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ABSTRAKT

Tato prace se zaméfuje na jedno z Casto diskutovanych témat 21. stoleti, a to starnuti
populace. Cilem disertacni prace je vytvoreni modelu etické a efektivni marketingové
komunikace zamétené na cilovy segment 55+. Trh nabidky volno¢asovych sluzeb byl
vybran jako kliCovy trh pro tuto cilovou skupinu, pfedevSim proto, Ze pravé
volnocasové aktivity vyrazné ovlivituji zpiisob a kvalitu zivota této cilové skupiny
obyvatel.

Pro vytvotfeni modelu efektivni a etické marketingové komunikace byl realizovan
vyzkum prostiednictvim focus group a dotaznikového Setieni. Hlavni vysledky prace
jsou zpracovany do piehledného grafického modelu, ktery obsahuje efektivni
(preferované) nastroje marketingové komunikace cilové skupiny, jejich pohled na
etickou stranku marketingové komunikace a zpuisob traveni volného Casu. Soucasti
modelu je také detailni pfehled, ktery je rozdé€len do tiech Casti podle véku (55 — 64
let, 65 let a vice) a pohlavi respondentii. Vyzkum prace byl realizovan z pohledu
samotnych firem, bylo zjiStovdno zda vibec firmy vytvari specidln¢ zacilené
marketingové Cinnosti pro tuto skupinu obyvatel a pokud ano, tak jak. Kromég
vyzkumu realizovaného v Ceské republice, byl v praci proveden vyzkum i v Norsku,
ktery pomohl k ziskédni jiné¢ho pohledu na danou problematiku. Norsko bylo pro tento
vyzkum vybrano zamérné, protoze patii k zemim, které jsou nejlépe hodnoceny
v oblasti stafi, a kvality Zivota starSich lidi.

Hlavnim zji$ténim této prace bylo, Ze cilova skupinapovazuje za nejvice efektivni
nastroje marketingové komunikace v propagaci volnocCasovych sluzeb tiSténou
reklamu (letdky a katalogy), novinové ¢lanky a webové stranky. Na zakladé vysledkl
1ze tedy fici, Ze se jednd o néstroje, které oproti ostatnim mohou obsahovat dostatek
informaci. Z etického hlediska pak tato cilova skupina klade velky diraz na slusnost,
moralni zasady a pravdivost informaci uvadénych v reklaméch. Volny ¢as lidé starsi
55 let a zijici v Ceské republice nejvice travi vzdélavanim, prochdzkami v pfirodg,
sportovnimi aktivitami, prochazkami po meésté ¢i setkdvanimi s ptateli v kavarng.
Obdobny vyzkum byl realizovan v Norsku. Preference nastroji marketingové
komunikace se zna¢né 1i$i. V Norsku jsou nejvice u cilové skupiny preferovany tisténé
noviny a ¢asopisy, a to jak PR aktivity, tak reklama. Nejcasté;jsi aktivitou, kterou Nofti
preferuji pro svilij volny cas, jsou prochazky.

Ptinosem této prace je predevsim identifikace efektivnich (preferovanych) nastrojii
marketingové komunikace pro cilovou skupinou 55+ vcetné jejich pohledu na etickou
stranku. Tyto néstroje a poznatky mohou firmy a organizace implementovat do svych
kampani marketingové komunikace a 1épe tak oslovit tuto skupinu obyvatel. V
neposledni fad¢ zjiSténi zplsobu traveni volného ¢asu miize firmam napomoci nejen
pii komunikaci s nimi, ale také upravit portfolio svych nabizenych produkti a sluzeb
pro tuto cilovou skupinu.



ABSTRACT

This doctoral thesis is focused on one of the current discussions in the 21 century,
it is population aging. The aim of this work is suggestion of ethical and effective model
of marketing communication focused on target group over 55 years old. The leisure
market was chosen as a key market for this target group. The reason is following:
leisure activities significantly influenced elderly people and their quality of life.
Survey including qualitative (focus group) and quantitative research (interviews) was
created to obtain data for ethical and effective model of marketing communication.
This models includes main results from these researches. They are results related to
the most prefereable marketing communication tools by target group, their glace of
ethical marketing communication and the way how they spend their free time.
Moreover, the model is divided into four parts based on aged groups (55 — 65 years
old, 65+ years old) and gender. Part of this work is also survey focused on the Czech
companies to get their glance of this issue, particularly information about their interest
in target group and their marketing communication. This work includes also
international survey, which was conducted in Norway to get different perspective of
this topic. The Norway was selected because it is one of the countries which belongs
to the best evaluated countries in terms of aging, old people and retirement.

The main findings of this work are marketing communication tools which are the
most preferred by the target group. They are printed advertisement (flyers, catalogues),
news articles and websites. From the ethical glance target group puts strong
importance on truth information and politeness in the marketing communication.
Respondents from the Czech Republic spend their leisure time doing by different
activities. The most preferable activities are educational courses, walks in countryside,
sport activities, walks around town, meetings with friends in café. The norwaigan
survey showed slightly different results. As a marketing communication tool is
preferred add in newspaper and magazines in Norway. Respondents from Norway
prefer more active activities, for example walks.

The contribution of this work is: identification of effective marketing
communication tools and ethical glance of marketing communication by target group
over 55 years old. Moreover, the identification of particular leisure activities can help
to companies make a better approach to this target group.

To sum up, this model can be used by companies as a manual of their effective and
ethical marketing communication to target people over 55 years old.
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UvVoD

Disertacni prace se zaméfuje na jedno z nejdiskutovanéjsich témat dnesni doby a to
starnuti ¢eské populace, tedy spotiebiteld. Demografické predikce jasné naznacuji, ze
pravé pocet lidi starSich 55 let v nésledujicich letech vyznamné vzroste. Podle
Dvotékové (2007) se o starsi generaci mluvi jako o zdkaznicich budoucnosti, kteii
budou udavat trendy na trhu a vyznamné ovlivni ekonomiku. Jinymi slovy lze fici, ze
tato vékova skupina bude patfit ke skupinam, které budou hrat dtlezitou roli na trhu.
Z tohoto diavodu Treguer (2002) podporuje myslenku zaméfit se mimo jiné i na
vytvoieni novych marketingovych pfistupli a strategii, jak z védeckého, tak i
praktického hlediska. Pro firmy a organizace je tedy dulezité porozumét této cilové
skupiné€ a pochopit jejich potieby a o¢ekavani.

Z vysSe zminénych divodl se tato prace zaméfuje na efektivni marketingovou
komunikaci a jeji etickou stranku, aby firmy co nejlépe zvladly oslovit cilovou skupinu
zékaznikl starSich 55 let. Pokud v dneSnim konkurencnim prostifedi budou firmy
vénovat pozornost svych aktivit i této vékoveé skuping, tak s narlistajicim poctem
spotfebitelll starSich 55 let mohou do budoucna pocitat s konkuren¢ni vyhodou. Pro
realizaci efektivni komunikace s touto cilovou skupinou je duilezité zjistit, jaké
produkty tato skupina poptava, ale také jaké nastroje marketingové komunikace
preferuje. Zaroven je potieba pii oslovovani této skupiny klast velky diiraz na etickou
stranku komunikace. Vysoka dlivétivost, osamélost a potieba sounaleZitosti ovliviiuji
kupni rozhodovani této cilové skupiny, které je Casto zneuZivano pouze s cilem
maximalizace zisku. Toto chovani €asto u n¢kterych zakazniki vyvolava nediivéru a
ztratu zajmu o koupi neovéienych produktii a sluzeb. Firmy a organizace by tedy proto
m¢ély klast diiraz na efektivni, ale etickou stranku marketingové komunikace.

Rostouci trh zdbavy a volného ¢asu ma ¢im dal tim vyznamnéjs$i postaveni
na Ceském trhu. Pravé traveni volného Casu vyznamné ovlivituje kvalitu Zivota této
vekové skupiny, proto trh volnocasovych sluzeb byl zdmérné vybran pro tuto praci.
Rozmanitost a ¢etnost Cinnosti, které lidé starSi 55 let d€laji ve svém volném case,
pfispiva jak ke zvySeni kvality Zivota kazdého jedince, tak k jejich aktivizaci a
zaclenéni do spole¢nosti v€etné minimalizace negativnich aspektl stafi. Proto téma
této prace bylo po dobu vyzkumu ziZeno a specifikovano na vyuziti efektivni a etické
marketingové komunikace v oblasti volnocasovych aktivit a trdveni volného Casu.

Disertacni prace si klade za cil vytvofit model efektivni a etické marketingové
komunikace zaméfené na cilovou skupinu 55+ v oblasti volnocasovych sluzeb. Pro
tuto praci byla primarné€ zvolena segmentace cilové skupiny podle Muhlpachra, ktery
skupinu starSich obyvatel definuje od 65 let. Nicméné pro vyslednou komparaci bude
vyuzita 1 segmentace podle Senior Citizens Marketing Group (Stephen, 1993), ktery
na rozdil od Muhlpachrovy segmentace zahrnuje do této segmentace jiz osoby o 10 let
mladsi, tedy osoby starsi 55 let. Komparace vékové skupiny 65+ s vékovou skupinou
star§i 55 az 65 let byla také zatazena, protoZe tato vékova skupina bude v horizontu
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n¢kolika let v diichodovém véku, a soucasny systém umoznuje odchod do dichodu. V
zaveru této prace jsou tedy popsany vysledky vyzkumu véetné komparace téchto dvou
vekovych skupin.

V ramci préce je také realizovany mezindrodni vyzkum pro ziskani jiného pohledu
na danou problematiku. Norsko pro mezinarodni vyzkum bylo vybrano pfedevsim
proto, ze ve svétovych zebticcich patii k nejlépe hodnocenym zemim z pohledu kvality
zivota starSich obyvatel.

Pro naplnéni cile disertacni prace je prace rozd€lena do 5 hlavnich kapitol. Prvni
kapitola se zamétuje na feSenou problematiku z pohledu teorie a reserSe dosavadnich
poznatkli. Nejprve je zpracovana literarni reSerSe popisujici chovani a poznatky
o cilové skupiné, demografické predikci, a traveni volného casu. Druhé cast literarni
reSerse se zamé&iuje na nejnovejsi poznatky z marketingové komunikace a jeji etické
a efektivni stranky.

Ve druhé kapitole je definovan hlavni cil, dil¢i cile a hypotézy s vyzkumnymi
otazkami. Nasleduji kapitoly, kde je popsana metodika vyzkumu a hlavni vysledky
prace. V zavéreCné kapitole je pak uveden graficky model efektivni a etické
marketingové komunikace zaméteny na cilovou skupinu 55+, ktery vyplynul z této
prace.
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1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Disertaéni prace se vzhledem k tématu vénuje Ctyfem zékladnim teoretickym
rovinam, které se navzajem prolinaji.

Pro spravné pochopeni cilové skupiny, osob starSich 55 let, bylo nezbytné se
zabyvat specifikacemi této skupiny. Ukolem literarni reSerse bylo definovat teoretické
piistupy k terminologii stafi, specifikace a typologie cilové skupiny 55+ uplatnéné
v narodnich a mezinarodnich vyzkumech. Nezbytné bylo také se podivat na tuto
cilovou skupinu z pohledu demografickych ukazatelii, pfedevSim poukézat na stale se
zvysujici pocet obyvatel této vékové skupiny Zijicich nejen v Ceské republice. Jelikoz
téma disertacni prace je Gzce spojeno 1 se spotiebitelskym chovanim cilové skupiny
bylo zapotfebi se zaméfit také v teoretické Casti na jejich ekonomickou stranku
a nakupni chovani.

Pro zjisténi alternativniho pohledu na celou problematiku, byl vyzkum této
diserta¢ni prace realizovan také v Norsku. Tato zemé ve svétovych Zebfiiccich je
nejlépe hodnocena ve spojitosti se stafim a diichodem. Z tohoto ditvodu byla jedna
kapitola vénovana demografickym aspektiim spojenych s norskym obyvatelstvem
starsSich 55 let.

Nezbytnou soucasti literarni reSerSe této prace jsou také védecké poznatky z oblasti
marketingové komunikace v€etné efektivni a etické stranky. Téma této prace bylo
po dobu vyzkumu zazeno a specifikovano na aspekty efektivni a etické marketingoveé
komunikace v oblasti volnocasovych aktivit a traveni volného ¢asu. Z tohoto diivodu
se dal$i rovina literarni reSerSe zamétuje na zpiisoby traveni volného ¢asu cilové
skupiny. Pro zpracovani vSech poznatkil bylo vyuzito seridlové literatury publikované
v databazich Scopus a Web of Science.

1.1 Stari

Nasledujici kapitola je zaméfena na vékovou skupinu, ktera je oznaCovéna jako
stafi. Veékovou skupinu osob starSich 55 let rozhodné nelze povazovat za homogenni,
proto v nasledujici kapitole jsou uvedeny nejvyznamnéjsi segmentace a kategorizace
této cilové skupiny z rtiznych pohledt. Ve spojeni s touto cilovou skupinou je nutné
vychazet z demografického vyvoje, s diirazem na vybrané statistické udaje. Popis
demografickych ukazatelii je primarné zaméten na evropské zemé, detailnéji pak na
zemé, kde probihal primarni vyzkum této disertaéni prace, tedy Ceskou republiku a
také Norsko.

1.1.1 Definice stari a charakteristika

Definice stafi neni jednoznacnd, ptfedevs§im protozZe staii nema jasné dané vékoveé
hranice. Horni hranice je limitovana smrti, ale zacatek stati zalezi ve velké mite

16



naosobnim pfistupu jedince k Zivotu a to nejen ve vyS§im véku, ale také béhem jeho
celého Zivota. Rada autori se shoduje, Ze kazdé obdobi lidského Zivota piinasi své
specifické zmény. Je vSak nezpochybnitelné, ze pravé ve stafi dochazi k tadé
viditelnych zmén. Podle Miihlpachra (2004) se jednd o zmény fyziologické,
psychické, ale i socialni. Bohuzel stafi je obecné vniméano jako obdobi spojené se
zdravotnimi a socidlnimi problémy, coZ potvrzuje vétSina studii.

Rada autordi (napt. Logan a kol., 1992; Dionigi, 2006) ve svych studiich uvadi, Ze
pii1 definovani pojmu stafi se lidé vice soustiedi na zdravotni stav nebo psychologické
zmény. Ve 20. stoleti bylo pro vétSinu lidi staii spojovano piedev§im s nemocemi,
Spatnym zdravotnim stavem, socidlnim vyc€lenénim, zéavislosti na druhych, ¢i
zavislosti na zdravotnickém a sociadlnim systému. Nékteti autofi (napt. Dychtwald,
1999; Polizzi a Millikin, 2002) ve svych publikacich také uvadéji negativni stereotypy,
které jsou vSeobecné znamé ve spolecnosti, a které pravé negativné ovliviiuji pohled
lidi na tuto Cast Zivota a vyvolavaji tak obavy ze stafi. Tyto stereotypy a myty podle
Sokacové a kol (2005) maji za nasledek nedostateCné vyuzity potencial starSich lidi
ve spole¢nosti. Mezi tyto myty naptiklad patii: 1idé v 65 letech jsou stafi, vétSina
seniortl trpi fadou zdravotnich problémt, starsi lidé maji zvySenou obavu ze samoty,
nezbytné potfebuji pomoc od druhych lidi, apod. (Dychtwald, 1999). Podle Polizzi a
Millikin (2002) 1ze obavy ze stati pojmenovat jako ageismus. Luo (2009) zdlraziuje,
ze negativni pohled na stéfi je predevsim diky jednotnému pohledu a vnimani starych
lidi jako homogenni skupiny. V nésledujicim grafu na Obr. 1, ktery uvadi vysledky
realizované v ramci vyzkumu ,, Proména socialniho obsahu kategorie generace
seniorii “, jsou uvedeny vybrané negativni postoje ke stafi, tak jak je vnimaji jednotlivé
vékové skupiny v Ceské republice (Sak, 2012).
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Obr. 1 Negativni postoje ke stari dle vekovych skupin. (Zdroj: Sak, 2012)

Vys$e zminovany negativni pohled na staii potvrzuji 1 studie zabyvajici se medidlnim
obrazem stéafi a starnuti v Ceské republice. Z vyzkumu Kapové (2015) vyplyva, ze
stafi je vnimdno pfevazn€ negativné a pro novinafre je spiSe okrajovym tématem.
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V Ceskych médiich je stafi, stary a starnuti spojovano s ubytkem sil, chatranim a je
povazovano jako obdobi, které nevyhnuteln¢ vede ke smrti. Podle Kapové (2015),
ktera realizovala vyzkum, podpofeny Ministerstvem prace a socidlnich véci (MPSV),
wMedialni obraz stari a starnuti ve vybranych ceskych médiich® v roce 2015 se
vzorkem 36 ¢lanki ukézal, ze se v ¢eskych médiich zminuje stafi ve spojeni s hrozbou
nebo snahou zmeénit pohled na starnuti a stereotypni postoj. Pravé tento pfistup
v médiich utvrzuje negativni pfistup vefejnosti ke stafi.

V ramci studie spolecnosti AXA (2008) byl proveden vyzkum ve vybranych
zemich, ktery pomoci optimistického indexu ukazuje, zda mladsi generace pohlizi na
stafi spiSe pesimisticky nebo optimisticky. Z nasledujiciho obrazku (

Obr. 2) vyplyva, ze Cesi patii k narodiim, které tuto ¢ast Zivota vnimaji spise
pesimisticky. Zato u fady asijskych zemi, kromé Japonska, je stafi vnimano pozitivné.

Optimis/pessimistic index

Most optimistic

India

Most pessimistic Malaysla

Ching
Japan Thalland
Hungary
Portugal
France

Germany ] |
taly
Czech Republic

Obr. 2 Pohled mladsich generaci na obdobi stari. (Zdroj: AXA Case Study, 2008)

[ kdyz ve 20. stoleti pfevazuje negativni postoj ke stafi, tak na jeho konci se objevuje
snaha toto zivotni obdobi pozitivné pozdvihnout. Objevuje se snaha podpofit
a pozitivné propagovat stafi jako Zivotni obdobi, kdy je mozn¢ vénovat ¢as ¢innostem,
které nelze realizovat béhem produktivniho véku. Naptiklad, Malikova (2011) se snazi
poukéazat na fakta, ze stafi ptinasi také nové moZznosti a ptilezitosti. Také Luo (2009)
ve své praci zdiraznuje vysledky celosvétové studie ,,Berlin Aging*, kde bylo zjiSténo,
ze stafi lidé (respondenti byli ve véku 70-103 let) sami sebe vidi jako plné aktivni,
schopni zit plnohodnotny zZivot a celkové jejich staii hodnoti spiSe pozitivné nezli
negativné. Jak uvadi ve své praci Sak (2012) tak 1 Ceskd populace spatiuje piinos
seniorského véku piedevsim v dostatku volného €asu, prostoru pro aktivity a zaliby,
Casu pro relaxaci a odpocinek, prostoru pro rodinu a vnoucata a také moznosti zmény
zivotniho stylu. Jednotlivé pozitivni pfinosy stafi jsou uvedeny na obrazku nize (Obr.
3).
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Co pozitivniho pfinasi seniorsky vék a duchod, co nebylo v
PRINASI SENIORSKY VEK POZITIVA? predchozich Zivotnich fazich?

ang = nevi = ne dichod - jisty, trvaly piijem

nemuse vstavat do prace

zkugenosti, znalosti, rozum, moudrost
volny ¢as - seberealizace
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rodina/vnoutata

odpocinek, relaxace

aktivity, zajmy, zaliby

volny &as - ¢asova neomezenast, méné musim vice mohu
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Obr. 3 Prinasi seniorsky vek a diichod néco pozitivne nového, co nebylo v predchozich Zivotnich
fazich. (Zdroj: Sak, 2012; viastni zpracovani)

Ptestoze se jiz ¢im dal vice objevuji 1 pozitivni postoje ke stafi, autofi jako
Funderburk a kol. (2006) a Harris a Dollinger (2001) tvrdi, Ze vzdélavaci instituce by
mély vice posilit a podpoftit ptatelsky postoj vici starSim lidem a ke staii jako
takovemu. Z jejich studii vyplyva, Ze by se spoleCnost méla hloubéji vénovat této
problematice a néasledné ji v pozitivnim duchu $ifit mezi Sirokou vetfejnost. Nicméné
Malikova (2011) ve své praci zdiiraziiuje, Ze je diilezité vnimat stafi jako individuélni
proces a zalezi na kazdém jedinci, jak se piipravi na stafi a jak bude u n¢ho toto obdobi
probihat.

1.2 Segmentace cilové skupiny

Rada autori se shoduje, Ze star$i obyvatelstvo nelze povaZovat za skupinu
s jednotnymi ndhledy na Zivot, Zivotnimi standardy a prioritami. Klasifikace cilové
skupiny vSak nejsou jednozna¢né a pro stanoveni jednotlivych skupin jsou pouZita
rozdilna kritéria a dé€lici faktory.

Za nejcastéji pouzivanym délicim kritériem je vékova hranice neboli kalendaini
vek. Toto kritérium se v praxi implementuje i pii stanoveni véku odchodu do dichodu.
Tuto problematiku v CR fe$i Ministerstvo prace a socialnich véci resp. Ceska sprava
socialnitho zabezpedeni (dale jen CSSZ). Vékovou hranici odchodu do diichodu
ovliviiuje pohlavi. U Zen ma nezpochybnitelny vliv 1 po€et narozenych déti. Pro
predstavu vékova hranice odchodu do diichodu v Ceské republice pro roéniky muzi
narozenych v roce 1943 mohou odejit do starobniho diichodu pii dosazeni 61 let a 4
mésicll, muZi narozeni v roce 1973 mohou odejit do diichodu pii dosazeni véku 63 let
a 4 mésictl apod. (Detailni tabulka véku odchodu do diichodu pro CR je uvedena
v ptiloze B). Navzdory progresivnimu zvySovani véku odchodu do dichodu, v zati
2016 vlada CR jednomyslné schvalila zakon uréujici strop pro vék odchodu
do diichodu na maximalni hranici 65 let. Tato zmé&na bude platit od roku 2030. (CT24,
5.9.2016) Jak uvadi ministryné prace a socialnich véci Michaela Marksova (MPSV,
2016), hranice pro odchod do diichodu je ve vSech zemich Evropské unie pevné
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zakotvena a nyni se k tomu systému p¥ipoji i CR. Dopady zastropovani véku odchodu
do diichodu se projevi v realné praxi ptiblizné za 14 let. Ze zavéra dichodové komise
MPSYV vyplyva, Ze doba strdvena ve starobnim diichodu by tak m¢la €init v priméru
ctvrtinu délky jejich Zivota pro vSechny generace.

Vékova kategorizace obyvatelstva se primarn€ pouZziva pro administrativni a
statistick¢ ucely. Nicméné 1 fada autord toto kritérium pouzZivd pro kategorizaci
jednotlivych Zivotnich fazi clov€ka. Malikova (2011), Stephen (1993), Muhlpachr
(2004) a Treuger (2002) se ptiklani k pouziti tohoto kritéria 1 pro osoby ve starSim
véku, nicméné se navzdjem neshoduji na stejném veékovém zacatku stafi (viz
kategorizace nize). Kalenddini v€k je sice jeden z nejobjektivnéjSich faktort pro
kategorizaci obyvatelstva, ale n¢ktefi autofi (Stround, 2005; Sudbury, 2004; Factum
Invenio, 2008) toto kritizuji z divodu malé vypovidajici hodnoty.

Malikova (2011) ve své knize uvadi déleni podle Svétové zdravotnické organizace,
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ktera rozd¢€luje zivotni faze dospélosti a stafi do patnactiletych vékovych cykla, jak je
uvedeno na Obr. 4.

3044 let 45 —159 let 60— 74 let 90 let a vice
dospélost stfedni vék vlastni stari dlouhovékost

Obr. 4 Vekové rozdéleni obyvatelstva. (Zdroj: Malikova, 2011, viastni zpracovani)

Naproti tomu Stephen (1993) ve své praci uvadi déleni podle Senior Citizens
Marketing Group. Tito vyzkumnici v osmdesatych letech segmentovali seniory do ¢tyt
skupin podle v€ku viz nasledujici Obr. 5.

m 75— 84 let 85 let a vice

Obr. 5 Vekové rozdeleni obyvatelstva podle Senior Citizens Marketing Group.
(Zdroj: Stephen, 1993, viastni zpracovani)

Zatimco Miihlpachr (2004) déli staii pouze do tfech kategorii: mladi seniofi (65 -74
let); 75 — 84 let (stafi seniofi) a velmi stafi seniofi (85 let a vice) jako je na Obr. 7.

65— 74 let 75— 84 let 85 let a vice
mladi seniofi stafi seniofi velmi stafi seniofi

Obr. 6 Vekove rozdeleni obyvatelstva. (Zdroj: Miihlpachr, 2004, viastni zpracovani)

Treuger (2002) se zamétoval na cilovou skupinu 50+. Vyuzil pro segmentaci nejen
vek, ale 1 dalsi faktory. Skupinu obyvatel starSich 50 let déli na 4 segmenty podle

vvvvvv
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kritériem pro segmentaci této cilové skupiny. Na druhou stranu stanovil dalSich 5
kritérii, podle kterych by bylo mozné tuto cilovou skupinu dale segmentovat. Mezi
tato kritéria patii napiiklad: finan¢ni pfijem, ucast na trhu prace, zdravotni status,

disponibilni ¢as a generacni piislusnost. Toto déleni je ilustrovano na Obr. 7
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Obr. 7 Déleni skupiny obyvatel starsich 50 let.(Zdroj: Treuger, 2002, viastni zpracovani)

Rada definic stafi a rozdéleni star§i populace podle véku ¢&i kategorie (,,young,
middle age, elderly, or old®), Casto viibec nebere v potaz subjektivni pocit jedince
(na jaky vék se citi, jak vidi sam sebe, apod.). Napiiklad Stround (2005), povazuje
segmentaci podle v€ku za nevhodnou a zastdva nazor, Ze vék by nemél byt hlavnim
kritériem pifi segmentaci. PredevSim zdlraziiuje, ze ve&kové hranice jsou
nejednoznacné a mohou tedy zkreslovat segmentaci cilové skupiny. Navrhuje, Ze
segmentace starSich osob by méla byt na zaklad¢ télesnych zmén, mezi které patii
chut’, cich, hmat, zrak a sluch. Agentura OMD podpofila Stroundiv pftistup
k segmentaci obyvatel starsich 50 let a provedla v Ceské republice rozsahlé etient,
jehoz vysledky jsou uvedeny na Obr. 8. Pétinu tvofi tzv. skupina ,,Babi s dédou®, coz
jsou tradi¢ni diichodci s hodnotami postavenymi na roding. Dal$i pétinu tvofi tzv.
., Vyménkari“, ktefi jsou charakteristi¢ti horsi fyzickou kondici ¢1 neptiznivou finan¢ni
strankou. Tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou ,Stale mladi®, ktefi se nebrani
navstévovani rodinnych, spolefenskych ¢i kulturnich akci. Typicka je pro né péce
o vzhled, aby vypadali neustale mlad€. V zavésu za touto kategorii je pasivni skupina
tzv. ,Furianti“, ktetfi neoplyvaji velkym nadSenim pro moderni reklamni trendy ani
pro rodinny Zivot.
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» Pfislusnici tohoto seementu patfi k ekonomicky nejsiln&Eim seniordm.
\ diichodu si chtéji wynahradit vie, co dosud kwlili préci nestihli. Jsou v dobré
kondici. Maji mnoho konitkd. Radi zkouieji nové véci. Jezdi na exotické
dovolené, pecuji o swij vzhled a zdravi. Redina je pro né dilefitd, ale svii
Zivot ji nepodfizuji. PouZivani modernich technologii je neoddélitelnou
soucasti jejich Zivota. Znacky chapou jako zaruku kvality.®

#"Lidé v ném radi organizuji rodinné wlety & oslavy, ale nevyhybaji se ani
kulturnim ¢&i spolecenskym akcim. Nejsou omezeni swym zdravotnim stavem,
petuji o svilj vzhled, chtéji wwpadat miadé. Jejich finanéni situace je sice spite
priimérnd, ale pfi béinych ndkupech jim nebrani v tom, aby dévali prednost
znatkovému zbodi”

«"Jejich kupni sila je znatna, zajem o znacky je viak pomérné nizky. Aktivné

petuji o své zdrawvi. Velkd €ast z nich se vénuje sebevzdélavani a sportu.
Internet je pro né tém&F nutnosti. Spefi, neradi si pdjéuji, vadi jim reklama
a na levné zho#i se divaji s nedivérou.”

*"Jejich ekonomicka situace, a tedy i kupni sila, je dobra, moZnosti wyufiti této

skupiny vEak do znaéné miry snifuje jeji nezdjem o znatkové vyrobky. Rodina
je pro né prioritni. Svym d&tem a vnoufathm pfispivaii alespof malymi
tastkami. Se swymi penézi nakladaji opatrné. Vyhybaiji se nakupdm na splatky
Eiplickam a snaZi se spofit.

»"lsou pasivni, nepfili§ orientovani na rodinu. Nemaji zajem o nové wvéci,
nesnaseji reklamu a vadi jim i televize (kterou viak sleduji). Vrcholem jejich
spoletenského Zivota je cbéasna navitéva hospody. Jejich finantni situace neni
idedlni, ale dafi se jim vyjit bez pdjéek.”

nedostatek penéz snifuje kvalitu jejich Zivota. Z toho divodu se vice nef jine
segmenty zajimaji nejen o mwyhodné nakupy« a slewy, ale i o loterie &i sazky.
Pecuji o své zdrawvi, ale nejde jim o to, aby vypadali mladii. Necbejdou se bez
televize. Radi sleduji i reklamy.

=" lejich kupni sila je nejnizsi. Casto jde o lidi v horsi kondici. Jejich finanéni situace
neni pfizniva. Ziji skromné. Znatnou £3st svého &asu strévi u televize. Madni
znacky je nezajimaji. Nakupuji zejména v diskontech a v trinicich.”

Obr. 8 Segmentace cilové skupiny 50+ v Ceské republice.
(Zdroj: Ekonom, 2011, viastni zpracovani)

Kromé& vysSe zminénych segmentaci, existuje také studie spoleCnosti Factum
Invenio, kterd byla realizovana v Ceské republice v roce 2008. Tato studie je zaméfena
na segmentaci lidi starSich 50 let a vytvotila 7 osobnostnich typti této v€kove kategorie
vcetné jejich zastoupeni ve spolecnosti. Jednotlivé osobnostni typy jsou zobrazeny
na Obr. 9. Nejvétsi zastoupeni v CR byl zjistén u skupiny ,,Zavislych na druhych* (18
%). Tato skupina patii spiSe k zastdnciim ptedrevolu¢niho systému, jejichZ typické
krédo je zajisténi vSeho od statu a spoléhaji se na pomoc okoli. Dalsi skupinou jsou
,Materialisticti“ (16 %), pro néz jsou typickée spiSe nizsi piijmy, jsou vékove starsi,
jejich zéliby jsou pfevdzné v domacim prosttedi a bez velkého mnozstvi pratel. Tieti
nejpocetnéjsi skupinou jsou ,, Tradi¢ni® (15 %), typické pro tuto skupinu je starsi vek,
jsou véfici a preferuji staré osvédCené zplisoby a véci. Vyvazenost proti tradicim
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predstavuji ,,Moderni“ dichodci (15 %). Ti jsou ptfevdzné mladSiho véku a typické pro
n¢ je traveni volného Casu ve spoleCnosti, na kulturnich akcich, obklopuji se
modernimi vécmi a jsou znacné ovliviiovani reklamou. Dals§i vyznamnou skupinu
predstavuji ,,Usp&$ni® (14 %), ktefi jsou vzdélangjsi a to predevdim u mladsich
rocniki. U téchto osob je pfedpoklad vysSiho financniho zajisténi, zdjem o

spolecenské akce a v ptipad¢ spotiebitelského ndkupu dbaji na kvalitu.
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jednoduchy
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* Nezkousi noveé véci

* Nemaji moc pratel

Neradi se prizplsobuji
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Sobéstacni
12%
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* Prevazné muzi
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Zakladni vzdélani
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* Ekonomicky aktivni o Chudsi Vy3si vzdélani
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* \olny €as vénuji aktivitdm
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nebo ve spolecnosti pujcky
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Mysli pozitivné

Véri, ze prijatelné Zivotni
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¢ \lyznavajji tradice

Obr. 9 Sedm osobnostnich typu generace 50+. (Zdroj: Factum Invenio, 2008, viastni
zpracovani)
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Herzmann a Petrova (2005) ve své studii popisuji pouze 3 typy obyvatel starSiho
veéku, které budou vznikat v nésledujicich 20 letech (Obr. 10). Jedna se o tradicni
duchodce, moderni diichodce a bohaté duchodce.

Tradi¢ni Moderni Bohati
dlchodci dichodci dlchodci

Obr. 10 Déleni seniorii podle Herzmann a Petrova (2005, viastni zpracovani)

Na zéklad¢ jejich studie pravé moderni diichodci a bohati diichodci budou vice
utracet své finan¢ni prostiedky. Moderni za cestovani a zdbavu, domdci turistiku a
studium, zatimco bohati seniofi budou utracet za cestovani, zabavu, lazenstvi,
trendové automobily a gastronomii.

Mimo jiz zminéné klasické d€leni seniorti existuje také tzv. metoda ,,Ages of Me*,
kterou ve své praci zminuje Sudbury (2004). Pomoci této metody se jedinec sam dle
svého uvazeni zafadi do jednotlivych kategorii a do Zivotniho cyklu. V tomto déleni
se pocita s ndsledujicimi rovinami:

» Pocitova rovina;

» Vzhledova rovina (z pohledu psychického i biologického);
» Socialni rovina;

» Poznavaci a intelektualni rovina.

Dle této metodiky z dané studie Sudbury (2004) bylo zjisténo, ze fada jedinct se
neztotoziiuje se svym kalendainim vékem. VétSina z nich se povazuje za vékové
mladsi, neZ je jejich chronologicky vek.

Ptedlozena disertacni prace se jednoznacné ptiklani k nazoru, Ze vékovou skupinu
osob starSich 55 let nelze povaZzovat za homogenni a je potfeba vytvofit segmenty.
Zaroven zastdva nazor, ze individualita hraje nesmirné dileZitou roli u této vékové
skupiny. Pro zachovani objektivity vysledkii a modelu bude pro vychozi vysledky
vybrano vékové ¢lenéni podle Mulpachra: , ktery pojednava o stafi od véku 65 let a
vice. Zaroven pro komparaci vysledkii bude pouzita 1 vékova segmentace podle Senior
Citizens Marketing Group, jehoZ autofi mezi seniory z marketingového pohledu tadi
Jiz v€kovou skupinu 55 — 65 let, tedy osoby, které dichodového veku dosahnou
v nejblizSich letech. V disertacni préaci bude tato skupina oznacena jako tzv. mladsi
vékova kategorie.

1.3 Demograficka situace

Stafi a starnuti populace patii také k diskutovanym tématiim pro fadu odbornik,
ktefi se zabyvaji demografickymi charakteristikami a predikcemi vyvoje populace.
Nejedna se pouze o lokéalni demografické zmény, ale o zmény, které se tykaji celého
svéta, coz potvrzuje fada autorti ve svych publikacich (Malikova, 2011; EUROSTAT,
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2011; Holmerova, 2006; Mumel a Prodnik, 2005; Leventhal, 1997). Podle dalSich
statistickych predikci (Long, 1998; Szmigin and Carrigan, 2000) podobna situace
nastane 1 v dalSich zemich, jako naptiklad v USA, Australii ¢i Japonsku.

Nasledujici kapitola hodnoti demografickou situaci v Evropé, pfedevsim v Norsku,
kde byl vyzkum v ramci této prace realizovan pro srovnani. Poté se tato kapitola
detailnd zaméii na situaci v Ceské republice, kde kromé nariistu poétu obyvatel
starSich 65 let, se také zaméfi na dalSi demografické ukazatele jako je index stafi
a nadéje doziti obyvatel.

1.3.1 Demograficka situace v Evropé

Statistické vyzkumy jasné dokazuji, ze populace postupné starne. Jiz v dneSni dobé
nektefi autofi, napt. Solomon (2006) a Beck (1996), mluvi o Evropé jako o rostoucim
»sedém® trhu. Pro predstavu nasledujici graf ilustruje vyvoj procentniho podilu
obyvatelstva starSiho 65 let k celkové populaci Zijicich v evropskych zemich v letech
1974, 1994 a 2014. Z obrazku (Obr. 11) je patrné, Ze tento podil se ve vétSing
evropskych zemi zna¢né zvysSuje. Vice nez 20 % populace ve vékové kategorii 65+
muzeme najit v Italii, Némecku, Recku a Portugalsku. Viechny tyto zemé prekraduji
prumér EU (28), ktery ptedstavuje hodnotu okolo 18 %. Na druhé strané¢ tohoto
zebticku s nejniz§im zastoupenim kategorie 65+ k celkové populaci bylo mozné v roce
2014 najit v Irsku, Slovensku, Lucembursku a Polsku. Ceska republika se drzela
v posledni tietin€ této statistiky. Neclensky stat EU — Norsko zaznamenalo v roce 2014
témét stagnujici hodnotu vékové kategorie 65+ oproti roku 1994. V porovnani CR
a Norska v této vékove struktuie je zde od roku 2014 nepatrné prevySeni poc¢tu seniort
CR nad Norskem.

Lidé starsi 65 let k celkové populaci v zemich EU
25
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Obr. 11 Procentni podil obyvatelstva starsich 65 let v letech 1974, 1994 a 2014
k celkovému obyvatelstvu. (Zdroj: Eurostat —B, 2015)
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V soucasnosti obyvatel¢ starsi 65 let tvoti 18,9 procentni podil k celkovému poctu
obyvatelstva v EU. Nicmén¢ mezi evropskymi zemémi jsou znacné rozdily, tak jak je
uvedeno na obrazku niZze (Obr. 12). Procentni podil této vekové skupiny se
v evropskych zemich pohyboval v roce 2015 od 8 % do témét 22 % v porovnani
s celkovym poctem obyvatelstva. Z geografického hlediska nelze jednoznacné vycist,
zda zemé situované spiSe na jihu Evropy maji vétsi pocet vékové starSich obyvatel
a naopak. To samé plati pro zivotni uroven, pocet obyvatel ¢i rozlohu statu. Ani tyto
ukazatele nelze propojit v souvislosti se zna¢né€ nariistajicim poctem obyvatel starSich

65 let v jednotlivych zemich. (Evropska unie, 2016)
i e 8-14%
Y ,- ol ¢ 3 e Irsko Turecko
: o __% Island Makedonie
: Slovensko Cerna Hora
14-17,7%
Norsko Lucembursko

Polsko Lichtenstejnsko
Rumunsko Kypr
Velka Britanie

17,7-18,4%
Francie Slovinsko
Belgie Ceska Republika
Holandsko Madarsko
Svycarsko
18,4 -18,8 %
Spanélsko Dansko
Rakousko Estonsko
Chorvatsko Litva

O 188-21,7%
Finsko Némecko
Svédsko Recko
Portugalsko  Bulharsko
Italie Lotyssko

Obr. 12 Podil obyvatelstva starsich 65 let k populaci v jednotlivych evropskych zemich
vroce 2015. (Zdroj: Eurostat — A, 2016, viastni zpracovani)

Starnuti populace neni trend, ktery se zastavi v roce 2015 nebo v nejblizsich letech.
Starnuti obyvatelstva a nartst poctu obyvatel star§i vékove skupiny jasné dokladaji
1 statistické predikce. V roce 2080 dokonce obyvatelstvo starSi 65 let naroste v EU
témer o 10 % v porovnani s rokem 2015 (2015: 18,9 %; 2080: 28,7 %). (Eurostat — B,
2015) Pokud se budeme bavit o mladsi vékové skuping, tak Mumel (2005) ve své

praci uvadi, Ze populace zijici v Evrop¢€ bude tvofit 49 % obyvatel star§ich 50 let uz
v roce 2020.

1.3.2 Demograficka situace v Norsku

Demograficky vyvoj v Norsku je obdobny jako v jinych evropskych zemich.
Nicméné, jak je patrné z obrazku €.13 vySe, nedoSlo k vyraznému nardstu poctu
obyvatel starsi v€kové kategorie v porovnani s pfedchozimi lety. V soucasné dob¢ zije
v Norsku témeét 18 % populace starSi 65 let k celkovému obyvatelstvu. Nicméné
statisticke predikce poukazuji, Ze po roce 2060 zde bude Zit témét 25 % obyvatelstva
starSiho 65 let a tento pocCet se bude navySovat. Obr. 14 Ize porovnat s grafem
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umisténym v piiloze A. Z tohoto srovnani je ziejmé, Ze v Ceské republice bude zit
vice star$ich lidi nez v Norsku.
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Obr. 13 predikce vékového slozeni obyvatelstva v Norsku. (Zdroj: Statistic Norway,
vlastni zpracovani)

Diichodovy systém v Norsku je nastaven odli§né v porovnani s Ceskou republikou.
Norsko uplatituje tzv. flexibilni odchod do dichodu, ktery byl zaveden v roce 2011.
Vékova hranice flexibilniho odchodu do dachodu je ve véku 62 — 75 let, pficemz
pro vetejné diichody je hranice stanovena na 67 let, kterd nemusi byt dodrzena. Jinak
lze tuto skuteCnost interpretovat tvrzenim, Ze 1 kdyz Noroveé dosahnout véku 67 let
mohou dale ztstat v praci. (OECD, 2015)

Organizace HelpAge International kazdy rok sestavuje zebticek Global AgeWatch
Index 2015, kde jsou zemé tfazeny podle vybranych hodnot spojenych se starnutim
a stafim. Mezi tyto hodnoty patfi: 1) jistota pfijmu (Zluta barva), zdravotni stav
(Cervena barva), schopnosti — vzdélani a zaméstndni (zelena barva), piiznivé
podminky (oranzova barva). Detailni ¢lenéni jednotlivych hodnot je popsano v piiloze
D. (Scobie a spol., 2016) Norsko kazdorocné patii k zemim, které kon¢i mezi prvnimi
piickami v tomto hodnoceni. Za posledni tii roky se vZdy umistilo na prvnich dvou
ptickach. V roce 2015 v celkovém hodnoceni skoncilo na druhém misté. Na prvnim
se umistilo Svycarsko. Ceska republika pak na dvaadvacatém misté. Porovnani
jednotlivych hodnot je uvedeno v obrazku nize (Obr. 14), kde vice bodli znamena lepsi
umisténi v Zebficku. Kompletni tabulka je pak uvedena v ptiloze D. Norsko
v porovnani s Ceskou republikou jednoznaéné pievySuje ve vSech méfenych
hodnotach. Hodnoty se pouze piiblizuji u hodnoty - vzdélavani starSich lidi a jejich
zaméstnavani (zelena barva).
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Obr. 14 Global AgeWatch Index 2015 — Ceskd republika a Norsko. (Zdroj: Scobie a
kol., 2016)

Dalsi svétovy zebticek Global Retirement Index zabyvajici se staifim a diichodem
umistil Norsko také na druhé misto v hodnoceni za rok 2015. Oproti Norsku se Ceska
republika umistila na patnactém misté. Pro ¢eského seniora toto umisténi v ramci
celosvétového métitka znamena posun o dvé pricky kuptedu oproti roku 2013. Tento
zebticek porovnava 4 oblasti, které jsou dale dimenzovany do 3 — 7 méfitelnych
kritérii, jejichz vysledkem je vlastni sub-index za kazdou z téchto oblasti: zdravotni
index, index kvality Zivota, finance v dichodu a materidlni well-being index. Vysledny
pramér dil¢ich indext ptindsi nasledujici hodnotu Global Retirement Indexu 81 % pro
Norsko a 73 % pro CR. Detailni srovnani hodnot u jednotlivych polozek méfenych
indikatord je uvedeno v ptiloze E. (NATIXIS, 2015)

1.3.3 Demograficka situace v Ceské republice

Jak je vidét na Obr. 12 (kap. 1.3.1.), tak i v Ceské republice dochazi
k demografickym zmé&nam a nartstu obyvatelstva seniorského véku. Lidé starsi 65 let
v Ceské republice v roce 2014 tvofili 17,8 % obyvatel z celé populace. Z grafu nize
(Obr.15) lze také vycist strukturu vékové skupiny starsi 55 let. Nejveétsi pocet tvorila
veékova skupina obyvatel ve véku 65 az 69 let. Z pohledu krajt, dle statistik, nejvyssi
podil nejstarsiho obyvatelstva v CR Zije v Kralovehradeckém kraji (19 %), Plzetiském
kraji (18,4 %) a ve Zlinském kraji (18,3 %). (Benesova a Dédic, 2016)
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Vékové slozeni obyvatel starSich 55 let

Vékové slozeni

W55 -64 let 1407 469
65-74 1153094

W 75-84 545213

W85+ 182 099

Obr. 15 Pocet obyvatel k 31. 12. 2015 — vékova skupina starsi 55 let. (Zdroj: Cesky
statisticky urad — A, 2016)

Podle predikci Ceského statistického twfadu bude tento trend pokracovat
i v nasledujicich letech. Nartist obyvatel starSich 55 let se bude zvySovat ve vSech
krajich. Krom¢ samotného nartstu poc¢tu obyvatel starSiho véku, se bude také zvySovat
podil lidi starSich 65 let v ramci populace. Predikce udavaji, ze kazdy Ctvrty obyvatel
v poloviné krajii v Ceské republice bude dosahovat véku 65 let a vice v roce 2030.
Tento trend se nepiedpoklada ve SttedoCeském kraji a hl. m. Praze, kde diky migraci
tento podil nebude tak vyrazny. (BeneSova a Dedic, 2016)

Némeckova (2013) se zabyvala predikci poctu obyvatelstva jako celku, ktera je
zachycena na nasledujicim grafu (Obr. 16). Zde je uveden piedpokladany vyvoj
vékového rozlozeni obyvatelstva CR starsiho 65 let az do roku 2100. Z grafu je patrné,
7e nejvetsi narast u seniorské populace bude u obyvatel starSich 85 let, oproti roku
2013 bude vroce 2065 téméf pétinasobny nardst obyvatel starSich 85 let. Dalsi
projekce a ukazatele spojené se starnutim populace jsou uvedeny v Ptiloze A.
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Obr. 16 Vékové rozlozeni obyvatelstva starsiho 65 let v Ceské republice a jeho vyvoj
do roku 2100. (Zdroj: Nemeckova, 2013)
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Dalsi demograficky ukazatel, ktery udava starnuti populace je tzv. index stafi, ktery
v jednotlivych krajich zaznamenal také narlst. Index stafi se aktudlné pohybuje mezi
110 — 120 % a dle predikci se bude zvySovat az do roku 2060 (definice pojmu index
stafi: ,,Index stafi vyjadiuje, kolik je v populaci obyvatel ve véku 60 let a vice na 100
déti ve véku 0-14 let.*, Demografie (2014 — 2015)). Predikce indexustéii je uvedena
v Ptiloze A. Se starnutim populace je také spojena pravidelné se zvySujici sttedni délka
zivota neboli nad¢je doziti (Tento ukazatel udava: ,,Primérny pocet let, ktery ma pied
sebou jedinec v ur¢itém veéku, pokud by zistaly zachovany umrtnostni poméry, které
jsou ve sledovaném obdobi.*, Cesky statisticky tfad — B, (2015)). V CR byla primérna
nadéje doziti pfi narozeni v obdobi let 2010 — 2014 stanovena u muzii na 74,8 let u Zen
dokonce 80 let (Obr.17).

Obr. 17 Nadéje doziti obyvatel v Ceské republice podle krajii. (Zdroj: CSU, 2015)

Demografické zmény a starnuti populace vede k zamySleni nad stdvajici situaci
a diskutovanim o predpokladaném vyvoji tak, aby jednotlivé zemé a podniky byly
schopny témto zménam Celit.

1.4 Ekonomicka stranka starnuti obyvatelstva v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno vySe, starnouci populace pfinasi do spolecnosti fadu zmén
a s nimi spojen¢ dalsi otazky. ZvySujici se poc€et obyvatel star§iho v€ku mimo jiné
ovliviiuje do znacné miry ekonomickou situaci dan¢ho statu. Starobni diichody se fadi
do mandatornich polozek vydaji ze statniho rozpoctu. (Free, 2010, 357-368)
Mandatorni vydaje jsou dle legislativy povinné vydaje ze statniho rozpoctu vyplyvajici
ze zakona, nebo jinych smluv ¢i pravnich norem. Pravé starobni diichody tvoti nejvétsi
slozku socialnich transferovych plateb patficich do mandatornich vydajti (mezi dalsi
socialni transfery se fadi podpora v nezaméstnanosti, nemocenské pojisténi, socidlni
podpora aj.). (Smetankova, 2015) Vyplata socialnich transferovych plateb patii
do gesce Ministerstva prace a socialnich véci CR. S témito povinnymi vydaji musi
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poditat i Ministerstvo financi CR (dale jen MFCR) pii sestavovani navrhu rozpoétu na
dalsi rok. Jestlize se zaméfime na vydajovou stranku statniho rozpoétu Ceské
republiky, tak na socialni véci a zam¢&stnanost stat vynaklada 46 % ze svych celkovych
vydaja, tj. 559, 6 mld. K& Z toho 77 % putuje na dichodové pojisténi. Celkova
skladba vydajii je uvedena na nasledujicim obrazku Obr. 18. (MFCR, 2015)

Vydaje Ceské republiky v roce 2015 (%) idaje za socialni davky za rok 2015 v CR
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Obr. 18 Struktura socidlnich vydajii. (Zdroj: MFCR, 2015, viastni zpracovani)

Starnuti obyvatel bude mit za nésledek zvysujici se vydaje ve zdravotnictvi, ale 1 v
socialnich véci. Vyvoj vydajti na dichodové pojisténi od roku 1995 je uveden na Obr.
19, kde je patrné, Ze tyto vydaje znacné nariistaji. (Smetankova, 2015)

Graf ¢ 7: VySe socialnich transferu v letech 1995-2016 (v mld. K¢)
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Zdroj: Snémovni tisky: Statni zavérecné ucty, Statni rozpotty, vlastni vypodet
*Pro roky 2015 a 2016 jsou pouzity pfedbézné udaje ze statniho rozpoctu resp. navrhu statniho rozpoctu.

Obr. 19 Vyse socidalnich transferii od roku 1995. (Zdroj: Smetankova, 2015)
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SpoleCenska véda ekonomie piindsi také sviij vlastni pohled na obyvatelstvo
dichodového ve&ku. Makroekonomickd teorie oznacuje seniory za ekonomicky
neaktivni obyvatelstvo. (Mankiw a Taylor, 2014) S narastem v&kové starSiho
obyvatelstva dojde také ke zméné poméru produktivniho a neproduktivniho
obyvatelstva, ktera vSak bude zmirnéna diky posunu vékové hranice odchodu do
dtchodu (viz kapitola 1.3.3)

Jiny hel pohledu na starnuti populace pfinasi 1 spoleenska véda mikroekonomie.
Na seniora Ize pohliZet také jako na spotiebitele, ktery vstupuje na trh vyrobk a sluzeb
za uCelem uspokojeni svych potieb. Jejich nakup je limitovan rozpoctovym omezenim
tzn. diichodem (= pfijmem spotiebitele). (Mankiw a Taylor, 2014) Limit pro nakup
statki a sluzeb seniora jako spottebitele predstavuje soucet starobniho dichodu a
dalsich socialnich transfert a ptijmi.

Podle Ministerstva prace a socialnich véci (2014) praimérny vék penzisti v CR
pobirajicich starobni diichod byl v 1. ¢tvrtleti roku 2014: 68,5 roku; muzi 70 let a zeny
67 let. Déle dle statistik MPSV (2014) celkové v roce 2012 bylo v Ceské republice
zhruba 1,5 mil. domécnosti se starobnimi dichodci, tj. 38 % z celkového poctu
domacnosti. Smetankova (2015) ve své publikaci zvetejnila vyvoj primérnych
starobnich diichodii v Ceské republice od roku 1995. Z grafu uvedeného niZe je patrné,
ze nedoslo k vyraznému navySeni dichodi od roku 2009. VySe pramérného
starobniho diichodu podle udajii Ceského statistického tifadu byla 11 308 K& v roce
2015 (Obr. 20, Obr. 21). V domécnostech, kde ziji nepracujici dichodci, je ro¢ni
pramémy pifjem 142 800 K¢&. (CSU — C, 2015)

Primérnd mésicni vyse dichodud vyplacend dichodcim v letech 1995 — 2014 (v K¢)
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Obr. 20 Primérna vyse starobnich diichodcit v letech 1995 -2014. (Zdroj:
Smetankova, 2015)
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Obr. 21 Priimérnd vyse starobniho diichodu za mésic v CR.
(Zdroj: CSU, 2015, viastni zpracovaini)

V nasledujici Tab. 1 je uvedena skladba poc¢tu osob pobirajicich starobni dichod
podle jeho vySe. Oficialni statistiky o primérné vysi dichodu vSak ne vzdy
koresponduji s realitou. Pokud vysSi starobnich diichodii porovndme s Zivotnim
minimem, které¢ v roce 2014 bylo 3 410 K¢ (stejné je 1 v roce 2016), tak témét 1,5

procenta lidi pobirajicich starobni diichod Zije na urovni Zivotniho minima. (MPSV,
2013)

Tab. 1 Prijemci starobnich diichodii v CR. (Zdroj: CSU, 2014, viastni zpracovaini)

Meésicni vyse Pocet seniorl % Pocet senior( %
starobniho dichodu (zeny) vyjadreni (muzi) vyjadreni
Do 3999 3793 0,5 7 906 0,9
4000 -4 999 2204 0,3 6943 0.7
5000-5999 3038 0,4 11 340 1,2
6 000 -6999 4598 0,6 22431 2,4
7 000—-7999 9026 1,1 61 149 6,6
8 000—-8999 19 698 2,5 154 542 16,7
9 000-9999 52 268 6,6 237 358 25,6
10 000 —-10999 129 206 16,2 180 651 19,5
11 000-11999 163 982 20,6 117 948 12,7
12 000—12 999 152 432 19,1 69 929 7,5
13 000-13999 122 687 15,4 31451 3,4
14 000 — 14 999 73 076 9,2 11283 1,2
15 000 - 15999 34570 4,3 5259 0,6
16 000 — 16 999 9371 1,2 3007 0,3
17 000 -17 999 5437 0,7 1809 0,2
18 000 a vice 11452 1,4 3406 0,4

Vyvojovy graf, kde je porovnan pocet diichodcl k celkové cCastce vyplacené
na starobni diichody, je uveden v ptiloze C. V této pftiloze je také uveden vyvoj
starobniho diichodu od roku 1989, ktery je porovnan vzhledem k pohlavi (CSU, 2014).
Z tohoto grafu je jasné€ patrné, Ze muzi maji jednoznacné vyssi primeérny dichod nez
zeny. VySe dichodii ma od roku 1989 rostouci tendenci. Vyjimky pii navySovani
dichodl byly zaznamenény v roce 2001/2002 a 2009/2010. VySe starobniho dichodu

W

je déna legislativou Zakonem &. 155/1995 Sb., o diichodovém pojisténi. Zadost
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o starobni dichod po splnéni zakonnych povinnosti podava ob¢an prostfednictvim
okresni spravy CSSZ. (MPSV, 2016)

V porovnani s jinymi evropskymi zemémi, napiiklad Némeckem, kde je starobni
dichod v ptepoctu 25 350 K¢ nebo s Velkou Britanii, kde dosahuje primérny starobni
diichod v piepoétu 31 024 K&, je starobni diichod v CR daleko niz§i. OECD také
zvefejnila pomér statniho diichodu k primérnému vydélku, kde CR dosahuje 50,2 %,
coz je pod celkovym primérem, ktery tvoii 57, 5 %. (Quis, 2012)

1.5 Nakupni chovani cilové skupiny 55+

Je zteymé, Ze generace 55+ se znaéné lisi od generaci pfedchozich. Mumel (2005)
piedpoklada, ze je to pfedevSim proto, Ze soucasna generace zije déle, zdravéji, vice
aktivné, apod. Tyto aspekty vedou k jinému zivotnimu stylu, pfistupu k Zivotu, ale
také k jinému ndkupnimu chovéni.

Podle Becka (1996) demografické zmény a s nimi spojené nové trendy vedou
k vytvafeni nového trhu a novych piileZitosti pro fadu odvétvi. Rada autord (napf.
Long, 1998; Ahmad, 2002) se shoduje, Ze cilova skupina 55+ pro firmy mize byt
zajimava z hlediska jejich poctu, kupni sily, ale také z hlediska rliznorodosti této cilové
skupiny. S rostoucim vékem se méni preference a potiteby, které jsou uspokojovany
jednotlivymi produkty. Toto potvrzuje fada autori, kteti se zabyvaji segmentaci této
cilové skupiny (viz kapitola 1.5)

Podle Ceského statistického ufadu (2012) seniofi nejvétsi &ast svych
spottebitelskych vydaji vynaklddaji na potraviny a bydleni (stejné polozky
spotfebniho koSe, které tvofi nejvy$§i vydaje u pracujicich domadcnosti).
Spotiebitelsky kos je sestaven dle CSU do 12 kategorii obsahujici cca 700 cenovych
reprezentantll s odliSnou vdhou dulezitosti pro spottebitele. Tento ko§ obsahuje, jak
potravinové polozky, tak 1 nepotravinové (najemné, energie, prumyslové zboZzi,
doprava, volny ¢as, elektronika aj.). Vyvoj cen polozek z 12 kategorii spotiebitelského
kose jsou CSU vyuzZivany k vypoétu nékolika makroekonomickych ukazateld, jako
jsou napf. inflace & Zivotni naklady domacnosti. (CSU, 2016)

Kamenicky (2012) uvadi, Ze u seniori tvoii vydaje na domacnost az 51 %
z celkovych vydaji. Z nésledujicich statistik, zpracovanych Quisem (2012) je jasne,
ze lidé starSi 55 let nakupuji mnohem méné znackové zbozi dlouhodobé spotieby
v porovnani se zbytkem populace. Pfi ndkupu zboZi dlouhodobé spotieby, 35 %
Na Obr. 22 jsou uvedeny preference u nakupovani znackovych produkti dlouhodobé
spotfeby u obyvatel starSich 55 let v porovnani s primérnou populaci. U vSech
meétfenych polozek je 2 — 3 nasobné nizsi preference ke znacce produktii, nezli bylo
zjisténo v pruméru celé populace. Navzdory tomuto faktu, obyvatelé star§i 55 let
daleko vice spotiebovavaji nasledujici produkty: Iéky, ¢aje, vitaminy, pivo (Obr. 23)
Konkrétné nadkup 1€kt u lidi starSich 55 let vzroste témét dvojnésobné v porovnani se
zbytkem populace. Zaroven u tohoto typu zbozi (tedy rychloobratkového zbozi)
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daleko vice obyvatel se pii nakupu rozhoduje podle ceny (79 %) a ne podle znacky
21 %).

Preference znackovych produktli dlohodobé
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Obr. 22 Preference u znackovych produkti dlouhodobé spotieby v %.
(Zdroj: Quis, 2012, vlastni zpracovadni)
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Obr. 23 Spotireba vybranych produktii u obyvatel starsich 55 let.
(Zdroj: Quis, 2012, vlastni zpracovani)

Quis (2012) se také zamétuje na oblast volnocasovych aktivit a jejich preference.
V oblasti volnocasovych aktivit a zajmi nejvice lidé starsi 55 let trdvi nejvice Casu —
péci o zvitata (52 %), zahradkarenim, cetbou knih, vychazkami, sportovanim s détmi
a vnoucaty. (Quis, 2012) Na rekreaci a kulturu vynalozi muzi 9 % svych vydajii za rok
a zeny 8 %. U Zen je zapotiebi také pripocitat ndklady vynaloZené na vzdélani, které
¢ini 2 %. V dalSim grafu €. 24 jsou uvedeny preference traveni dovolené u skupiny
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obyvatel v rozmezi 55 — 79 let. V porovnani s ostatni populaci, na dovolenou vycestuje
kazdy druhy ob¢an ve v€ku 55 — 79 let.

Jaky typ dovolené preferuje skupina 55 - 79 let
v porovnani s primeérem populace
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Obr. 24 Preference typu dovolené u obyvatel starsich 55 let,
(Zdroj: Quis, 2012, vlastni zpracovadni)

Stale rozsifujici se segment obyvatel starSich 55 let bude pfedstavovat na trhu
dalezitou roli. Proto je pro firemni praxi Zadouci vytvofit model efektivni a etické
marketingové komunikace, kterd oslovi tuto skupinu zakaznikd.

1.6 Volnocasové aktivity a skupina 55+

Zvysujici se pocet lidi starSich 55 let pfindsi nové pfilezitosti pro riznad odvétvi.
Podle Adamse (2011) jednim z té€chto odvétvi je sektor sluzeb a traveni volného Casu.
Rada autorti se shoduje, Ze pravé volnodasové aktivity a zapojeni starSich lidi
do spolecenského déni jim vyznamné prospiva. Toto potvrzuji i prvni studie zabyvajici
se spokojenym stafim (Lemon a spol, 1972), kter¢ uvadé¢ji, Ze pravé charakteristika
spokojeného stafi je izce spojena s aktivni Gcasti a pravidelnou Cinnosti ve volném
case. Tuto teorii podporuje 1 vétSina soucasnych studii realizovanych v poslednich
letech (napf. Admas, 2011, Litwin,2006). Rada autori, které ve své praci zmifiuje
Adams (2011), se v ptedeslych studiich shodla na tom, Ze zapojeni starSich lidi do
socidlnich a volnoCasovych aktivit pozitivné ptispiva k jejich zdravotnimu a
psychickému stavu ve stafi. Zarovein Rowe a Khan (1998) ve své praci kladou velky
daraz na zapojeni Clovéka do spolecenského déni, a to prfedevSim z ditvodu udrzeni
vztahll s okolim a zdroven napomaha starSim lidem udrzet pocit smysluplnosti a
uzite€nosti.

Studie realizovand na Taiwanu (Chen, 2001) ukézala, Ze Zivotni spokojenost je
do znaéné miry ovlivnéna 1urovni a poctem aktivit, do kterych jsou star§i lidé
zapojeni, bez ohledu na to, zda se jednd o organizované aktivity. Litwin a Shiovitz-
Ezra (2006) uvadi, Ze Zivotni spokojenost je ovliviiovana také socio-demografickymi
charakteristikami, mezi které patii predevsim vzdélani, pfijem a zdravotni stav.
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Nicméné, Stephen a spol. (1993) zaroven upozoriuji na fakt, ze kazdy jedinec bude
mit jiné potieby volno€asovych aktivit a zplisob trdveni svého volného €asu ve stafi.
Kromé toho je také dulezité si uvédomit, Ze postupné omezeni fyzické aktivity, do
znaéné¢ miry limituje jejich potencidlni vybér. Neni zadnych pochyb o tom, ze
demografické zmény budou vést ke zménam na trhu. Nicméng¢ je dlezité si uvédomit,
ze pti tvorbé nabidky aktivit a produktii pro star§i obyvatelstvo musi zprostiedkovatelé
postupovat obezietné a respektovat jejich potieby a ocekavani.

Podle Andrews a McKeevr (1990), existuje nékolik diivodu, proc se starsi obyvatelé
radi zapojuji do riznych ¢innosti a pro¢ by tyto sluzby méli vyhledavat. Jeden z téchto
davodl je, ze volnoCasové aktivity napomdhaji starSim lidem nebyt osaméli a
vylouceni ze spoleCnosti, ale naopak travit svlij ¢as ve spolecnosti ostatnich lidi. Déle
star$i obyvatelé preferuji travit volny Cas, kde mohou d¢lat véci sami bez natlaku,
stresu a zaroven si je udélat po svém. Nicméné Stephen a spol, (1993) ve své praci
zdlraziuji, Ze je potieba brat v potaz jejich pottebu na zvySeny pocit bezpe€nosti.
Andrews a McKeevr (1990) poukazuji na cenu jako na kritérium, které vyrazné
ovlivituje jejich rozhodovani pii vybéru zplsobu traveni volného casu. DalSim
dalezitym faktorem je dostupnost sluzeb a pohodlny jednoduchy piistup. VétSina
starSich obyvatel potiebuje znat odpovéd’ na otdzku: Pro¢? a Jak? Proto by
zprostiedkovatelé volnoCasovych sluzeb méli byt na tyto otazky ptipraveni. Podle
Ostroffa (1989) seniofi vyhledavaji prfedevSim Cinnosti, které maji za cil zabavit a
zpesttit jim jejich den, ale také povzbudit v jejich kazdodenni ¢innosti. Martin (1990)
se ve sve praci zamétuje na volnocasove aktivity z pohledu Casoveého. Seniofi preferu;i
ty, které se odehravaji spiSe pres den neZ v noci. A zaroven vyZzaduji klidnou a
piijemnou atmosféru. Dane (1990) uvadi, Ze vétSina preferuje aktivity, do kterych jsou
zapojeny 1jin¢ vékove skupiny, ale jen za ptedpokladu, Ze nedojde k naruSeni poklidne
atmosféry. Rada autori (Andrews a McKeevr,1990; Stephen, 1993) se shoduje, Ze pii
vytvatreni nabidky volnoCasovych sluzeb, by viechny tyto vySe zminéné aspekty mély
byt brany v potaz.

Ptedchozi vyzkumy Stephena (1993) poukazaly také na to, Ze starSiho lidé véku si
vytvaieji seznamy Cinnosti, které je zajimaly béhem jejich produktivniho Zivota, ale
na které nem¢li dostatek Casu. Zaroven studie zaméfend na sport a rekreaci ukazala,
ze tyto aktivity jsou Zadany predevsim u vékové kategorie 55 — 70 let, protoze kolem
sedmdesatého roku Zivota se zdjem snizZuje.

V 70. letech bylo rozdéleno traveni volného casu do tfech velkych kategorii
a s timto rozd€lenim pracuje 1 fada soucasnych studii (Lemon,1972, Litwin 2006,
Adams 2011). Prvni kategorii tvoii aktivity neformdlniho razu, mezi né patfi:
setkavani se s pfibuznymi, rodinou, prateli. Druhd kategorie je oznaCovana jako
formdlni. Do této skupiny patii vSechny aktivity, které jsou organizovany vetejné
v mistnich organizacich, klubech, centrech ¢i jsou organizovany soukromymi
poskytovateli. Posledni kategorii tvoii ¢innosti, které starsi lidé mohou délat sami bez
potieby dalSich osob. Mezi né lze zatadit ¢teni, sledovani televize, ale 1 fadu konickii.
Neékteré studie (Lemon1972, Longino, 1982, Adams, 2011) ukdzaly, ze ve staii by mél
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byt kladen daraz predevSim na aktivity, které patii do skupiny neformalnich
volnocasovych aktivit. Podle védeckych vysledkl bylo dokazano, ze praveé nejvice
ovliviiuji a podporuji spokojeny Zivot ve stari véetn€ zdravotniho a psychického stavu.
Traveni volného Casu a zaClenéni se do spoleCenského Zivota také snizuje stres
vyvolany riiznymi situacemi zplsobenymi okolim. Volnocasové aktivity a zaclenéni
do spolecenského Zivota je potteba vnimat i z pohledu jedince, konkrétné tedy posileni
identity jedince, ale také splnéni a dosaZeni osobnich cili. (Adams, 2011) Ditive
zminéné segmentace od Stround (2005), Factum Invenio (2008), Herzmann a Petrova
(2005) upozoriovaly ve svych vyzkumech vZdy minimdlné na jednu vyznamnou
typovou skupinu 50+, ktera vyhledava spolecenské a kulturni akce. Mnohdy je to
reprezentovano mladsi v€kovou kategorii.

Adams (2011) také poukazuje na dilezitost jednotlivych slozek, které vytvareji
pocit plnohodnotného spokojené¢ho zivota a volnocasové aktivity je mohou naplnit.
Mezi tyto slozky patii zivotni spokojenost, Stésti, pozitivni mySleni, Zivotni Groven
a jeho kvalita.

Shrnuti dilezitych poznatki obecnych charakteristik z pfedchozich studii
spojenych s nabidkou volno€asovych sluzeb zacilenych na cilovou skupinu 55+ jsou
uvedeny na Obr. 25. Firmy, spolecnosti, instituce by se témito poznatky mély fidit
pii vytvafeni konkrétnich produktovych nabidek pro tuto cilovou skupinu.

Volnocasové aktivity

Pocit Klidna a

. i . Aktivity bez
smysluplnosti prijemna

HEE ) : stresu a natlaku
a uzitecnosti atmosfera

Povzbuzeni Pocit
v kazdodenni bezpecnosti Spokojené stafi
Einnosti a bezpeci

Aktivity i s ostatnimi

Sportovni aktivity a :
vékovymi skupinami,

rekreace — do véku 70 let

Zlepseni zdravotniho

ol i psychického stav
ale bez naruseni jejich

pohodli a klidné
atmosféry
Otazka:
Proc? Jak? Dostupnost sluzeb,

pohodiny a jednoduchy
pristup

Aktivity pres den

Zaclenéni do Lepsi zdravotni

spolecnosti o . a psychicky stav
Cilova skupina 55+
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Obr. 25 Obecna charakteristika nabidky volnocasovych aktivit u osob 55+. (viastni
zpracovani)

Kromé toho, vyzkum realizovany v ramci Evropskych strukturdlnich fond (ESF)
vroce 2011 , Podpora zaméstnanosti a vyuziti volného Ccasu seniori — lidi

vvvvv

cey

od vekove skupiny 50+ Zijici v Ceské republice. Bylo zji§téno, Ze pievazna vétsina
Cechi starSich 50 let je spokojena s naplni svého volného ¢asu (Obr. 26). (Bockova
akol., 2011)

Obr. 26 Spokojenost seniorii Zijicich v CR s travenim jejich volného casu.
(Zdroj: Bockova a kol., 2011)

1.7 Marketingova komunikace

Spravné zvoleny produkt a pochopeni potteb cilové skupiny vSak nestaci. Dilezité
je také pripravit spravny postup, jak cilovou skupinu informovat o produktech a
sluzbach a zaroven jak ji presvédCit a vyvolat zdjem ke koupi. Proto je nezbytné
nastavit spravné¢ marketingovy plan s predem jasn¢ definovanymi cili. Splnéni
marketingovych cilii je ovlivnéno fadou faktord — patii mezi né predevSim spravné
provedena situaéni analyza tedy pochopeni trhu a cilové skupiny, spravné vytvotené
marketingové sdéleni, spravné zvolené ndstroje marketingové komunikace, spravné
definované cile a jednotlivé kroky k jejich dosazeni.

Naésledujici kapitola je zaméfena na marketingovou komunikaci, jak ji efektivné
vyuzivat veetné¢ dodrzeni etickych pravidel a norem. Tato prace =z hlediska
marketingové komunikace poukazuje piedev§im na nezbytnost spravné volby
marketingovych nastroji. Proto je zapotiebi pochopit jednotlivé néstroje
marketingové komunikace vcetné jejich implementace do marketingového planu.
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1.7.1 Integrovana marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace ma fadu podob. Nicméné vétSina autor se
jednoznacné shoduje, Ze marketingova komunikace je soucasti tzv. marketingového
mixu v jakémkoliv pojeti (napt. Karlicek a kol., 2016; Vysekalova, 2000; Kotler,
2007; Fill, 2013) a zaroven je ovlivnéna jeho dalSimi slozkami. Karli¢ek a kol. (2016)
ve své publikaci uvadi, Ze primarnim cilem marketingové komunikace je pfedevSim
informovat a presvédcit cilovou skupiny tak, aby byly dosazeny marketingové cile
firmy.

Nové chapani marketingu a jeho vyvoj dalo za vznik fad¢ novych koncepci a pojeti
také u marketingové komunikace. Tato prace se piiklani k pfistupu integrované
marketingové komunikace. Integrovanou marketingovou komunikaci (IMC) lze
vysvétlit tedy jako ,.koncepci, v jejimZ ramci spole€nost peclive integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikac¢nich kanald, aby o organizaci a jejich produktech piinesla
jasné, konzistentni a presvédcive sdéleni* (Kotler, 2007, str. 818.) Jinymi slovy podle
Lee a Park (2007) lze fici, ze se jedna o systematické spojeni (integraci) riznych
komunikaénich nastroji a kanali, ale zaroven také o spolecnou koordinaci v§ech zprav
tak, aby byl vytvoren jednotny komunikaéni mix dané spolecnosti. Schultz (1993) vidi
pfidanou hodnotu v integrované marketingové komunikaci pravé v jeji celistvosti
auceleném planu kombinaci jednotlivych ndstroji marketingového mixu, které
zajist'uji srozumitelnost, soulad a ucelenost, ale pfedev§im vnasi vétsi efekt a pozitivni
dopad marketingové komunikace na vysledky firmy. Cim dal tim vice odbornikt (Lee
a Park, 2007) zastava nadzor, Ze pravé integrovand marketingovad komunikace a jeji
implementace do marketingové strategie piinese firm¢ pozadované benefity.
Na druhou stranu se objevuje nazor (Clow a Baack, 2008), Ze principy integrované
marketingové komunikace a snaha o komplexnost vSech aktivit se v odborné literature
objevovala jiz dfive, a Ze se jedna pouze o nové pojmenovani a zdliraznéni tohoto
pojeti. Kotler (2001) zdlraziuje, Ze sila integrovaného marketingu neni jen zalezitost
marketingového odd¢€leni, ale také spociva ve vzajemné spolupraci vSech firemnich
odd¢leni, které se spolecné snaZzi uspokojit potieby zakaznika (vyrobkovy
management, prodej, reklama, marketingovy vyzkum). I ostatni oddé€leni musi jednat
a ptizpusobit své aktivity tak, aby pomohly naplnit potieby zdkaznikd.

Porcu a spol. (2012) ve svém ¢lanku uvadi 4 dimenze, na kterych je zaloZen efekt
integrované marketingové komunikace (Obr. 27) Jedna se ,,one voice* (vytvoreni
jednotného sdéleni dané spolecnosti), ,.cross-functional planning®* (propojeni
planovani marketingové komunikace mezi ostatni oddéleni spolecnosti, ne jenom
v ramci marketingu), ,interactivity” (vzdjemnda a dlouhodoba komunikace se
zékazniky, ale 1 s ostatnimi stakeholdery), ,profitable long-term relations*
(interaktivni komunikace vede k vytvofeni dlouhodobych vztahti, které piinase;ji
spole¢nosti benefit).
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One voice

Integrated
Marketing Interactivity
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Crossfunctional
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Profitable
long-term
relationships

Obr. 27 Integrovand marketingova komunikace a jeji jednotlivé dimenze. (Zdroj:
Rorcu, 2012, viastni zpracovani)

1.7.2 Nastroje integrované marketingové komunikace

Integrovanad marketingovd komunikace vyuziva vSech forem a nastroji propagace,
pficemz klade diiraz na vzajemnou integraci, jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole.
Proces marketingové komunikace je rozdélen do nékolika fazi, pficemz kazda faze ma
znacny podil na spéchu marketingové kampané€. Komunikacéni proces (Obr. 28) lze
podle Piikrylové (2010) vysvétlit jako proces pienosu sdéleni od firmy (odesilatel
sd€leni) ke spottebiteli (pfijemce sdéleni).

komunikacéni Sum

spole€nost ] | nstroje cilova
firma } mals]:gf:ngiove ;[15;:?:11], marketipéové skupina
organizace LIRS (spottebitel)

komunikacéni Sum

Obr. 28Komunikacni proces. (Zdroj: Prikrylova (2010), Karlicek (2016); viastni
zpracovani)
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Marketingové sdéleni je zakladni zpravou, kterou ma spotiebitel obdrzet. Toto
sdéleni je pak nasledné graficky upraveno tak, aby bylo vice pfitazlivé pro ptijemce,
zaujalo ho a naplnilo tak marketingovy cil. Posledni soucasti komunika¢niho procesu
je vhodna volba néstroji marketingové komunikace. (Karlicek, 2016; Vysekalova,
2000; Prikrylova, 2012) Neni vyjimkou, ze pro jedno marketingové sdéleni je zvoleno
vice nastroji marketingové komunikace. (Karli¢ek, 2016) Nicméné Fill (2009)
zéaroven zduraziuje, ze kazdy nastroj marketingové komunikace zastava rozdilnou roli
a mize zastavat v marketingové komunikaci riznou tlohu.

Existuje fada cClenéni nastroji marketingové komunikace. Nejpiehlednéjsi a
(2016) mezi nastroje marketingové komunikace zafazuje osobni prodej, reklamu,
piimy prodej, podporu prodeje, public relations, ale také samostatné event marketing
a sponzoring. VSechny tyto nastroje mohou mit také online formu. Fill (2009) jesté
dopliuje, Ze word-of-mounth (WOM) neboli vlastni pfedani zkuSenosti a doporucenti,
je nejefektivnéjsi formou marketingové komunikace. Jejich detailnéj$i charakteristiky
jsou uvedeny v souhrnu na konci této kapitoly (Obr. 30).

[ Tradiéni formy ]

Event
marketing a Reklama
sponzoring

1

E Marketingova
1 komunikace
1

Public

relations Pfimy prode;

Podpora
prodeje

[ Online formy ]

[ Predavani vlastnich zkusenosti (WOM) ]

Obr. 29 Nastroje marketingové komunikace.
(Zdroj: Karlicek (2016), Fill (2009); vlastni zpracovani)
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Rakic a Rakic (2014) naopak ve své posledni studii rozdélili néstroje marketingové
komunikace podle vnimani zdkaznikli. Zékanici jsou rozdé€leni do dvou skupin z
hlediska postoje k marketingové komunikaci. Prvni skupinu tvoii zdkaznici, ktefi jsou
pasivni k marketingové komunikaci. Naopak druhou skupinu tvoii zakaznici, ktefi se
radi a aktivné zapojuji, napfiklad pomoci socidlnich siti a vyzaduji v oblasti
marketingové komunikace znac¢nou interakci. Dnesnim trendem je rist digitalizace
médii a tedy 1 komunikace se zakazniky. Digitalizace je oblast, ktera se stdva novym
trendem v mnoha védeckych oborech a je ¢asto nahrazovana pojmem ,,Primysl 4.0%.
Soucasny vyvoj globalizace ¢eli neustalym spolecenskym vyzvam, které se promita;ji
do zvysujici se poptavky po kapitalu a spotiebitelskych produktech, jenz na druhé
stran¢ musi akcentovat pozadavky spoleCenské, environmentalni ¢i ekonomické.
Zakomponovani platformy 4.0 do mnoha firemnich strategii bude piedstavovat velkou
prilezitost, jak udrzet stavajici vyrobu pro mnoho producentti. (Stock a Seliger, 2016)
Je potieba, aby se tyto spole¢nosti témto novym zméndm a trendiim piizplsobily.
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- ledna se 0 negsobni formu masové kemunikace.

- Existuji rOzné typy reklamy, napf. online, tisténd, televizni, rozhlasova,
venkovni, reklama v kinech, apod.

- Moinost jednoduché kontroly nad marketingovym sdélenim.

- Melze pfimo ovlivnit nakup a méreni uéinku neni snadné.

- UmoZfuje oslovit diroké publikum.

- Plsobi na vice smysl - ofi (obraz), sluch (hudba, zvuk)

OSOBNi
PRODE!

- Tradiéni zpOsob prodeje, ktery probiha face-to-face, a ktery je zaloZen na
vzajemné osobni kemunikaci mezi zakaznikem a firmou.

- Cilem prodeje je poskytnout informaci a vzapéti prodat produkt &i sluzbu.

- ledna se nejefektivngjsi zplhsob propagace, ktery wyuiivd wverbdlni
i neverbalni komunikaci

- UmoZfiuje lépe poznat reakci pfipadné potieby zakaznikd

- Pfimy kontakt se zdkaznikem véetné péée o né.

PODPORA
PRODEIE

- Cilem podpory prodeje je okamZité podpofit a zvysit prodej pomoci riznych
technik, mezi které napfiklad patfi slevové kupdny, soutéie, darky apod.

- Plsobi kratkodobé a jsou snadno napodobitelna.

- Dava jasny podnét k nakupu.

- Uréeno jak pro koncové zakazniky, tak pro obchod.

- Nepoméaha vytvaret dlouhodoby vztah se zakaznikem.

PUBLIC
RELATIONS

Public Relations je zaloZen na zakladé vytvofeni a udrieni pozitivnich vztahi
se stakeholdery firmy, které pomohou wytvofit pozitivni image firmy
a pfinesou dalii benefity.

PR nelze fidit a mit zcela pod kontrolou jake jiné nastroje.

Relativné nizké naklady na realizaci PR aktivit.

MNejedna se o pfimy nastroj zaméfeny na prodej, ale spie na podporu
image.

DIRECT
MARKETING

Direct marketing se snafi oslovit zakazniky individudlnim pfistupem.

- Typické pro direct marketing jsou prace s databazemi, které obsahuji
detailni informace o zakaznikovi a dovoluji tedy pro néj vytvaret
individualni nabidku.

- Jedna se napfiklad o rizné club card programy, osobni emaily.

- Jedna se o efektivnéjii zacileni na spotiebitele v porovnani s masovou
komunikaci.

- Jednoducha méfitelnost efektivity

- Nevyhodou je nemoZnost zasahnout Zirokou vefejnost pomoci tohoto
nastroje.

- Prostfedky pfimého marketingu jsou asopisy pro zakazniky, tisténé

adresare, telemarketing, apod.

SPONZORING

‘

- Vyznam tohoto néstroje roste pfedeviim v poslednich letech.
- Existuji rizné typy sponzoringu — kulturni, sportovni, charitativni
- Primarné lze wyuiit dva typy sponzoringu — finanéni dar nebo vécny dar

Obr. 30 Nastroje marketingové komunikace a jejich zakladni charakteristiky.
(Zdroj: Fill, 2009, Vysekalova (2000), vlastni zpracovani)
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1.7.3 Efektivita marketingové komunikace

Existuje fada pojeti pojmu efektivita, proto je nejprve nutné tento pojem definovat.
V této praci je pojem efektivita vnimdna jako ucinnost a prosperita. Tellis (2000)
definuje efektivitu jako ,,a¢innost — zména, kterou vyvola urcitd Cinnost neboli t€inek
urcitého objektu pisobiciho na subjekt*. Staiikkova (2011) se ptiklani k tomuto nazoru,
protoze pravé pomoci ulinnosti (efektivnosti) lze posuzovat stanovené cile
marketingové komunikace. Zaroven upozornuje, Zze efektivitu marketingové
komunikace ovliviuji i dalsi aspekty, které je zapotiebi zvazit a brat v potaz. Mezi tyto
faktory patii naptiklad trh prace, trh vyrobka a sluzeb, trh kapitalu, zasahy statu,
uzemni sprava, environmentalni pozadavky, ale také vnitini faktory jako strategie,
procesy, kultura a struktura spolecnosti. (Staitkova, 2011)

Kotler (2007) zastdva nazor, ze pouziti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace v¢etné jejich kombinace ma ptinést firm¢ urcity uzitek (acinnost). Tento
uzitek mize mit riiznou podobu. Jedna se napiiklad o udrZeni si stavajicich zakaznik,
ziskéani novych zakaznika, rozsitfeni povédomi o znacce, zavedeni nového produktu ¢i
sluzby na trh, zlepSeni si dobré povésti mezi zaméstnanci €1 Sirokym okolim, zvySeni
poctu prodeje. Nicméné Fill (2009) ve své praci upozoriuje, ze kazdy néstroj
marketingové komunikace zastava jinou roli a pfinaSi firmé jiny uZitek. Z tohoto
divodu je potteba jejich volbu a pouziti peclivé zvazit jak z pohledu piedem
definovanych cilli, tak z pohledu cilové skupiny. Karlicek a Kral (2011) ve své
publikaci uvedli zékladni funkce jednotlivych néstrojii marketingové komunikace (viz

Obr. 31)
REKLAMA Budovani Zvyseni povédomio Zvyieni prodeje
trhu znacce
OSOBNI Budovani Zvyseni loajality
$BODE trhu ke znacce
'::;[;PD(;:‘EA Budovani Stimuly chovani Zvyseni
trhu sméfujici k prodeji prodeje
RETK:II:)CNS Budovani ZvySeni povédomio Ovliviiovani
trhu znacce postoju
DIRECT Stimuly chovani Zvyseni loajality Zvyseni
TARJIKE NHG smérujici k prodeji ke znacce prodeje
SPONZORIG A - , s s o o
E Zvyseni poyedoml o OvllvnoYanl Zvyseni loajality
MARKETING znacce postojd ke znacce

Obr. 31 Funkce jednotlivych ndstrojit marketingové komunikace.
(Zdroj: Karlicek & Kral (2011), viastni zpracovani)
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Z pohledu Kotlera (2001) se o zjisténi efektivnosti marketingu mize mluvit jako
o kontrole vykonnosti jednotlivych marketingovych aktivit dané firmy. Pfi kontrole
marketingovych aktivit je potfeba se zaméfit predevSim na efektivnost prodeje,
efektivnost reklamy, efektivnost podpory prodeje, efektivnost distribuce, apod.
Pti kontrole efektivnosti marketingovych aktivit by se manazeti méli zaméfit
piedevsim na ndsledujici faktory: néklady na reklamu v médiich, procento piijemct
reklamy, nazory zédkaznikl o obsahu reklamy, zjis§téni ndzort na produkt ¢i sluzbu pied
reklamou a po ni, po€et objednavek vyvolanych danou reklamou a ndklady spojené
s objednavkou, pocet vyuzitych kupont, slev, koda, pocet prodeje uskutecnénych
na zéklad¢ predvedeni zbozi, apod. Efektivni marketingovou komunikaci ovliviiuje
fada faktord, které pro jeji usp€Snost musi byt brany v potaz. Marketéti by méli zacit
u pochopeni cilové skupiny a porozuméni jejich potieb. (Karlicek, 2016) Kromée
pochopeni cilove skupiny, je podle Karlicka a kol. (2016) také nutné spravné vybrat
nastroje marketingové komunikace, které nejlépe zasahnou cilovou skupinu. U&innost
marketingovych aktivit by méla byt také vhodné tizena a podporovana také ze strany
managementu firmy. V opaéném ptipad¢ by se mohlo jednat o vyznamnou bariéru
zasahujici proti u€innosti marketingové aktivity. Kvantitativni studie Karlicka et al.
(2014) mezi Ceskymi firmami potvrzuje vyznamnou ulohu vedeni firmy a jeji dopad
na efektivitu marketingovych aktivit. Vlastnosti, schopnosti a znalosti marketéri
aplikované do kratkodobych a dlouhodobych rozhodnuti maji také znacny vliv
na ucinnost marketingovych aktivit. Pro zvySeni u¢innosti marketingovych aktivit
hraje diilezitou roli angazovanost jinych pracovnikil z jinych oddé€leni firmy.

Na druhou stranu Foret (2003) za efektivni marketingovou komunikaci oznacuje tu,
ktera splnuje nasledujici aspekty: ,,dlivéryhodnost, volba vhodného ¢asu a prostiedi,
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, pouziti osvédcenych
kanal®i, dobra znalost adresata.* (Foret, 2003, str. 7-8) Stejny autor ve sve¢ knize také
zdlUraziuje, ze pravé divéra je jeden z hlavnich kli¢h efektivni marketingové
komunikace.

Podle Vysekalové (2000) existuje fada zplsobii jak zméfit efektivitu reklamy.
Jednotlive testy déli do Ctyt zakladnich skupin:

o Metody zaméiené prevazné na pozndvaci, vnimaci kognitivni strdnku (testy
znamosti, testy znovupoznani, testy vzpomenuti);

e Metody zaméfeni na efektivni, emocidlné-motivacéni stranku (Skéala emocialniho
kvocientu, analyza image);

e Metody zaméfené na kupni jednani spotiebitele (kontrolované pokusy v terénu);

e Komplexni metody — kombinace vySe uvedenych metod.*
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Mezi nové metody méteni patii napiiklad neuromarketing neboli aplikovani metod
neurovédy na oblast reklamy, ktery zastdva néazor, Ze lidé se pii ndkupu rozhoduji
primdrné emociondlné¢ a poté az raciondlné. Podle Foitové (2015) prednosti
neuromarketingu je zvySeni efektivity marketingové komunikace pomoci
optimalizace samotného vyrobku, jeho umisténi, cena i reklama.

Cilem této disertacni prace neni zméfit efektivitu konkrétnich marketingovych
kampani, ale zjistit preferenci néstrojti marketingové komunikace u cilové skupiny.
Z tohoto diivodu bude ucinnost nastrojii marketingové komunikace zjiStovana pfimo
u cilové skupiny podle jejich preference.

1.7.4 Eticka stranka marketingové komunikace

Etika a spole€ensky odpovédné chovani spole€nosti je ¢asto diskutovanym tématem
odbornikl v ekonomické a obchodni roving. Pfedevsim v 90. letech se ve Spojenych
statech objevuje nazor (Putnova a Seknicka, 2007), ze obchod nelze povazovat za
uspésny pouze z pohledu finan¢ni ziskovosti, ale také je dulezité klast diiraz na moralni
hodnoty.

Etiku Ize definovat z riznych pohledd. Pro tuto praci byla vybrana nésledujici
definice etiky:

., Etika je souhrn norem a pravidel, vyjadrujicich ndzory spolecnosti na chovani
a jednani lidi z hlediska dobra a zla, spravnosti a nespravnosti. Je to nauka

o mravnosti, o ptivodu a podstaté mordlniho védomi a jednani* (Putnova & Seknicka,
2007)

Etika a moralka (Casto nazyvéana manazZerska etika) se promitaji do kazdodennich
obchodnich Cinnosti, protoZze ekonomicka cCinnost je zaloZzend na vztazich mezi
jednotlivymi subjekty, jejichZ jednani je regulovano pravnimi a moralnimi normami.
V ekonomice existuje tzv. zlaté pravidlo moralky, které je vyjadieno ,,VSe, co chces,
aby jini dé€lali tob¢, délej i1 ty jim*. Timto pravidlem by se mély fidit vSechny slozky,
které ovliviiuji chod firmy. Spolecnosti, které do svych kazdodennich obchodnich
aktivit zahrnou principy moralky a etiky si tim vytvofi pfidanou hodnotu v podob¢ —
davéry u zadkaznikl, zaméstnancii, dodavatelti, distributorti, ale také dle Lantose
(1999), pomohou rozsifit dobrou povést firmy. Nékteti autoti (Ruizh a Laguno, 2012)
dokonce zastdvaji nazor, Ze etické chovani firmy a jeji podpora dlouhodobé
udrzitelného rozvoje vedou k Sifeni dobré povésti dan¢ firmy a ziskani ,,nalepky*
spravné eticky prosperujici firmy.

Etické zasady a pravidla by mély byt také dodrzovany pii tvorbé jednotlivych
marketingovych aktivit. Jakubikova (2013) ve své praci dokonce zminuje, Ze etika
hraje natolik diilezitou roli v marketingu, Ze by méla byt zafazena mezi marketingovy
mix (4P: produkt, distribuce, marketingova komunikace a cena). Zaroven Karlicek a
kol. (2016) upozornuji na to, Ze etickd stranka reklamy je zavisla na Case a prostoru.
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Jinymi slovy lze fici, Ze n€které reklamy, které jsou ptipustné dnes, by nemohly byt
Siteny mezi zdkazniky v pfedchozich letech. Stejné tak se to vaze na misto, kde je
reklama Sifena. Pro kazdou zemi plati jiné etické standardy.

Schroeder a Borgerson, (2005) poukazuji na fakt, Ze z pohledu marketingové
komunikace je etika cCasto poruSovana ve spojitosti s konzumni spolecnosti a
nadmérnym a zbyteCnym spotifebovanim. Harantova (2014) za neetickou reklamu
povazuje jiz tu, ktera presvédCeni spotiebitele ke koupi néceho, co by si jinak nekoupil,
co nepotiebuje. Mezi dalsi etické problémy souvisejici s integrovanou marketingovou
komunikaci podle n¢kterych autori (Armstrong, 2004; Crane a Matten, 2004) patii
plnéni pravnich norem a legislativy, faleSna tvrzeni a klamavé udaje, nespravna
oznaceni, klamavé ceny, nevhodnd ztvarnéni reklamy apod. Podle Harantové (2014)
jsou spotiebitelé kazdy den vystavovani klamavé neetické reklamé v podobé¢ napiiklad
reklam na Ccistici prostiedky, jogurty z Cerstvého ovoce, apod. Na druhou stranu
Schroeder a Borgerson (2005) kritizuji, Ze je nedostatek kritérii, podle kterych je
mozné zjistit hranice, kdy marketingova komunikace je ¢i neni eticka.

V Ceské republice existuje Kodex reklamy (zasady etické reklamni praxe v Ceské
republice), ktery vydala Rada pro reklamu, jejiz Glohou je hlidat a usmérnovat
jednotliva reklamni sdéleni. Podle Rady pro reklamu je zapotiebi chranit spotiebitele
pied reklamou, ktera nespliuje etické zdsady. Reklama podle Kodexu reklamy by méla
mit pfedevsim informativni charakter, m¢la by byt slusna, cestnd a zaroven dodrzovat
mezindrodné uznavané etické standardy. Nicméné rozhodnuti Rady pro reklamu jsou
pouze doporucujici. (Mediaguru, 2013)

Dale v Ceské republice existuje Zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. (MVCR,
ktery jasné stanovuje, Ze reklama musi korespondovat s dobrymi mravy, nesmi byt
diskrimina¢ni (pohlavi, rasa, ¢i narodnost), musi byt neutralni z pohledu nabozenstvi,
politického presvédCeni, narodniho citéni, nesmi ohroZovat mravnost a lidskou
dastojnost, nesmi se v ni objevit pornografické¢ prvky, ani nesmi vyuzZivat motiv
strachu, podporovat chovani ohrozujici zdravi a bezpecnost lidi, majetek ¢i Zivotni
prostfedi. Specidlni regulace reklamy jsou vytvofeny pro propagaci vybranych
produktii, mezi které patii 1éCiva, alkohol, tabdkové vyrobky, kojenecka vyziva,
pohiebni sluzby, zbran¢ a stfelivo, doCasné uzivani ubytovaciho zatizeni ¢i jiné
rekreacni sluZzby. Nicméné politicky marketing je z téchto reguli zcela vyloucen.
Reklama je také regulovéna zpohledu nekalé soutéze, predevSim poskozovani
konkuren¢ni znacky ¢i nedodrZzeni podminek srovndvaci reklamy, které lze vyuzit
pouze pro srovnani podstatnych, dilezitych a ovéfitelnych vlastnosti zboZi ¢i sluzeb,
vcetné ceny. Zakon také mysli na dotérné obtéZovani spotiebitele reklamou, kterou si
vyhradné nepteje. (Karlicek a kol., 2016)

Marketéti by méli dodrzovat etickd pravidla pii vytvafeni jednotlivych
marketingovych sdéleni, ale zaroven by si méli uvédomit, Ze etickym pravidlim
podléha marketingovd komunikace sama o sob&. Clow a Baack (2008) ve své knize
uvadi deset témat, s kterymi zdpasi marketingovd komunikace z hlediska etiky a
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moralky, nad kterymi by se m¢l kazdy marketér zamyslet pii pldnovani marketingové
komunikace. Tyto témata jsou uvedena v nasledujicim obrazku (Obr. 32).

Integrovana marketingova komunikace a etika

eMarketing zpUsobuje, Ze lidé kupuiji vice, nez si mohou dovolit.
eMarketing klade prilisSny dliraz na materialni hodnoty.

eMarketing zvySuje naklady na zbozi a sluzby

eReklama umocnuje sterreotypni pohledy na muze, Zeny a mensiny
eTvlrci Casto vytvareji reklamy, jez se mohou nékoho dotknout
eReklama casto zobrazuje zlozvyky (napr. koureni) jako cosi ptitazlivého
eMarketing pouziva nefér praktiky

*P¥ilis mnoho reklam je klamavych ¢i zavadéjicich

eReklama namifena na déti je neeticka

*\/ podpore prodeje se pouziva prilis mnoho praktik s i¢elem zakazniky obelhat

Obr. 32 Marketingova komunikace z pohledu etiky. (Zdroj: Clow a Baack, 2008;
vilastni zpracovani)
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2 CIiLE DISERTACNI PRACE

V navaznosti na teoreticka vychodiska ziskana kritickou literarni reSersi dostupnych
zdrojl byly vytyCeny jednotlivé cile a postupy k jejich naplnéni.

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je navrhnout model efektivni a etické marketingové
komunikace zaméfeny na cilovou skupinu 55+. Tento model bude slouzit jako
pomiucka pro komunikaci v oblasti volno¢asovych aktivit pro firmy jak v neziskovém,
tak 1 podnikatelském sektoru a jeho ucelem bude napomoci firmam a organizacim
eticky a efektivné oslovit cilovou skupinu 55+. Soucasti modelu je také rozc¢lenéni
ziskanych poznatkli do jednotlivych segmentt cilové skupiny ¢lenénych podle véku
a pohlavi.

2.2 Dilci cile
Naplnéni hlavniho cile je podminéno zodpovézenim otazek na dil¢i cile vychazejici
z feSen¢ problematiky. Mezi tyto cile patii nasledujici:

e Analyzovat nejcastéjSi formy traveni volného cCasu u osob starSich 55 let
Zijicich v CR.

e Zjistit preference marketingové komunikace u lidi star§ich 55 let v CR
pro oblast volnoCasovych aktivit.

e Identifikovat parametry etické marketingové komunikace vnimané osobami,
ktere jsou star§i 55 let.

e Analyzovat nastroje marketingové komunikace v oblasti volnocasovych
aktivit, které vyuzivaji firmy v CR se zacilenim na cilovou skupinu 55+.

e Identifikovat zplsob traveni voln¢ho c¢asu a preference nastroji

ooy

marketingové komunikace osob starSich 55 let Zijicich v Norsku.
2.3 Hypotézy, vyzkumné otazky a predpoklady

V ramci disertacni prace jsou stanoveny nasledujici vyzkumné otazky (VO),
hypotézy (H) a vyzkumny ptedpoklad (VP), které jsou rozdéleny do dvou hlavnich
oblasti testovani a tim jsou:

e volnocasové aktivity,
e marketingova komunikace.

Vsechna data jsou zjiSténa na zdklad€ provedenych kvalitativnich a kvantitativnich
vyzkumii. Stanovené hypotézy byly statisticky ovéfeny pomoci vhodnych
statistickych metod. Podrobnéji viz kapitola 3.2.2 Zpisoby hodnoceni
kvantitativniho vyzkumu.
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2.3.1 Volnocasové aktivity

VO1: Jaké konkrétni volnocCasové aktivity tvoifi podstatnou ¢ast volného casu

respondentfl (osoby starsi 55 let) Zijicich v Ceské republice?

e Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu
(focus group) a kvantitativniho vyzkum (dotaznikové Setfeni pro osoby starsi

cey

55 let zijici v Ceské republice).

H1: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru
volnocasovych aktivit, tak jako skupina osob starSich 65 let.

e Tato hypotéza bude zodpovézena na zikladé¢ kvantitativniho vyzkumu

cey

(dotaznikové Setfeni pro osoby starsi 55 let Zijici v Ceské republice).

H2: Respondenti ve véku 55 az 64 let vynakladaji stejné financni prosttedky na
volnocasové aktivity, tak jako skupina osob starSich 65 let.

e Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zaklad€¢ kvantitativniho

cey

vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby star§i 55 let Zijici v Ceské
republice).

VO2: Jaké konkrétni volnoCasoveé aktivity tvoii podstatnou cast volného casu

cey

respondentil (osoby starsi 55 let) Zijicich v Norsku?

e Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zikladé¢ kvantitativniho

ey

vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby starsi 55 let zijicich v Norsku).

H3: Volba jednotlivych volno€asovych aktivit nezavisi na véku respondentl

zijicich v Norsku.

e Tato hypotéza bude zodpovézena na zdkladé¢ kvantitativniho vyzkumu

(dotaznikové Settfeni pro osoby starsi 55 let zijici v Norsku).

2.3.2 Marketingova komunikace

VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starsi 55 let)

Zijici v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji za nejefektivngjsi?

e Tato vyzkumni otazka bude zodpovézena na zakladé¢ kvalitativniho vyzkumu
(focus group) a kvantitativniho vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby

ceoy

starsi 55 let Zijici v Ceské republice).

H4: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vyb&ru nastroji
marketingové komunikace, stejn¢ tak jako skupina osob starsi 65 let.

e Tato hypotéza bude zodpovézena na zaklad¢ kvantitativniho vyzkumu

coy

(dotaznikové Setfeni pro osoby starsi 55 let Zijici v Ceské republice).

cey

VO4: Jak vnimaji respondenti (osoby stardi 55 let Zijicich v CR) etiku v reklamé?
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e Tato vyzkumna ot4dzka bude zodpovézena na zéklad¢€ kvalitativniho vyzkumu
(focus group) a kvantitativniho vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby

starsi 55 let Zijici v Ceské republice).

cey

VOS: Jaké vybrané aspekty tisténé reklamy respondenti (osoby starsi 55 let Zijicich
v CR) preferuji?

e Tato vyzkumna otédzka bude zodpovézena na zéklad¢€ kvalitativniho vyzkumu
(focus group) a kvantitativniho vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby

cey

starsi 55 let Zijici v Ceské republice).

VO06: Jaké nastroje marketingové komunikace oslovené firmy vyuZzivaji pro
propagaci svych volnocasovych sluzeb?

e Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zdklad¢ kvantitativniho
vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro firmy pisobici v oblasti volnocasovych
sluzeb).

VP: Vice nez polovina oslovenych ¢eskych firem a organizaci nevytvaii specialni
marketingové kampané€ zamétené na cilovou skupinu 55+.

e Tento vyzkumny pifedpoklad bude zodpovézen na zdklad¢ kvantitativniho
vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro firmy pisobici v oblasti volnocasovych
sluzeb).

VOT7: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starSi 55 let)

cey

z1jici v Norsku povazuji za nejefektivné;jsi?

e Tato vyzkumna otdzka bude zodpovézena na zikladé¢ kvantitativniho

ey

vyzkumu (dotaznikové Setfeni pro osoby starsi 55 let zijici v Norsku).

Ptehledné shrnuti vyzkumnych otdzek, hypotéz a vyzkumného predpokladu je

zobrazeno v nasledujicim schématu.

Vyzkumné otazky, hypotézy a vyzkumny predpoklad

Ceska republika

Norsko VO1, H1, H2, VO3, H4, VO4
V02, H3, vO7 VOS5, VO6, VP1
Marketing Volno&asové aktivity
VO3, Ha, Voélo \/705, VO6, VP, VOL, H1, H2, VO2, H3

Kvantitativni vyzkum
V01, H1, H2, VO2, H3, VO3,
H4, VO4, VOS5, VOB, VP1, VO7

Kvalitativni vyzkum
V01, VO3, V04, VO5

Obr. 33 Grafické shrnuti vyzkumnych otazek, hypotéz a vyzkumného predpokladu
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3 METODIKA VYZKUMU

Zpusoby feSeni piedklddané disertatni prace systematicky vychéazeji z kroki
uvedenych v obrazku nize. (Obr. 34) Nejprve v teoretické Casti byla zpracovana
literarni reSerSe, kde bylo diskutovano nékolik teoretickych témat v souvislosti
s disertacni praci. Posléze na zaklad¢ teoretickych poznatkl byl stanoven metodicky
postup vcetné stanoveni vyzkumnych otazek, hypotéz a vyzkumného piedpokladu.

V této praci byl stanoven metodicky postup ve vice rovinach tak, aby byly plné
zodpovézeny jednotlivé vyzkumné otazky, hypotézy a vyzkumny ptedpoklad.
Z tohoto divodu bylo zvoleno vyzkumné Setfeni neboli survey, ktery umoziuje sbér
jak kvantitativnich, tak kvalitativnich dat. Jednotlivé kroky vyzkumu, jeho realizace a
analyza vysledkll jsou popsany v nasledujicich podkapitolach. Konkrétni zjisténi a
poznatky z primarniho vyzkumu byly promitnuty do modelu, ktery je zobrazen
v kapitole 5. Pfinosy disertacni prace pro praxi, védeckou a pedagogickou ¢innost jsou
pak uvedeny v kapitole 6.

LITERARNI RESERSE

SURVEY (vyzkumné Setieni)

Kvantitativni
vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

SETRENI

DOTAZNIKOVE

gs
26

Respondenti 55+, CR Respondenti 55+, CR

Respondenti firmy
zakaznici 55+

Respondenti 55+, Norsko

ANALYZA ZJISTENYCH DAT
SESTAVENI MODELU A IMPLEMENTACE DAT

IMPLEMENTACE VYSLEDKU DO FIREMNI PRAXE

Obr. 34 Metodicky postup zpracovani disertacni prace (vlastni zpracovani)



3.1 Kbvalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je primarné zjistit, co si UCastnici o dané
problematice mysli. Clemente (2004) ve své publikaci jako primarni charakteristiku
kvalitativniho vyzkumu uvadi podobu ziskanych dat. U kvalitativniho vyzkumu jsou
primarni data v podob¢ informaci, ne Cisel. Kvalitativni vyzkum pt#inasi fadu vyhod.
Jednou z téchto vyhod je, ze predem stanované a dané otazky lze v priabéhu realizace
vyzkumu modifikovat ¢i doplnit. (Hendl, 2016) Z tohoto diivodu je ¢asto kvalitativni
vyzkum oznacCovén jako pruzny typ vyzkumu. V rdmci kvalitativniho vyzkumu lze
pouzit rizné druhy metod pro ziskani dat. Hendl (2016) ve své publikaci d¢€li tyto
metody na tii zékladni oblasti, mezi né patii rizné druhy rozhovorl (interview),
pozorovani, a dokumenty.

V této disertacni praci pro ziskani kvalitativnich dat byl pouZit jeden typ rozhovora,
a to focus group (neboli skupinova diskuze). Miovsky (2007) ve své praci uvadi, ze se
jedna o jeden z nejefektivnéjSich zplisobu pro sbér kvalitativnich dat. Zaroven fada
expertll v oblasti marketingu tuto metodu podporuje a uvadi jako nejvhodnéjsi pro
marketingové vyzkumy. (Kozel, 2011; Kotler, 2007) Focus group lze realizovat
u vyzkumu, kde je potieba ziskat potfebnd data u skupiny lidi, ktefi maji podobne
charakteristiky (Miovsky, 2006)

Velkou prednosti focus group je ziskani primarnich dat na zaklad€ spojeni myslenek
a napadu respondentil k danému tématu, zkoumani nazort, postoji, hodnot, myslenek
a napadi. Dalsi vyhodou je flexibilita a kreativita, kterd se da vyuzit béhem samotného
testovani. (Fern, 1982) Hess (1968) jiZ ve své praci poukazoval na to, ze focus group
nabizi rozmanitéj$i a komplexnéjs$i mySlenky a ndzory v porovnani s individualnimi
rozhovory. Pro splnéni podminek vérohodnosti vyzkumu je potieba dodrzet alespon
poctu 3 — 5 osob v jedné focus group. (Dickson, 2009). Pro uspésnou realizaci a ziskani
kvalitnich dat podle Miovského (2006) je nutné predev§im peclivé naplanovat cely
harmonogram focus group vcetné skladby otazek. Zaroven fada expertli v oblasti
marketingu tuto metodu zastadva a uvadi jako nejvhodnéjsi pro marketingové
vyzkumy. (Kozel, 2011; Kotler, 2007)

3.1.1 Realizace kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl realizovdn pomoci focus group. Respondenty vyzkumu
byly osoby starsi 55 let Zijici v CR. Cilem této skupinové diskuze bylo ziskat
detailng;$i pohled a minéni respondentli na danou problematiku. Kvalitativni vyzkum
byl realizovan na zakladé etickych pravidel. Kromé toho respondenti byli informovani
o ucelu vyzkumu, o anonymit¢ jejich odpovédi a zaroven jim byla nabidnuta moznost

ziskat informace o vysledcich celého vyzkumu.
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a) Respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v CR

Pted realizaci focus group byla vydefinovana skupina respondentti, ktefi na zaklade
piedem stanovenych kritérii byli pozvani na skupinovou diskuzi prostfednictvim
emailu. Osloveno bylo celkem 60 potencidlnich respondentli, ktetfi spliovali
nasledujici kritéria:

e Osoby starsi 55 let;

Aktivné ¢inni ve volném cCase;

Bez rozdilu pohlavi, mista bydlisté a socioekonomického statusu.

Focus group se zlcastnilo 7 respondentll. Ve vysledcich vyzkumu v ptiloze G byli
tito respondenti anonymné oznaceni Respondenti A-G.

b) Priprava realizace focus group a sbéru dat

Cela ptiprava a prubéh skupinové diskuze probihal podle definovaného postupu,
ktery ve své¢ literatuie uvadi Hendl (2016):

e Priprava materiali pro skupinovou diskuzi.
e Nachystani mistnosti a zajiSténi obcCerstveni.

e Uvitani respondentt (nabidka obcCerstveni, predstaveni, rozdani kratkého
dotazniku se sociodemografickymi ukazateli).

o Zaclatek (pfedstaveni vyzkumu respondentlim; upozornéni na zaznamové
zatizeni).

e Seznameni respondenti se zakladnimi pravidly (nastinéni pribé&hu
skupinové diskuze a techniky, ktera bude vyuzita; zdGraznéni, ze
vSechny odpovédi jsou spravné a vSichni respondenti jsou si rovni)

e Predstaveni zakladnich témat skupinové diskuze - tii kategorie:
marketingovd komunikace, etika v marketingové komunikaci a aktivity
ve volném case.

e Podékovani respondentlim za ucast a predani darku.

¢) Pribéh focus group

Respondenti po pfichodu do mistnosti vyplnili dotaznik se
sociodemografickymi ukazateli. Dotaznik je umistén v ptiloze F — Dotaznik
pro skupinovou diskuzi.

Pokladani otazek béhem focus group mélo vice forem:

- respondenti zaznamenali sami nebo ve dvojicich své odpovédi na
pfipraveny papir a poté na tuto otazku byla vyvoléana diskuze, s cilem
zjistit odpoveéd’ na otazku ,,Pro¢? Proc€ se tak rozhodli?*.
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-V ramci skupinové diskuze respondenti ptimo odpovidali na otazky
spojené s tématem.

- Respondenti vybirali zpfedem piipravenych materiall podle
preferenci Ci zafazovali podklady do urcitych skupin.

d) Rozdéleni focus group podle obsahu

1. faze skupinové diskuze - etika v marketingové komunikace

Cilem prvni faze skupinové diskuze bylo ziskat informace, co si respondenti
piedstavi pod pojmem reklama a propagace, a zda respondenti viibec vnimaji etiku
v reklamé. V ramci prvniho bloku byly respondentiim poloZzeny 4 otazky, na které
nejprve odpoveédéli individudlng, a poté probéhla diskuze. Na zavér tcastnici
skupinové diskuze zhlédli n€kolik pfedem vybranych televiznich reklam, ke kterym
nasledné probé&hla diskuze.

e (o si predstavite pod pojmem propagace a reklama?
e (o si predstavite pod pojmem etika?

e Kdyz se fekne etickd reklama? Etika v reklamé?

e Kdyz se fekne neeticka reklama, co si predstavite?

2. faze skupinové diskuze: preference nastroju marketingové komunikace

V této fazi respondenti nejprve dostali celkem 4 série riznych letaki, které byly
zaméfeny na preferenci barvy, velikosti pisma, typu pisma, osob v reklamé
u respondentti. Jednotlivé podklady jsou uvedeny v pfiloze G — Vyhodnoceni
skupinové diskuze. DalSi otazky v této fazi byly zameéfeny na preferenci
marketingovych nastrojl a na slevovou preferenci (sales promotion v podobé: slev,
darki a slevovych karet).

3. faze skupinové diskuze: traveni a napln volného ¢asu

Vtéto fazi respondenti dostali karticky spfedem uréenymi oblastmi
volno¢asovych aktivit (v€etné moznosti urceni ,Jiné volnoCasoveé aktivity®).
Volnocasové aktivity vybirali z nasledujicich oblasti, které pak mohli dale
specifikovat: sportovni aktivity; prochazky; vzdélavani; navstéva kulturnich akei;
Cteni; zahrada; sledovani televize; péce o vnoucata a rodinu; navstéva kostela a ucast
na setkdnich spojenych s virou; prace s modernimi technologiemi; doméaci prace
a starost o domacnost; setkavani s ptateli; ruéni prace; kutilstvi; cestovani; navstéva
gastronomickych zafizeni; péce o domaci zvifata. Tyto karti¢ky pak respondenti
zatazovali k ¢asovym intervalim podle Cetnosti jejich vykonavéni ¢i realizace -
kazdy den, 1x tydné, 1x za mésic, 1x za pil roku, 1x za rok. Vysledky jsou uvedeny
v piiloze G — Vyhodnoceni skupinové diskuze.

Vysledky z kvalitativniho vyzkumu jsou uvedeny v kapitole 4.1.1. Vysledky
kvalitativniho vyzkumu a ptiloze G.
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3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum mize mit né¢kolik podob a forem, ale primarné je spojovan
s hypoteticko-deduktivnim modelem. Jeho hlavni charakteristiku vétSina autorti
predevsim spatiuje v moznosti popsani lidského chovani a vyzkumnych dat pomoci
Cisel a hodnot. Kvantitativni vyzkum je realizovany pomoci ndhodnych vybéri,
experimentd, testli, dotazniki nebo pozorovani. Tyto hodnoty Ize pak dale pomoci
statistickych metod analyzovat. Mezi dalsi vyhody kvantitativniho vyzkumu patii
zobecnéni vysledki pro celou populaci, rychly a pfimocary sbér dat, pfesna numericka
data, vysledky jsou nezavislé na autorové vyzkumu a je vhodny pii porovnani vétsiho
poctu respondentti. (Hendl, 2016)

V rdmci této prace pro sbér kvantitativnich dat byly pouzity dotazniky. Vyhody
dotazniku Kozel (2011) spatiuje pfedev§im v ziskéni informaci od respondentl
v pfedem dané struktufe, jednotné zapisovani dat, tedy 1 nasledné jednotné
vyhodnocovani, coz uleh€uje celkové zpracovani priméarnich dat. Podoba dotazniku
zéavisi na typu otazek. Existuji tf1 zdkladni typy otazek: oteviené¢, uzaviené, pripadné
jejich kombinace ve formé polouzavienych otazek. Kompletace dotazniku miize mit
nckolik forem. Mezi ty zékladni patfi osobni dotazovani, telefonické dotazovani,
distribuce dotazniku v tisténé verzi nebo vyuZit online distribuci. (Machkova, 2009)

3.2.1 Realizace kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl realizovan prostiednictvim dotaznikového Setteni.
Celkem byl realizovan vyzkum pro tii rozdilné skupiny respondentd.

a) osoby 55+ Zijici v CR

b) firmy v CR

c) osoby 55+ Zijici v Norsku

Dotazniky byly distribuovany ti§ténou formou (osoby 55+ Zijici v CR a Norsku) a
elektronickou (firmy v CR a osoby Zijici v CR).Ve vsech tfech dotaznicich byly
pouzity oteviené, uzaviené i polouzaviené otazky. VSechny dotazniky spliiovaly
etické zasady vyzkumu a respondenti byli informovani o anonymité a zaméru
vyzkumu. Zaroven také méli k dispozici kontakt na autora v ptipadé dalSich dotazd.

a) Dotaznikové Setieni &. 1, respondenti: osoby 55+ Zijici v CR

Prvni dotaznik byl distribuovan v Ceské republice a respondenty byly osoby starsi
55 let, kteti pravidelné aktivné travi svilj volny ¢as. Dotaznik byl proto distribuovan
v centrech, klubech a vzd¢lavacich institucich pro cilovou skupinu 55+.
Charakteristika cilové skupiny respondenti se vtomto dotazniku shoduje
s charakteristikou cilové skupiny respondentti pro focus group. Cast vysledki
dotaznikového Setfeni je moZno porovnat s dotaznikovym Setfenim realizovanym
v Norsku.

Respondenti:
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Osoby starsi 55 let;
Aktivné ¢inni ve volném case;

Bez rozdilu pohlavi, mista bydlisté a socioekonomického statusu.

Vyzkumné otazky a hypotézy:

VOI1: Jaké konkrétni volnocCasové aktivity tvoii podstatnou ¢ast volného

cey

Zasu respondentil (osoby stardi 55 let) Zijicich v Ceské republice?

VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starsi 55
let) zijici v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji =za
nejefektivng)si?

VO4: Jak vnimaji respondenti (osoby star$i 55 let Zijici v CR) etiku
v reklamé?

VOS35: Jake vybrané aspekty tisténe reklamy respondenti (osoby starsi 55 let)
preferuji?

H1: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejn€ preference ve vybéru
volnoc¢asovych aktivit, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

H2: Respondenti ve véku 55 az 64 let vynakladaji stejné financni prostredky
na volnocasové aktivity, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

H4: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejn€ preference ve vybéru
nastrojit marketingové komunikace, stejné tak jako skupina osob starSich 65
let.

Respondenti odpovidali v dotazniku na tfi zakladni okruhy otazek:

Prvni okruh otazek byl zaméfen na zpusob trdveni volného Ccasu
a volnocasovych aktivit, které délaji bud’ kazdy den, jednou tydné, jednou
za meésic, jednou za ptil roku nebo jednou za rok. Celkem respondenti vybirali
ze 17 predem subjektivné vybranych aktivit, které byly stanoveny na zéklad¢
poznatk z ptedchozich studii uvedenych v kapitole 1.6 Dale respondenti byli
dotazovani, jestli znaji néjaké organizace nabizejici volnoCasové aktivity a
jestli je pravidelné navstévuji. Posledni otdzka spojend s travenim volného
casu byla spojena s dotazem, kolik respondenti primérné utrati penéz za
volnocasove aktivity.

Druhy okruh otazek se tykal marketingové komunikace, kde pfedevsim
uréovali, ktery nastroj marketingové komunikace upfednostiuji. Opét
respondenti méli pfipravené moznosti, ze kterych si vybirali véetné 1 mozné
odpovédi ,,jiné*“. Kromé& preference néastrojii marketingové komunikace byli
respondenti dotazovani na vybrané aspekty tisténé reklamy (barva pozadi,
velikost a typ pisma, osoby vystupujici v reklamé¢). Po analyze kvalitativniho
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Setfeni byla také do dotaznikového Setieni zahrnuta otdzka tykajici se Casu,
ktery stravi ctenim letaki, protoze praveé letdk nejvice preferovali ucastnici
focus group. Dalsi otazka spojend s marketingovou komunikaci se tykala
vyuzivani modernich technologii, konkrétné prace na internetu. Respondenti
byli dotazovéani, co presné na internetu délaji. Dale v dotaznikovém Setfeni
odpovidali na otdzku jaké noviny a casopisy nejCastéji Ctou. Soucasti
dotazniku byly také otazky spojené s etikou v marketingové komunikaci.

e Treti okruh otiazek byl zaméfen na socio-demografické charakteristiky.
Mezi tyto charakteristiky patfily: pohlavi, vék, vzdélani, sou€asna pracovni
pozice, ptedchozi pracovni pozice, rodinny status, pocet déti a vnoucat,
bydleni, kde ziji.

b) Dotaznikové Setfeni ¢. 2, respondenti: firmy v CR

Skupinu respondentli dotaznikového Setfeni €. 2 tvofily firmy a organizace majici
potencial nabidnout své sluzby pro cilovou skupinu 55+. Tyto dotazniky byly
distribuovany online prostfednictvim pfedem vytvofené databdze firem ziskané
z vetfejné dostupnych internetovych zdrojli a osobni Gi€asti na veletrhu Senior Festival,
konany v Praze v roce 2016. Tyto firmy byly z riznych odvétvi volnocasovych sluzeb
- sluzby v oblasti traveni volného Casu vcetné socialnich sluzeb a neziskovych
organizaci ¢i spolkl. Databaze obsahovala celkem 287 firem. Dotaznik byl zaméien
primarn¢ na ziskani informaci o preferenci a vyuZivani marketingovych ndstroji,
rozmanitost produktového portfolia a informace o jejich zakaznicich. Pro tento
dotaznik byla stanovena charakteristika respondentil a vyzkumné otazky a hypotézy.

Respondenti:

e Zameéstnanci firem nabizejici primarné volnocasové aktivity.
e Bez rozdilu pravni formy spolecnosti, poctu zaméstnanci, sidla firmy a
kategorie zakaznik.

Vyzkumné otazky a vyzkumny predpoklad:

e VOG6: Jaké nastroje marketingové komunikace osloveni firmy vyuzivaji pro
propagaci svych sluzeb?

e VP: Vice nez polovina Ceskych firem a organizaci nevytvaii specialni
marketingové kampané zamétené na cilovou skupinu 55+.

Spolecnosti odpovidaly v dotazniku na ti1 zdkladni okruhy otdzek:

e Prvni okruh otazek byl sméfovan na informace charakterizujici dany
subjekt. Jednalo se o otazky zaméfené na zdkladni charakteristiku firem
(pocet zaméstnanci, pravni forma spolecnosti, lokalizace jejich zdkazniki).

e Druhy okruh otazek byl zaméten na produkty a sluzby, které spolecnost €1
organizace nabizeji. Konkrétné bylo zjiStovano, zda jejich produkty a sluzby
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jsou cileny na segment 55+ a pfipadné zda se ptizpusobuji této vékové
skuping.

Treti okruh otazek se tykal néstroji marketingové komunikace.
Respondenti vybirali z nastroji marketingové komunikace, které nejCastéji
pouzivaji. Zaroven méli moznost vybrat, zda tento néstroj zamérné cili na
veékovou skupinu 55+ nebo ho pouzivaji obecné.

¢) Dotaznikové Setieni €. 3, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v Norsku

cey

Tteti dotaznik byl vytvofen pro respondenty — osoby starsi 55 let zijici v Norsku,
ktefi se pravideln¢ zapojuji do riznych volnocCasovych aktivit. Dotaznik byl
distribuovan v tisténé podob¢ pii kurzech potradanych v knihovné pro starsi obyvatele,
v dobrovolnickém centru, kam dochazi cilova skupina, v seniorskych klubech a
tanecni Skole pro seniory. Dotaznik byl limitovany z hlediska geografického, protoze
byl distribuovan pouze v mésté Lillehammer. Cilem dotazniku bylo primarné ziskat
informace o traveni volného Casu seniori a preference ndstroji marketingové
komunikace. Charakteristika respondentil a definice vyzkumnych otazek a hypotéz je
uvedena nize:

Respondenti:

Osoby starsi 55 let;

Aktivné travi svljj volny cas;

Bez rozdilu pohlavi a socio-ekonomickych a demografickych identifika¢nich
ukazatelt.

Vyzkumné otazky a hypotézy:

VO2: Jaké konkrétni volnocasové aktivity tvori podstatnou ¢ast volného ¢asu

cey

respondent (osoby starsi 55 let) zijicich v Norsku?

H3: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit v tydnu nezavisi na véku
respondenttl.

VO7: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starsi 55

let) Zzijici v Norsku povazuji za nejefektivné;si?

Respondenti odpovidali v dotazniku na tfi zakladni okruhy otazek:

Prvni okruh otazek byl zaméfen na zpusob traveni volného Ccasu
a volnocasovych aktivity, a to jak vtydnu, tak 1 o vikendu. Celkem
respondenti vybirali ze 17 pfedem ptipravenych aktivit, kde mohli jako dalsi
moznou volbu vybrat ,,jiné* a doplnit svoji zalibu.
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e Druhy okruh otazek se tykal marketingové komunikace, kde ur€ovali, které
nastroje marketingové komunikace upifednostiiuji. Opét respondenti méli
piipravené moznosti, ze kterych si vybirali véetné odpovédi ,,jiné*.

e Treti okruh otazek byl zaméfen na socio-demografické charakteristiky.
Mezi tyto charakteristiky patfily: pohlavi, v€k, vzdélani, soucasna pracovni
pozice, predchozi pracovni pozice, rodinny status, pocet dcti a vnoucat a
bydleni, kde ziji.

3.2.2 Zpisoby kvantitativniho vyzkumu

Priméarni data a vysledky, ziskané pomoci dotaznikl, byly zpracovany pomoci
tabulek, grafii a nasledujicich statistickych analyz. Pro vyhodnoceni dat byly pouzity
programy: statisticky software SPSS, program MS Excel a software R. Data ziskana
pomoci tisténych dotaznikii byla nejprve prevedena do elektronické podoby. Poté
vSechna tf1 dotaznikova Setfeni byla vyhodnocena pomoci nasledujicich statistickych
deskripci a analyz:

Absolutni, relativni a validni Cetnost

Cetnost 1ze vysvétlit jako celkovy poéet viech moznych variant odpovédi. Existuji
dva typy Cetnosti. Absolutni ¢etnost vyjadiuje sumu jednotlivych variant a relativni
cetnost predstavuje pomér absolutni Cetnosti k vzorku (vSech oslovenych). Relativni
cetnost je vyjadiena procentem. Pokud v dotazniku respondenti nezodpovi vSechny
otazky (vyskyt tzv. chybéjici hodnoty), bude potieba zjistit tzv. validni cetnost, kterou
1ze vysvétlit jako pomér absolutni Cetnosti k poctu vSech zodpovézenych (ne k celému
vzorku).

Modus

Modus vyjadiuje hodnotu odpovédi s nejvyssi Cetnosti. Jinymi slovy jednd se
o hodnotu, kterou respondenti nej€astéji vyjadfili, vybrali nebo sami zodpovédéli
u dané otazky.

Median

Median neboli stiedni hodnota, d€li ziskanad data na dvé stejné skupiny, déli tedy
polovinu mensSich hodnot od poloviny hodnot vétSich. (Soucek 2006) Tedy jinymi
slovy lze fici, Ze se jedna o hodnotu, ktera je presné uprostted Ciselné fady (50 %
hodnot je menSich nebo rovnych, a naopak). Pfi vypoctu medianu jeho vysledek
nezkresluji extrémni hodnoty a data jsou sefazena vzestupné (Soucek, 2006)

Kontingen¢ni tabulky

Pomoci kontingen¢nich tabulek muiZeme zjistit kombinace cetnosti dvou
proménnych. Kontingenéni tabulky jsou ve vétSiné piipadd vyuzity k dalSimu
analyzovani a slouZi pouze jako mezi stupeil u testu o nezavislosti.
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Test o nezavislosti (Chi kvadrat test)

Rada autorii (Kozel, 2011; Hendl, 2016) popisuje tuto analyzu, jako analyzu dvou
kategoridlnich proménnych, kde se naptiklad zjistuji preference. Jedna se o testovani
hypotéz, piiCemz nulova hypotéza piedpoklada, ze dvé proménné na sobé budou
nezavislé. Testovani probihd pomoci tzv. Pearsonova koeficientu s ur¢itou signifikanci
a. Signifikance o udava, s jakou spolehlivosti test provedeme neboli jak velkou chybu
muizeme udélat, kdyZ pfijmeme alternativni hypotézu. U vétSiny vyzkumil se pracuje
s 95% spolehlivosti, pak je tedy hodnota signifikace o porovnavéana s hodnotou 0,05
(pokud signifikance a je mensi nez 0,05, pak lze fici, ze mezi dvéma proménnymi
existuje zavislost s mén¢ nez 5% pravdépodobnostni chybou). Pro tuto analyzu existuji
dvé zakladni pravidla: ocekavana cetnost pro kazdou buiiku v kontingencni tabulce by
méla byt vétsi nez 1 a 80 % bunék kontingenc¢ni tabulky by mélo mit hodnotu vétsi
nez 5. Tento test 1ze aplikovat pouze u otazek, u nichz respondenti budou moci vybrat
pouze jednu ze dvou moZnosti. Dale u nékterych hypotéze, které¢ byly testovany
pomoci Chi kvadrat testu, byl pfi testovani pouzit Fisheriiv exaktni test, ktery je
vhodnéjsi pro testovani mensiho vzorku dat nebo pokud nebyly splnény podminky pro
Chi kvadrat test.

Meéreni a testovani zavislosti

Existuje fada analyz, které mohou zméfit zavislosti mezi kvantitativnimi, pfipadné
kvalitativnimi proménnymi. Mezi tyto analyzy patifi naptiklad regresni analyza,
korelac¢ni, faktorova, nebo shlukova analyza. Hlavnim diivodem pouziti té€chto analyz,
jak uvadi Kozel (2006), je identifikovani segmentll respondentii. Segmenty jsou
vytvofeny na zdkladé odpovédi, u nichZ byla zjiSténa zavislost (jejich odpovédi se
lisily od ostatnich). V ramci tohoto vyzkumu bude pouZzita korelac¢ni analyza, ktera
urcuje intenzitu vztahli mezi proménnymi. Dale pro testovani zavislosti bude pouzit
test ANOVA, pomoci jehoz budou porovnany priméry proménné v nékolika
skupinach. Pro test ANOVA je potieba splnit nékolik podminek, mezi které patii
dostate¢ny pocet respondentli a normalita dat. Analyza bude testovana na zakladé p-
value na hladin€ vyznamnosti 0,05.

Mann-Whitney U test

Mann Whitney U test je neparametricky test, ktery je vhodny pouzit kdyz se testuji
2 rizné soubory dat. Pti pouziti Mann-Whitney testu dojde nejprve ke slouceni obou
soubort dat, vytvoreni jejich poradi a naslednému rozdéleni do souhor. Tento test je
ekvivaletni k t-testu s tim rozdilem, ze neptedpoklada normalitu dat.
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4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

V této Casti jsou prezentovany hlavni vysledky vychazejici z primarnich vyzkumti.
Vysledky jsou rozdéleny do tfech oblasti podle typu respondenti. Nejprve jsou
zodpovézeny vyzkumné otdzky a hypotézy tykajici se osob starSich 55 let zijicich
v CR, nasledné otazka a vyzkumny predpoklad, které byly sméfovany na firmy a na

z&vér jsou zpracovana data, ktera byla ziskana v Norsku.

4.1 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v CR

cey

Vysledky vyzkumu, kde respondenti jsou osoby star§i 55 let Zijici v CR, jsou
rozdéleny do dvou podkapitol podle typu vyzkumu, tedy na vysledky kvalitativniho
vyzkumu a vysledky kvantitativniho vyzkumu.

4.1.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan prosttednictvi focus group neboli
skupinové diskuze se zucastnilo celkem 7 osob. Diskuze probihala déle nez tf1 hodiny.
Nasledujici vysledky kvalitativniho vyzkumu jsou rozdéleny podle predem
stanovenych vyzkumnych otdzek do dvou oblasti: volnoCasové aktivity a
v reklamé, nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace, aspekty tisténé reklamy,
sales promotion a volnoCasove aktivity. Nejprve je vSak duilezité charakterizovat
respondenty pomoci demograficko-socio-ekonomickych charakteristik.

Pro shrnuti, focus group se zacastnily prevazné osoby ve véku 60 — 64 let, Zenskeho
pohlavi, které maji dosazené¢ minimaln¢ stfedoskolské vzdélani, vétSina z nich pobira
starobni dichod a nikdo z nich neni v invalidnim dichodu. Jen nékteré si ptivydelavaji

ke starobnimu dichodu. Respondentky ziji jak v domé, tak v byté. Témét vSechny ziji
s partnerem ve svazku a pfevazné maji jak déti, tak uz 1 vnoucata.

Etika v reklamé

Prvni ¢ast diskuze byla zaméfena na reklamu a etiku v reklamé. S touto Casti je
etiku v reklamé. Respondenti skupinové diskuze se shodli, ze propagace a reklama je
vSude kolem nés a je spojovana s nabidkou a prezentaci zboZi. Pokud se jedna o etiku,
tak pojem jako takovy, vnimaji jako slusny zptsob chovani. Ve spojeni etiky a
reklamy, tak tento nazor zde také prevlada. Z etického hlediska zdlraziuji sluSnost
v reklamé bez zesméSnovani a vulgarit. Nicméné z diskuze nevyplynula hranice — co
je slusné (etick€) a co neni. Pro vSechny zlcCastnéné je dulezité v reklamé jasné
zviditelnéni vyrobku (sluzby), ktery propaguje, a uvedeni pravdivych informaci
o produktu. Jako nevhodné oznacuji i reklamy na damské hygienické potieby a léky
na erekci, jeZ by dle jejich ndzoru mély byt uvedeny v pozdé¢jSich no€nich hodinach
(kvli sledovanosti déti).

V nésledujici tabulce (Tab.2) je shrnuto vyhodnoceni vybranych riznych reklam,
které icastnici focus group sledovali. Celkem bylo vybrano 5 reklam na nésledujici
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produkty: Pribinacek, Dove pro Age, Klenoty Aurum, Antirezin a GS Condro Forte.
Respondenti byli pozadani at’ se pii sledovani reklamy zaméfi 1 na jejich etickou
stranku. V tabulce je vzdy reklama strucné popsana a také je tam uvedeno hodnoceni
ucastniki skupinové diskuze. Nejlépe hodnocena byla televizni reklama na vyrobek
Dove pro Age. Tato reklama v sobé& nese prvky harmonie, decentnosti, pomalé a klidné
hudby, zobrazeni béznych Zen, situovana v interiéru. Lze tedy predpokladat, Ze prave
reklamy podobného typu nejvice zaujmou cilovou skupinu 55+ a zaroven spliuji

piedstavu respondentl o etické reklamé.

Tab. 2 Shrnuti pohledu cilové skupiny na vybranné televizni reklamy

Reklama a jeji popis

Kladné hodnoceni

Neutralni hodnoceni

Negativni hodnoceni

Pribinacek +++ ---

o Déti e Vtipna e Vlezld
e V pfirodé e Hudba o Déti
e Zpivana e Roztomila e Rychle mluvi
e ,Pfirozené osoby”
e Veseld a zndmad hudba

Dove pro Age ++++ 0
e Harmonie e Vkus o Pijateln3, ujde
e Decentnost e Decentnost
e ,Pfirozené Zzeny” e Smyslna
e Hudba v pozadi e Vorava
e Interiér

Klenoty Aurum + ---

e NdboZenské motivy
e Spore odéna Zena

e Slavna osoba

e VVyrazna hudba

e Vzrusujici hudba

e Nevkusna

e Pfehnané moc Sperkl

e NabozZenstvi do
reklamy nepatfi

e Nema napad

Antirezin + 00 ---
e Ironie a vtip e Reklama na hrané | « Nevkusné pouzité
e BéZné prostredi e Usmivam se, ale je stari
e Vtip o starsi generaci na hrané ¢ Neuctivé
e Pfirozené osoby o Neetické
o Vziji se do situace a
taky by mé to
nastvalo
GS Condro Forte ++++ 00 -

e Doporuceni odborniky

e Pfiroda

e Vyumélkovanost a
snaha vytvofit dojem
dokonalosti

e Odbornost

e Vkus

e Péknd reklama
e Plisobiva, vtipna
e Hezka priroda

e decentni

¢ Polemizuji o ucinku

o Lékari
nedoporucuji
potravinové
pripravky

e Pfehnanost
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Efektivni nastroje marketingové komunikace

Pi1 vybéru nastroji marketingové komunikace (VO3: Jaké nastroje marketingové
komunikace respondenti (osoby starsi 55 let) Zijicich v Ceské republice nejvice
preferuji, tedy povazuji za nejefektivnéjsi?) respondenti jasn¢ uvedli, Ze za
nejefektivnéjsi prostiedek propagace povazuji letdky (i online zasilané na email) a
to predevsim pro to, Ze si je mohou v klidu doma ptecist, mohou si nakup rozmyslet,
ziskat dodate¢né informace a nikdo na né nevyviji natlak pii rozhodovani.
Ptekvapivé béhem diskuze také respondenti n€kolikrat zminili nakupovani ptes
internet 1 s vyuzitim slevovych portdli vcetné podprahové reklamy, kterou

respondenti vnimaji s asmévem.

Aspekty tiSténé reklamy

Nasledujici odstavec piinasi odpovéd na vyzkumnou otazku VOS: Jaké vybrané
zodpovézeni této otazky, respondenti byli dotdzani na barvu pouzitou v letacich,
velikost pisma, typ pisma a osoby objevujici se v reklamé.

Z barev nejvice prevladaly svétlé a hiejivé odstiny barev — Zlutd, svétle zelena,
svétle modra. JelikoZ se jednalo o letdk propagujici letni dovolenou, fada respondentt
praveé uvedla, Ze tyto barvy jim pfipomina;ji 1€to, dovolenou, a pohodu. Naopak tmave
barvy jednoznacné byly respondenty hodnoceny jako nejméné preferované. Nasledné
respondenti urovali typ pisma, kde nejvice preferovali bezpatkové, ale hned vzapéti
patkove a designoveé. Ohledné velikosti pisma vétSinou respondenti preferovali
nejvetsi mozny (tedy nadpis pisma vel. 30). Vyjimku tvofila dvojice respondentt,
ktera vybrala nejmensi mozny typ pisma. V nasledné diskuzi uvedli, ze tento letdk je
zaujal nejvice, protoze maji k dispozici nej$irSsi moznou nabidku. Pti preferenci postav
osob v reklam¢ jednoznacéné pievladly osoby ve véku respondentii, tedy starsi 55 let.
V nésledné diskuzi se respondenti shodli, Ze znamé osobnosti v letacich je naopak
odrazuji, nechtéji se k nim pfirovnavat a jednozna¢né pievladal nazor, Ze to na né
pusobi spiSe negativné. Jinymi slovy respondentt: ,, V reklame jsou jen, aby si
vydelali.

Sales promotion

Dalsi ¢ast skupinové diskuze byla zaméfena na sales promotion. Z diskuze bylo
ziejme, zZe si respondenti uvédomuji hodnotu nabidnutého darku a zkuSenost s formou
slevy z minulosti, respektive jakou hodnotu jim pfinese. Pfi vybéru z reklamniho
letdku nabidky dovolené¢ a slevové akce (1+1 zdarma, vylet zdarma, 20% sleva, darek
v podobé¢ opalovaciho krému a letak bez darku), jednoznacné ptevladaly hodnotné;si
(jak cenové, tak s pfidanou hodnotou — zazitkem) slevy. V rdmci diskuze, pak
ptipustili, Ze sleva v podob¢ vyletu zdarma, je pro né€ zajimava, protoze jiz podobnou
slevu vyuzili nékolikrat v minulosti. Zaroven Ucastnici negativné vyzdvihli ¢asové
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omezeni, které je u letdkd nabizejici akci 1+1 zdarma nebo 20% slevu. Jako diavod
uvedli, ze nevi, jak na tom zdravotné budou zitra natoz za pil roku.

Dérky za nasbirané samolepky/razitka pfi béZnych nakupech pro respondenty
nejsou zajimaveé, protoze vyse jejich nadkupti nedosahuji ¢astky, za které je mohou
dostat. Pii poloZeni otazky, jaky darek respondenty zaujal, obtizn¢ hledali a
vzpominali, jaky darek naposledy dostali. Dokonce néktefi ani tuto otdzku
nezodpovédéli. D4 se tedy usoudit, ze darky k béZznym nakuptim nejsou u této cilové
skupiny dostate¢né atraktivni. Na druhou stranu slevové karty tato cilova skupina
vyuziva hojné, a to predevSim slevové karty Iékaren, drogérii, ¢i potravin. Zaroven,
ale nevitaji ¢astou zménu podminek ¢i nabidky benefiti.

Pti vybéru produkti z pfipraveného letdku, vétSina respondentd preferovala 20 %
slevy pted 50 % slevou, coZ ale mohlo byt ovlivnéno tim, ze sleva 20 % byla uvedena
u zbozi kazdodenni spotieby.

Volnoc¢asové aktivity

Pfi vybéru volnocasovych aktivit ucastnici vybirali nejen z mozZnych variant
volnocasovych aktivit véetné moznosti dalsi, ale také uvadéli jak Casto a pravidelné
tyto aktivity délaji. Obecné Ize fici, ze ve svém volném Case se zabyvaji kazdodennimi
aktivitami, které nevyzaduji vyS$$i financni zatizeni a jsou béZné v kazdodennim
zivoté. Mezi aktivity, které d€laji kazdy den ve volném cCase, patii: domdci prace
a starost 0 domacnost; prace s modernimi technologiemi, kde je zahrnut bezdotykovy
telefon, internet a fotoaparat; ¢teni knih, ¢asopist a novin.

V pravidelnych tydennich ¢i Ctrnactidennich intervalech respondenti vyuzivaji
at’ uz Casove, finan¢ni €1 vynalozZeni vice energie. Mezi jejich pravidelnou tydenni
¢innost patii také péce o rodinu, hliddni vnoucat a prace na zahrade¢.

Volnocasové aktivity spojené s vynaloZenim vétSich finan¢nich prostiedk, at’ uz
navstéva kulturnich akcei, navstéva gastronomickych zatizeni ¢i cestovani a sportovni
aktivity na vice dni respondenti preferuji v pravidelnych mési¢nich aZz rocnich
intervalech.

VySe zminéné odpoveédi zaméfené na volnocCasové aktivity pfinesly vyhodnoceni
vyzkumné otazky VOI1: Jaké konkrétni volnocasove aktivity tvori podstatnou cdst

Veer

4.1.2 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — osoby starsi 55 let Zijici v CR

Kvalitativni vyzkum realizovany prostiednictvim skupinové diskuze pifinesl detailni
odpovédi na jednotlivé otizky a poznatky slouzily jako podklady pro nasledné
dotaznikové Setfeni. Skupinové diskuze se celkem zacastnilo 7 respondentil.

vvvvvv

k etické reklam¢. Pod spojenim etickd reklama si respondenti ptredstavuji slusnou
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reklamu, kde nejsou pouzity zadné vulgarismy a zesméSnovani. Nicméné nedokazali
identifikovat hranici mezi etickou (slusnou) reklamou a neetickou. Nejlépe
hodnocenou televizni reklamou z etického hlediska se stala reklama na vyrobek Dove
pro Age, kterd je harmonicka s melodickou hudbou, odehrava se v interiéru, nema
rychly déjovy spad a u¢inkuji v ném ,,bézni lidé*.

Za nejvice preferovany ndastroj marketingové komunikace zvolili ucastnici
skupinové diskuze letaky, jak v tisténé, tak 1 v elektronické podobé. A to pfedevSim
proto, ze maji dostatek ¢asu o nakupu popfemyslet a zjistit vice informaci. Zaroven
také na n¢ nevznika Zadny natlak pfi rozhodovani o nadkupu.

Pro shrnuti aspektl tisténé reklamy, tak respondenti nejvice preferovali: zlutou,
svétle zelenou a svétle modrou barvu, s pouzitim, co nejvétsi velikosti pisma (v tomto
ptipadé vel. 30 pro nadpis), bezpatkové pismo a zobrazeni osob ve stejném véku
respondent.

Aktivitami, kterymi kazdodenné travi svilj volny ¢as, jsou ¢innosti, které piinaSeji
mensi finanéni zatiZzeni. A to konkrétn¢, domaci prace a starost o domacnost, prace
s modernimi technologiemi, ¢teni knih, ¢asopisii a novin. Aktivity, které jsou finan¢né

b A4

4.1.3 Vysledky kvantitativniho vyzkumu — osoby starsi 55 let v CR

Dotaznikové Setieni ¢. 1 realizované v Ceské republice bylo uréeno pro respondenty
s touto charakteristikou: osoby star§i 55 let, Zijici v Ceské republice, bez rozdilu
pohlavi a socioekonomickych a demografickych charakteristiky. Dotaznik byl
distribuovan prostfednictvim klubii a zajmovych organizaci, Univerzity tietiho véku a

to ve formé tisténé 1 elektronickeé.

Dotazniku se zucastnilo celkem 504 respondentll ze Zlinského kraje, ktefi odpovidali
na oteviené, uzavien€ ¢i polouzaviené otazky. Geograficka oblast Zlinského kraje 1ze
povazovat za limitujici faktor provedené¢ho kvantitativniho vyzkumu. Otazky byly
tematicky rozdé€leny do ti oblasti:

e Prvni oblast otazek se vénovala traveni volného casu vcetn€ urceni
pravidelnosti.

e Druh4d oblast byla zaméfena na marketingovou komunikaci. Nejprve
respondenti identifikovali, co pro né¢ znamend reklama a propagace vcetné jeji
etické stranky. Poté vybirali nastroje marketingové komunikace, které jsou pro
n¢ z jejich pohledu nejefektivnéjsi, a které nejvice preferuji. Soucasti této Casti
dotazniku byly také otazky zaméfené na konkrétni aspekty reklamy — barva,
velikost pisma, typ pisma.

e Posledni ¢ast dotazniku byla vénovana socio-demografickym ukazatelim pro
charakteristiku respondentti.
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Socio-demograficka charakteristika vypovédéla, ze prizkumu se zucastnily prevazné
zeny (81,9 %). VEkove nejpocetnéjsi zastoupeni tvotily osoby ve véku 65 az 69 let
(36,1 %), dale pak 60 az 64 let (30,6 %). Pro tento vyzkum budou respondenti
rozdéleni do dvou vékovych kategorii — do 65 let a nad 65 let (vCetné) pro komparaci.
Skupinu do 65 let tvotilo celkem 33,4 % respondenttl, vékova skupina nad 65 let byla
zastoupena 66,6 %.

Z pohledu vzdélani bylo nejvice respondentt se stfedoSkolskym vzdélanim (62,5 %)
a vysokoSkolskym (31,9 %). Skoro polovina respondentli diive pracovala ve statni
spravé (41,7 %) a vice jak polovina v soucasné dob¢ pobira starobni dichod bez
vedlejSiho piijmu. Témer 87 % pobira starobni diichod vyssi nez 10 000 K¢. Vice jak
polovina Zije v byté (55,6 %), pouze 1,4 % respondentti bydli v domové¢ dichodct.
Témét 63 % respondenti uvedlo, Ze Zziji s manzelem/manzelkou. Bez
manzela/manzelky, partnera/partnerky ¢i rodinnych pfislusnikd zije 29,2 %
respondentd. V manZzelstvi je 11,1 % respondentd, po rozvodu je
16,7 % a s partnerem/partnerkou zije 27,8 % z nich. Dvé déti ma vice jak polovina
respondentli, vnoucata méa 68,1 % znich. Témet kazdy paty respondent se stard o
domaci zvite, tj. 18,1 % respondentd. Shrnuti socio-demografickych charakteristik
respondenti je uvedeno v Tab. 3 dale.
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Tab. 3 Charakteristiky respondentii dotaznikového Setreni ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Charakteristi Charakteristiky respondenti
. Zeny 81,99
Pohlavi MuZi 18 1%
Wékova skupina 55-59 let 2.8%
Vékova skupina 60-64 let 30,6%
Vékova skupina 65-69 let 36,1%
Vékova skupina 70-74 let 19,4%
WVékova skupina 75-79 let 4.2%
Wékova skupina B0-85 let 5,6%
Vé&kova skupina nad 8BS let 1,4%
Wysokoskolske vzdélani 31,9%
Stiedoikolské vzdEldni 62,5%
Vzdelani ViguEni list s maturitou 1,4%
Vijuéni list 2 8%
Zakladni vzd&léni 1.45%
Fodnikatel 12.5%
Zamestnance ve statni sprave 41,7%
Zaméstnance v soukromam sektoru 20,8%
respondentd R 5%
Pobiram pouze starobni dichod 6E,7%
Pobirdm starobni dichod a pfivydéldvam si 33.4%
lsem v diichodu bez vedlejsiho piijmu. 66, 7%
Jsem v dhchodu @ mam pfilefitostni brigady. 16,7%
Isem v dichodu a podnikdm. £,9%
lsem v dichedu a pracuji na plny dvazek. 4.2%
Jsem v diichodu a pracuji na polovitni dvazek. 5,6%
Mam financni prijem do 8 000 KE 1,5%
Mam financni pfijem do 10 000 KE 11 8%
Mam financni prijem do 12 000 K& 32.4%
Mam financni piijem do 15 000 K& 32.4%
Mam financni pfijem nad 15 000 K& 22,1%
Ziju v byté 55,6%
Ziju v domé 41,7%
Fiju v domové diichodch 0%
Ziju v domé s petovatelskou sluibou 14%
Ziju s manielem/manelkou 62,5%
Fiju = partnerem,/partnerkou 2,8%
Fiju s dEtmi 47%
Fiju s pfibuznymi 14%
Ziju sam 23,2%
Ostatni 148
Isem rozvedeny 11,1%
Jsem vdova 16,7%
Mam partnera/partnerku 27 8%
Nemam déti 28% |
Mam 1 dité 5,6%
Mam 2 déti 514%
Mam vnoudata 68,1%
Memam vnoudata 5 6%
Mam domaci zvire 18,1%
Ostatni 11,1%
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Volnocasové aktivity

Prvni c¢ast dotaznikového Setieni byla zaméfena na traveni volného casu a
identifikaci aktivit, které respondenti dé€laji v pravidelnych intervalech. Tato zjisténi
pfinesla odpovédi na vyzkumnou otazku VOI1: Jaké konkrétni volnocasové aktivity
tvori podstatnou cast volného casu respondentii (osoby starsi 55 let) Zijicich v Ceské
republice? Z grafu na Obr. 35 je zifejmé, Ze cilova skupina 55+ se ve svém volném
case nejcastéji vénuje praci s internetem, ktery vyuzivaji kazdy den. Pro doplnéni a
zjiSténi vice informaci o zplisobu pouzivani internetu, byla do dotazniku piiddna
otazka spojena s identifikaci napIné ¢innosti této cilové skupiny (Obr. 36). Z vysledki
tedy vyplynulo, ze na internetu nejvice hledaji informace o produktech a sluzbach,
déle vyuzivaji internet ke komunikaci s pfateli a rodinou, ale také prekvapiveé vysoké
procento respondentli ho vyuziva k nakupovani. Tyto odpovédi dokazuji, Ze soucasni
seniofi a lidé ve véku 55+ se snazi ptizptusobit dneSnim trendiim a jit s dobou.

Mezi dalsi nejCastéjsi kazdodenni aktivity patii sledovani televize, péce o domacnost
a Cteni knizek. Naopak mezi aktivity, které nedélaji denné, patii ty, které zaberou vice
¢asu nebo jsou omezeny terminem jejich konani. Mezi tyto aktivity patii naptiklad:
navstéva koncertl, divadel, muzei a galerii, navS§téva pratel, cestovani, navstéva
gastronomickych zatizeni.

Preferované aktivity: kazdy den versus 1x tydné

B KaZdy den ®1xtydné
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Obr. 35 Preference volnocasovych aktivit - CR
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Prace na internetu

ostatni cinnosti [ NNNENEGEEE
nakupovani |
hleddni potitacowich her [N
eteni novin, tasopist [ NNNEGNEEEEEE
dopisovéni s kamarady, rodinou [ NN
hleddni informaci o produktech a siuzbach [N
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Obr. 36 Cinnosti, které respondenti délaji na internetu

V pravidelnych tydennich intervalech respondenti zvolili jako nejcastéjSi odpoveéd’
ucast na vzdélavacich kurzech. V dopliujici otdzce zaroven uvedli, Ze témét 70 %
z nich pravideln¢é navstévuji organizace, které nabizeji aktivity spojené s travenim
volného ¢asu (viz Obr. 37). Uvedli, ze ve svém okoli znaji kluby seniorli, univerzitu
tretiho véku, seniorska centra, ale také akce pofddané knihovnami a méstem. Néktefi
respondenti také zminovali kina, divadla a cestovni kanceléte, které nabizeji specialni
produktové portfolio pro cilovou skupinu. Kromé tcasti ve vzdélavacich kurzech
minimaln¢ jednou tydné realizuji prochdzky v ptirod¢, aktivné sportuji a pecuji o
vnoucata a rodinu.

Navitévujete pravidelné organizace nabizejici
volnocasové aktivit?

=ne

| ano

Obr. 37 Navstévnost organizaci nabizejici volnocasové aktivity

V ptiloze H jsou pak detailné uvedeny vysledky volnoCasovych aktivit, které
respondenti pravidelné délaji v mésicni, pllro¢nim a ro¢nim intervalu.

V ramci vyzkumu bylo také testovano, zda je rozdil v preferenci volnocasovych
aktivit mezi v€kovou skupinou do 65 let a nad 65 let (H1: Respondenti ve véku 55 az
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64 let vykazuji stejné preference ve vyberu volnocasovych aktivit, stejné¢ tak jako
skupina osob starsi 65 let). Pro testovani hypotézy byl pouzit Fishertiv exaktni test.

H1y: Respondenti ve véku 55 az 64 let nevykazuji stejné preference ve vybéru
volnocasovych aktivit, stejné¢ tak jako skupina osob starsich 65 let

H1a: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru
volnocasovych aktivit, stejné¢ tak jako skupina osob starsich 65 let

V nasledujici tabulce (Tab.4) jsou uvedeny vysledky analyzy, které poukazuji na to,
ze skupina do 65 let preferuje vice kutilstvi a navstévy v gastronomickych zafizenich
v porovnani s vékovou skupinou nad 65 let. Naopak v€kova skupina osob nad 65 let
preferuje vice c¢teni Casopisli, domdci prace a starost o domdcnost v porovnani
s mladsi vékovou skupinou do 65 let. Dale byl vyrazny rozdil u volno€asovych aktivit:
vzdélavani, prace s fotoaparatem, pouZzivani internetu a prochazky po meésté, které
také vice preferuji lidé nad 65 let. Témét stejny vysledek preferenci je u téchto aktivit:
¢teni novin, péce o domdci zvitata, prochazky v ptirod¢, setkavani doma s prateli a
zahrada.

Tab. 4 Preference volnocasovych aktivit v porovnani mezi vékovou skupinou do 65 let a nad 65 let

Aktivity vice preferované Aktivity vice preferované Aktivity preferované
vékovou skupinou do 65 let vékovou skupinou nad 65 let obéma skupinami stejné
Do « Cteni ¢asopisli e Prochazky v pfirodé
o Kutilstvi e x . <, . .
 vex S e Starost a péce o domacnost e Cteni novin
e Navstéva gastronomickych . . v C
L e Prace s fotoaparatem e PéCe o domaci zvirata
zafizeni . . S
e Prace na Internetu e Prochazky v pfirodé
e Prochazky po mésté e Setkavani doma s prateli
e \/zdélavani e Zahrada

Zpusob traveni volného Casu je Uizce spojen s financni strankou kazdého jedince.
Ptedevsim u cilové skupiny je finan¢ni stranka Casto feSenou otazkou. Proto dalsi
otazka byla zamé&fena na zjisténi, kolik korun primérné mésic¢né utrati respondenti za
volnocasové aktivity. Pro firmy a organizace je jisté dilezité zjisténi, ze vice jak
polovina respondentll mési¢né utrati za volnocasové aktivity vice jak 400 K¢ za mésic
(Obr. 38).
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Kolik penéz primérné utrati respondenti
za volnocasové aktivity?

= do 400 K¢
= nad 400 K¢

Obr. 38 Financni vydaje za volnocasové aktivity

V ramci vyzkumu bylo také zjisStovano, zda skupina ve véku 55 az 64 let vynaklada
vice financi nezZ skupina starsi 65 let (H2: Respondenti ve veku 55 az 64 let vynakladaji
stejné financni prostiredky na volnocasové aktivity, stejné tak jako skupina osob starsi

65 let.).

H2y: Respondenti ve véku 55 az 64 let nevynakladaji stejné finan¢ni prostiedky na
volnocasove aktivity, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

H24: Respondenti ve véku 55 aZz 64 let vynakladaji stejné financni prostfedky na
volnocasove aktivity, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

Na hladin€ spolehlivosti 95 % nebylo nalezeno dostatecné mnozstvi dikazi pro
piijeti alternativni hypotézy, tedy nulova hypotéza nebyla zamitnuta. Hypotéza byla
testovana pomoci Mann-Whitney U testu. Detailni vysledky testovani hypotézy H2
jsou uvedeny v pftiloze K.

Marketingova komunikace

Druhé cast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na marketingovou komunikaci.
Definici pojmu propagace a reklama respondenti vnimaji ¢asto jako nabidku produkti
a sluzeb, informaci pro zékazniky, ale ptekvapivé zjiSténi bylo, Ze si vybavi i
jednotlivé nastroje marketingové komunikace. Ze ziskanych odpovédi na oteviené
otazky lze fici, Ze o propagaci jako takové respondenti maji povédomi.

a) Etika v reklamé

[ Ry4

Vyzkumna otazka VO4: Jak vnimaji respondenti (osoby starsi 55 let Zijici v CR)
etiku v reklame ?, tesi reklamu z etického hlediska. Za etickou reklamu povazuji tu
reklamu, kterd je sluSna a odpovida moralnim zasadam, je pravdiva a ,,nevnucuje se*.
Dale také Casto zminovali, Ze by reklama neméla nikoho urdzet a neméla obsahovat
sexualni podtext a pomlouvat konkurenci. Jasné¢ by méla propagovat vyrobek a
neudavat klamavé informce. Ruku v ruce s etikou podle respondentii jde dodrzovani
moralnich zdsad, nepouzivani vulgarit a vyhybani se sexualniho podtextu v reklamé.
Casto etickou reklamu oznacovali za slugnou.
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b) Efektivni néstroje marketingové komunikace

Preference nastroji marketingové komunikace je spojeno s vyzkumnou otazkou
VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starsi 55 let)
zijicich v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji za nejefektivnéjsi? P
vybéru preferovaného nastroje marketingové komunikace, jak u volnocasovych
aktivit, tak u zbozi a produkti, jasné prevladaly letaky a katalogy. U propagace
volnocasovych aktivit pak nasledné novinové ¢lanky a webové stranky. Vyznamny
podil respondentli také zvolilo preferenci v pouzivani zvyhodnénych cen, soutéZzi,
klubovych ¢lenstvi, tedy sales promotion.

U propagace zbozi a produkti po preferenci letakti a katalogti, volili jako druhy
nejpreferovanéj$i ndstroj marketingové komunikace sales promotion. Dale pak
uptfednostiiovali event marketing v podobé veletrhii, vystav a trhli. Vyraznou
preferenci také ziskala reklama v Casopisech a novinach, ale také na internetu.

Shrnuti preference nastrojii marketingové komunikace je uvedeno v grafu (Obr. 39)
nize

Preference nastroju marketingové komunikace
Jiné... - 56%

I 30,6%

webové stranky

bilboardy, plakaty B 42%

I 22,2%

novinové ¢lanky, ¢lanky v ¢asopisech a periodikach

zvyhodnéné ceny, soutéze, klubova Clenstvi, darky pfi | £0,3%

nakupu

veletrhy, vystavy, trhy I NN 37,5%

letéky, katalogy NN 56, © %

reklama na socialnich siti (Facebook, Twitter a podobné) I 15,3%
0 10 20 30 40 50 60
Obr. 39 Preference nastroju marketingové komunikace - CR

Na zaklad¢ vysledkl ziskanych pomoci dotaznikového Setfeni, byla také testovana
hypotéza H4: Respondenti ve veku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru
nastroji marketingove komunikace, stejné tak jako skupina osob starsich 65 let.
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H4y: Respondenti ve veéku 55 az 64 let nevykazuji stejné preference ve vybéru
nastrojii marketingové komunikace, stejn¢ tak jako skupina osob starSich 65 let.

H4 4: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru ndstroji
marketingové komunikace, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

Na hladin¢ spolehlivosti 95% nebylo nalezeno dostate¢né mnozstvi diikazi pro
piijeti alternativni hypotézy, tedy nulova hypotéza nebyla zamitnuta. Hypotéza byla
testovana pomoci Fisherova exaktniho testu. Deatilni vysledky hypotézy jsou uvedeny
v ptiloze K.

c) Aspekty tisténé reklamy

Aspekty tisténé reklamy vyrazné uddvaji podobu a charakteristiku reklamy.
Z nasledujiciho grafu lze vycist, Ze nejvice v reklamach preferuji odborniky z daného
oboru, z barev pievlada svétle zelend, u pisma preferuji bezpatkové a velikost pisma v
nadpisu €islo 30. Nejpreferovanési typy jednotlivych aspektt tisténé reklamy, jsou
uvedeny v nasledujicim obrazku (Obr. 40), kde vybrané obrazky pod grafem jsou ty
nejprefereované;si.

Aspekty tisténé reklamy
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Vylet v destinaci

20% sleva
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www.ckfisher.cz
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Obr. 40 Preference aspektu tistené reklamy

4.1.4 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly vytvofeny na zaklad¢ podkladii a poznatkii
ziskanych z focus group. Dotaznik vyplnilo celkem 504 respondentli ve véku 55+,
ktefi odpovidali na otazky z oblasti marketingové komunikace a volnocasovych
aktivit.

Nejpreferovanéjsim nastrojem marketingové komunikace v oblasti volnocasovych
sluzeb byly respondenty vybrany letdky a katalogy, novinové ¢lanky a webové
stranky. Hypotéza, kterd méla urcit zda jsou rozdily v preferencich néstroji
marketingové komunikace mezi vékovou skupinou 55 — 65 let a nad 65 let, ukdzala na
zéklad¢ analyz, Ze rozdily v preferencich néstrojli marketingové komunikace nejsou.
Velmi prekvapivé zjisténi byl znaény zajem o internet u této vékové skupiny. Téméer
80% respondentil vyuziva internet pro hledani informaci o produktech ¢i sluzbach. Za
nejpreferovangjsi aspekty tisténé reklamy respondenti vybrali: svétle zelenou barvu,
co moznd nejvetsi nadpis, bezpatkové pismo a ucinkovani odborniki v reklamé.

Odpovédi spojené s etickou strankou marketingové komunikace se shoduji s
odpovéd'mi ziskanymi z focus group. Respondenti nejCastéji uvadéli, Ze eticka
reklama pro né€ pfedstavuje reklamu bez vulgarit, zesméSnovani, vnucovani produktu
¢1 sluzby. Naopak obsahuje pravdivé informaci a cti slusSnost a moralni zasady.

Mezi kazdodenni volnoCasové aktivity, které respondenti uvadéli, nejcastéji patii
predevsim internet, starost o domdcnost, sledovani televize, ¢teni knih, ¢asopisi a
novin. Lze tedy fici, Ze aktivity, které respondenti d¢laji kazdy den nejsou finan¢né
tolik narocné. V pravidelnych tydenich intervalech se nejcastéji vzdélavaji, chodi na
prochazky do piirody, sportuji, chodi na prochazky po mésté a setkavaji se s prateli v
kavarn€. Pfi porovnavani preferenci volnocasovych aktivit mezi vékovou skupinu do
65 let a nad 65 let bylo zjiSténo, ze vékova skupina do 65 let vice preferuje kutilstvi a
navstévuje gastronomicka zafizeni. Nadruhou stranu vékova skupina nad 65 let
preferuje vice Cteni Casopistli, starost o domacnost, prace s fotoaparatem, internet,
prochazky po mésté a vzdélavani. Vyzkum také ukdzal, Ze respondenti pravidelné plati
vic jak 400 K¢ mésicn€ za volnocasoveé sluzby. Na zaklad¢ analyzy hypotéz bylo
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zji$téno, Ze nejsou rozdily v investovani financnich prostredkll za volnocasové aktivity
mezi vékovou skupinou 55-65 let a nad 65 let.

Vysledky ziskané z tohoto kvantitativniho vyzkumu primarné slouzily jako podklad
pro vytvofeni vysledného modelu (viz kapitola 5 Vysledny model)

4.2 Vysledky vyzkumu, respondenti: firmy v CR

Dotaznik byl rozeslan celkem 287 respondentim a jeho navratnost byla 19,4
procent, tedy dotaznik vyplnilo 54 oslovenych firem. VétSina z nich patii mezi malé
¢i stiedni firmy a jejich pocet zaméstnancli nepiesahuje 100 osob. Pokud se jedna o
pravni formu spolecnosti, tak vétSina patfi mezi obCanské sdruzeni nebo spolecnosti
s ru¢enim omezenym. VéEtSina respondentd také uvedla, Ze dosah jejich produktii ¢i
sluzeb je jen v ramci regionu. Kompletni tabulka se zakladnimi charakteristikami

respondentt (spole¢nosti) je uvedena nize (Tab.4).

Tab. 5 Zakladni identifikacni charakteristiky respondentii. (vlastni zpracovani)

Zakladni identifika¢ni charakteristiky firmy (respondentt) v %

Bez zaméstnancl 5,6%
1-9 zaméstnancu 37,0%
L EEERGENETEE 10.99 zaméstnanc( 42,6%
100-499 zaméstnancl 14,8%

Vice nez 500 zaméstnancll 5,6%

Neziskova spolecnost 17%

Privni forma Ob(“:avnské sdruzeni 28%
spolecnosti osvc 17%
Prispévkova organizace 11%

Spole¢nost s ru¢enim omezenym 28%

Cesti a zahrani¢ni zékaznici 2%

Zakaznici v rémci Ceské republiky 6%

Lokace zakazniki Zakaznici v rdmci regionu 17%
CLPEC DR LIRS E 74k aznici v ramci mésta 30%
Zakaznici v ramci kraje 37%

Zakaznici presahuijici vice kraja 9%

Nejdilezitéjsim vysledkem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, jaké néstroje

marketingové komunikace firmy vyuzivaji a zda cilené zamétuji své kampané na
cilovou skupinu 55+. Odpovéd na védeckou VO6: Jaké ndstroje marketingove
komunikace oslovené firmy vyuzivaji pro propagaci svych sluzeb, ptinasi nize uvedené
vysvétleni a graf Obr. 41.
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Pomoci uzaviené otazky respondenti vybirali pfedem wuvedené nastroje
marketingové komunikace, u kterych volili jednu z nasledujicich odpovédi, jak je
uvedeno na Obr. 41 nize:

e pouzivame dany nastroj marketingové komunikace
(zelené oznaceno v grafu);

e pouzivime dany nastroj marketingové komunikace specidln€ upraveny
pro kampail zaméfenou na zékazniky 55+ (oznaceno pruhovanou zelenou
barvou);

e nepouzivame dany nastroj marketingové komunikace (oznaceno Sedivou
barvou v grafu).

Z grafu na Obr. 41 niZe je tudiZ patrné, Ze firmy minimalné vénuji pozornost cilové
skupiné¢ 55+ z hlediska propagace. Pokud jiz zdmérné upravuji marketingovou
kampan pro zakazniky 55+ , tak je to pouze u nasledujicich nastroji marketingové
komunikace:

e bannerové kampané na webovych strankach;
e ruzné formy tisténé reklamy — letdky a katalogy;
e outdoorova reklama — ve formé plakatd a billboardt.
Pokud se zamétfime obecné na vyuzivani nastrojii marketingové komunikace, tak
respondenti nejvice vyuzivaji outdoorovou reklamu (87 % respondentll), webové

stranky (témét 71 % respondenttl) a tiSténou reklamu (68 % respondentll). Na druhou
stranu nejméné vyuzivaji reklamu v radiich, sponzorstvi a PR aktivity.

Nastroje marketingové komunikace
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Obr. 41 Pouzivani jednotlivych nastrojii marketingové komunikace u firem
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Pro toto dotaznikové Setfeni byl stanoven také védecky predpoklad VP1: Vice nez
polovina oslovenych ceskych firem a organizaci nevytvari specialni marketingové
kampané zamérene na cilovou skupinu 55+, spojena s cilenou marketingovou
komunikaci pro cilovou skupinou 55+.

VP,: Vice nez polovina oslovenych ¢eskych firem a organizaci nevytvaii specialni
marketingové kampané¢ zamétené na cilovou skupinu 55+.

VP4: Vice nez polovina oslovenych ¢eskych firem a organizaci vytvaii specidlni
marketingové kampané¢ zamétené na cilovou skupinu 55+).

Tento védecky ptedpoklad byl potvrzen statistickou analyzou chi kvadrat, kde
v testu hodnota p vySla mensi nez hodnota 0,05. Vysledky tohoto testovani jsou
zobrazeny na Obr. 42 nize.

Goodne ss-Of-Fit Test ﬂg
Data Hypothesis Test
Total Count 11 Hy: Population is as expected
Proportions Counts H4: Population is not as expected
Obsened Expected | |Observed Expected
0,76 0,5 8,36 55
0,95833333 0,5 | 10,54167 55 p-value = 1,53664E-06
1 0,5 1" 55
0,83783784 05| | 9,216216 5,5
0,95652174 0,5 | 10,52174 55 12 7
0,88 0,5 9,68 55 10
1 0,5 1 55 o
o 8
1 0,5 1" 55 5
3 6
1 0,5 1" 55 g
0,87234043 0,5| | 9,505745 55 o
0,94736842 0,5 | 10,42105 55 2
0
Yes No
Answer

Obr. 42 Zpracovani vysledku chi kvadrat testu pro zjisténi vyzkumného predpokladu (viastni
zpracovani)

4.2.1 Shrnuti vysledki kvantitativniho vyzkumu, respondenti: firmy v CR

Kvalitativniho vyzkumu, kde respondenti byli z fad zéastupci Ceskych firem, se
celkem zucastnilo 54 firem. Z vysledku vyzkumu jasné vyplyva, ze vice jak polovina
dotazanych ceskych firem primarné nevytvaii marketingové kampané zamétené na
cilovou skupinu 55+. Toto tvrzeni bylo podpofeno vysledkem testovani vyzkumného
predpokladu. Nicmeéné pokud alespon nékteré Ceské firmy se na tuto skupinu orientuji
z hlediska propagace, tak nejcastéji jako nastroj marketingové komunikace pouzivaji
online bannerovou reklamu, outdoorovou a tiSténou reklamu v podobé letakd a
katalogti.
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4.3 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v Norsku

Cilem dotaznikového Setfeni ¢. 3 bylo ziskdni pohledu na danou problematiku
v zemi s odliSnou historii, jinou tradici a kulturou. Pro testovani byla vybrana zemé,
kterd patii k nejlépe hodnocenym zemim ve svétovych Zebticcich hodnotici stafi.
Proto vysledky dotaznikového Setfeni mlizou byt piinosné a inspirativni pro ceské
prostfedi. Dotaznikové Setfeni bylo realizované v norském mésté Lillehammeru.

Dotaznik distribuovany v tisténé¢ formé byl pielozen nejprve do norstiny, aby pii
vypliiovani dotaznikli respondenti nebyli limitovani jazykovou bariérou. Respondenti
ve véku 55+, ktefi dotaznik vypliovali, byli Clenové riznych zdjmovych sdruzeni,
ucastnili se pravidelnych aktivit, patfili do klubli dichodci ¢i k ¢lenim
dobrovolnickych organizaci. Realizace vyzkumu probihala v mésté Lillehammer a byl
realizovan v ramci védecké staze Norské fondy.

Dotaznik vyplnilo celkem 44 respondentli, kteti pochazeli z mésta Lillehammer
a jeho blizkého okoli. Respondenti byli ptfevdzné Zeny (84,1 %), ve véku 70 az 74 let
(29,5 %). VétSina respondentli uvedla, Ze jejich nejvyssi dosazené vzdélani je
vysokoSkolské (47,7 %) a v soucasnosti pobiraji pouze diichod bez dalSich pfijml
(88,64 %). Ptesné polovina respondentli Zije v domé, jen 4,5 % respondentli uvedli, Ze
ziji v domové dlchodc. Témét stejny pocet respondentlt (45,5 %) Zije
s manzelem/manZelkou a nebo sama/sam. Kompletni souhrn sociodemografickych
charakteristik respondentti je uveden v Tab. 6 nize.
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Tab. 6 Socio-demografické charakteristiky respondentii dotaznikového Setieni v Norsku

Zeny 84,10%
Vékova skupina 55-59 let 4,50%
Vékova skupina 60-64 let 2,30%
Vékova skupina 65-69 let 25%
Vékova skupina 70-74 let 29,50%

Vékova skupina 75-79 let 18,20%
Vékova skupina 80-90 let 20,50%

Vysokoskolské vzdélani 47,70%

o Stfedoskolské vzdélani 27,30%
Vzdélani L

Vyuéni list 15,90%

Zakladni vzdélani 9,10%

Pobirdm starobni dlichod a

Vékové skupiny

. 2,27%
- podnikam
Financni pfijem - o
PObIrir}’l stavr,c.)br:l dichod bez 88.64%
vedlejsich pFijmu
Ziju v byté 43,20%
Ziju vdomé 50%
Ziju v domoveé ddchodcl 4,50%
Bydleni Ziju s manZelem/manzelkou 45,50%
Ziju s partnerem/partnerkou 4,50%
Ziju s détmi 2,30%
Ziju sdm 45,50%

Nasledujici ¢ast je vénovana vyhodnoceni otdzek spojenych s travenim volného
Casu, které jsou spojeny s vyzkumnou otdzkou VO2: Jaké konkrétni volnocasové
aktivity tvori podstatnou cast volného casu respondentit (osoby starsi 55 let) Zijicich
v Norsku? V grafu na Obr. 42 jsou zhodnoceny aktivity, kterym se Norové nejcastéji
veénuji ve svém volném Case. Respondenti vybirali celkem ze 17 odpovédi, pficemz
méli moznost pridat dal§i aktivitu, pokud nebyla uvedena v pfedchozich 17
moznostech. Tuto variantu nikdo z respondentli nezvolil. Otdzka zamétena na vybér
volnocasovych aktivit byla vice specifikovana z hlediska Casu. Respondenti vybirali,
jaké aktivity délaji v tydnu a jaké o vikendu. A zaroven byly otazky porovnavany mezi
dvéma vékovymi skupinami — od 55 let do 65 let a nad 65 let.

Pti zji8tovani hodnoty modus byla nejcetnéji zvolena odpovéd’ Prochazky, kterymi
travi svlij volny ¢as jak o vikendu, tak v tydnu a to bez rozdilu u obou vékovych
skupin. Dalsi uptfednostinovanou aktivitou, kterou respondenti zvolili, byla ¢etba knih,
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Casopisti a novin a sledovani televize. Tyto aktivity u respondentti vitézi jak o vikendu,
tak v tydnu. Pokud se z hlediska Casu konani porovnavame jednotlivé aktivity, tak
aktivity uvedeny nizZe jsou vice preferovany v tydnu nez o vikendu:

sportovni aktivity;

vzdélavani;

péce o zahradu;

navstéva kin, divadla koncertu;

navstéva kostela a setkdni spojenych s virou;
doméci prace;

a ndvstéva restauraci a kavaren.

Naopak nasledujici aktivity respondenti uptednostiiuji vice o vikendu, nez v tydnu

jsou:

prochazky;

cteni knih a ¢asopist;

sledovani televize;

péce o vnoucata a rodinu;

setkavani s prateli;

ruéni prace a kutilstvi uptednostiiuji o vikendu.

Ptrekvapivé cestovani preferuji ve stejné mife jak o vikendu, tak v tydnu. Zaroven
zajimave zjisténi bylo, Ze nikdo z respondentli nema doma zadné domaci zvite, o které
se pravidelné stard. VySe popsané preference jednotlivych aktivit véetné porovnani
doby konani ¢innosti jsou uvedeny v nasledujicim grafu na Obr. 42.
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Modus: Prochazky

Volnocasové aktivity (v %)
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Obr. 43 Preference volnocasovych aktivit — Norsko. (vlastni zpracovani)

Dale bylo testovano, zda vék ovlivituje rozhodovani vybéru aktivit jako celku
vCetné porovnani vikendovych aktivit a aktivit provozovanych v tydnu. Pro toto
testovani byla stanovena H3: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit nezavisi na

veku respondentu Zijicich v Norsku.

H3,: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit nezavisi na véku respondentl

zijicich v Norsku.

H3,: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit zavisi na véku respondentt Zijicich

v Norsku.

Testovani bylo provadéno pomoci testu proporce. Vékové skupiny byly seskupeny

do dvou vékovych skupin:

e mladsi vékova skupina (55 - 65 let),
star$i vékova skupina (65 let a vice).

Z vysledkl testovani jednotlivych ¢innosti bylo prokazano, ze u vétSiny aktivit
provadénych jak o vikendu, tak v tydnu vliv v€ku pti rozhodovani je neprikazny.
Zavislost v€ku byla prokdzéana pouze u nize uvedenych aktivit. Jinymi slovy lze fici,
7e nize uvedené aktivity jsou rtizné dulezité pro odliSné vékové skupiny (mladsi
vékova skupina versus starS$i vékova skupina). Zavislosti byly testovany na zakladé

p-hodnoty nizsi nez 0,05. Jednotlivé propocty jsou uvedeny na Obr. 43 a 44.
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o setkani s prateli o vikendu (tato aktivity je pro odlisné vé€kové skupiny rtizné
dalezita, test prokazal zavislost u starsi vékové skupiny respondentil)

e rucni prace provadéné v tydnu (tato aktivity je pro odlisné vékové skupiny
rizné diilezita, test prokéazal zavislost u vékove starsi skupiny respondentlt)

Two-sample Tests (for Difference Between Proportions, 74 and 73) - #|&

Categories and Sample Data
Cat. 1:[mo =] Cat. 2:[ves [~
Age | Mads >l n, 18 n,|26

| pi 0,5 p.0,192308

Small Sample
(=]
Tests J

Hypothesis Tests Confidence Intervals
Hyimy -7 =0 foras -7z
Alternative Type (2,U,L) 2
©= O= O< Level 0,95
Hym -mp2 0 ME Lower Upper
Z2,154474 0,28782963 | 0,01986268 0,59552193
07
p-value = 0,031203 § 06
Eo0
Power Analysis g gé 0%
Sample Size Determination % § 04
55 03
8 oz

01
0

Vertical axis title
Difference between proportions

Obr. 44 Aktivita g (setkani s prateli) v tydnu (vlastni zpracovani)

Two-sample Tests (for Difference Between Proportions, 74 and 73) -—£|§|

Categories and Sample Data

Cat. 1:|No v | Cat. 2:|Yes -

Age | Madsi [=] ni 25 n, 19
p: 0,48 po 0105263
Large Sample Tests and Confidence Intervals Small Sample 3I
Tests

SE Difference 0
Hypothesis Tests Confidence Intervals
Hop m -1 =0 for ty - 2
Alternative Type (2,U,L) 2
©z O> O« Level 0,95
Hym -m# 0 ME Lower Upper
Z2,643473 0,247042810,12769404 | 0,62177965
o7
p-value = 0,008206 % 08
22 05
Power Analysis EI s é 0'4
Sample Size Determination é g :
54 03
5 o2
0,1
0

Vertical axis title
Difference between proportions

Obr. 45 Aktivita | (rucni prace) o vikendu (viastni zpracovani)
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Dalsim diilezitym vysledkem tohoto dotaznikového Setfeni byla preference nastroji
marketingové komunikace, VO7: Jaké ndstroje marketingové komunikace
respondenti (osoby starsi 55 let) Zijici v Norsku povazuji za nejefektivnejsi?
Respondenti vybirali z pfedem piipravenych 12 odpovédi zahrnujici jednotlivé
nastroje marketingové komunikace. Respondenti mohli zvolit maximalné 5 nastroji
marketingové komunikace a zaroven své odpoveédi ohodnotit od nejvice
preferovaného nastroje po nejméné preferovany (,,index preference*), hodnotami 1 az
5 (pficemz hodnota 5 bylo nejvyse mozné hodnoceni).

Z nize uvedenych vysledkl je patrné, Ze nejvice preferovali reklamu v novinach
a Casopisech (79,6 %), jako dalsi preferovany nastroj marketingové komunikace
zvolili respondenti novinové ¢lanky (61,4 %). Z téchto vysledka je ziejmé, ze praveé
médium tiskovin je nejpreferovanéjsi nastroj marketingové komunikace u této skupiny
respondentd. Dal§im preferovanym nastrojem jsou katalogy a letaky (29,6%), které
patii do tradicni tiS§téné formy reklamy. Konkrétni vysledky jsou zobrazeny v grafu
na Obr. 46.

Preference nastroji marketingové komunikace - Norsko

Webové stranky [N

Outdoor reklama (plakéty, bilboardy)

PR (novinové clanky, ¢lanky v ¢asopisech)

Sales promotion (klubové ¢lenstvi, darky pfi nakupu,...)
Veletrhy, vystavy, trhy

Letdky, katalogy

Reklama na socidlnich siti

Reklama v televizi

Reklama v radiu

Osobni prode]

Reklama na interentu

Reklama v ¢asopisech, novinch I EEEEEE——

=)
ES

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obr. 46 Graf — Preference nastrojit marketingové komunikace (vlastni zpracovani)

Tyto vysledky byly porovnany také podle vékovych skupin — od 55 let do 65 let a
nad 65 let. Z grafu na Obr. 47 nize je patrné, ze potadi preference ndstroji
marketingové komunikace je témeét totozné. Ob¢ veékove skupiny nejvice preferuji
reklamu a €lanky v tiskovinach. Velmi piekvapivé zjisténi bylo, Ze respondenti ze
star$i v€kové skupiny preferuji vice webové stranky v porovnani s mladsi vékovou
skupinou. U respondentti z mladsi v€kové skupiny tuto moznost nezvolil nikdo.
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Nastroje marketingové komunikace - preference podle véku (%)

m V&kové mladsi respondenti W V&kové starsi respondenti

Webové stranky I
Outdoor reklama (plakdty, bilboardy) I
PR (novinové ¢lanky, clanky v casopisech)
Sales promotion (klubové ¢lenstvi, darky pfi ndkupu,...) I
Veletrhy, vystavy, trhy I
Letdky, katalogy I
Reklama na socidlnich siti  IEEG—G—
Reklama vtelevizi I
Reklama vradiu I
Osobni prode] G
Reklama na interentu  IEEEEG—_—
._______________________________________________________________________________|]

Reklama v ¢asopisech, novinach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Sales_ R
Reklama v Reklama na promotion (novinové Outdeor
" . Reklama na Osobni Reklamav = Reklamav PP Letdky, Veletrhy, (klubové s reklama Webové
¢asopisech, | . . e L socidlnich . o . ¢lanky, . .
A interentu prodej radiu televizi o katalogy wystawy,trhy &lenstvi, s (plakéty, stranky
novinach siti N L Elanky v ;
darky pii |, . bilboardy)
. casopisech)
nakupu,...)
m Vekove mladsi respondenti.  27,3% 4,5% 2,3% 2,3% 6,8% 4,5% 9,1% 6,8% 9,1% 18,2% 9,1% 0,0%
m Vékové staréi respondenti | 52,3% 68% 11,4% 6,8% 18,2% 11,4% 20,5% 18,2% 15,9% 43,2% 11,4% 11,4%

Obr. 47 Porovnani preference nastrojii marketingové komunikace u vékovych skupin respondenti
(vlastni zpracovani)

Ukolem respondenti bylo také uréit index preference k jednotlivym nastrojim
marketingové komunikace. Index preferenci (Tab. 6) lze vysvétlit jako primeér
hodnoceni podle uspotfddanych hodnot pro jednotlivé néstroje marketingové
komunikace. Z tabulky nize, 1ze jasné fici, Ze nejpreferovanéjSim nastrojem je reklama
v Casopisech a novinach u obou vékovych skupin. Nasledné pak marketingové aktivity
spadajici do oblasti public relations, tedy novinové ¢lanky a ¢lanky v ¢asopisech.

Tab. 7 Index preferenci nastroju marketingove komunikace

| Miadsi v&kova | Starsivékova | Legenda: _ ,
Aktivity skupina skupina a  reklama v ¢asopisech a novinach
P P b  reklama na internetu
a I 48330 3714| ¢ osobni prodej
b ] 0,750 0,464| d  reklama v radiu
e reklama v televizi

= H 0,333 l][l 0,571 f  reklama na socialnich sitich
d 0,333 0,214 g letaky, katalogy
e |i:| 0,750[_| 0,929 h  veletrhy, vystavy, trhy
f 1 0,333 Bl 0,643 i  zvyhodnéné ceny, soutéze, klubova
g B 1,250( | 0,929 ¢lenstvi, darky k nakupu
h B 0,750 | 0714 j  novinové cClanky, ¢lanky v Casopisech a
, - - periodikach
' a 0,833|[| 05711\ billboardy, plakaty
j _ 2,000/ 2,464
K I 0,667[] 0464 1 webové stranky
| | 0,000 0,250




4.3.1 Shrnuti vysledku kvantitativniho vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let
Zijici v Norsku
Vyzkum realizovany v Norsku byl do této prace zatazen predevSim pro ziskani

vvvvv

z pohledu kvality Zivota této cilové skupiny.

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 44 respondentt, ktefi uvedli, Ze nejvice
ve svém volném cCase preferuji prochazky. Preference této aktivity byla znacné vyssi
oproti ostatnim aktivitdm. D4 se tedy fici, Ze osoby starSi 55 let preferuji aktivni
traveni svého volného ¢asu, a to i v porovnani s respondenty v CR. Mezi dal3i aktivity,
které norsti respondenti upotednostiuji je sledovani televize, ¢teni knih a ¢asopisi, ale
1 péce o vnoucata.

Z pohledu nastroji marketingové komunikace Nofi starsi 55 let jednoznacné preferuji
noviny a Casopisy, at uz se jednd o reklamu ¢i PR aktivity. Velmi prekvapivym
zjiSténim byl nizky zajem o webové stranky. V ramci vyzkumu byl také zjistovan tzv.
index prefernci, kde respondenti ptifazovali po€et bodu k jednotlivym nastrojim
marketingové komunikace. I na zaklad¢ této analyzy byla nejlépe hodnocena reklama
v Casopisech a v novinach a to v porovnani u obou vékovych skupiny (od 55 do 65 let;
65+ let).

4.4 Shrnuti hlavnich vysledkii vyzkumu

Shrnuti vysledkli je rozdélono do dvou kategorii (volnocasové aktivity a
marketingovd komunice). Jsou zde shrnuty odpovédi na vyzkumné otazky, vysledky
hypotéz a vyzkumny ptedpoklad.

4.4.1 Volnocasové aktivity

Vyzkum zaméfeny na volnoCasové aktivity byl realizovan, jak pomoci
kvantitativniho, tak kvalitativniho vyzkumu. Vyzkum probihal v Ceské republice i v
Norsku.

a) Vyzkum realizovany v Ceské republice

VO1: Jaké konkrétni volnoCasové aktivity tvofi podstatnou cast volného casu

respondentfl (osoby starsi 55 let) Zijicich v Ceské republice?

Odpovédi na tuto otazku byly ziskdny na zakladé¢ realizace kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu. V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu se kazdy den vénuji
domacim pracem, praci s modernimi technologiemi, ¢teni knih, ¢asopisti a novin.
Mezi pravidelné tydenni Cinnosti patii vzdélavaci kurzy, sportovni aktivity, péce o
rodinu a prace na zahrad¢. Kvantitativni vyzkum pfinesl obdobné vysledky,které
ukazji, ze jednou tydné respondenti nejvice preferuji — vzdélavani, prochazky
v ptirodé&, sportovni aktivity, prochdzky po méste, setkavani s ptateli v kavarng. Pro
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vys$si vypovidajici hodnotu budou do modelu zahrnuty vysledky z kvantitativniho
vyzkumu.

H1: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru
volnocasovych aktivit, stejné tak jako skupina osob starsi 65 let.

Hypotéza byla testovdna pomoci Fisherova exaktniho testu, ktery ukazal, Ze existuji
rozdily v preferencich jednotlivych aktivit. Vékova skupina do 65 let vice preferuje
kutilstvi a navstévy gastronomickych zatizeni, naopak skupina nad 65 let vice
preferuje Cteni Casopisl,, starost o domdécnost, prace s fotoaparatem, prace na
internetu, prochazky po mésté, vzdélavani.

H2: Respondenti ve véku 55 az 65 let vynakladaji stejné finan¢ni prostiedky na
volnocasové¢ aktivity, stejné tak jako skupina osob starSich 65 let.

Hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ dat z kvantitativniho vyzkumu pomoci
neparametrického Mann-Whitney U testu. Nulova hypotéza byla zamitnuta, tedy
lze fici, Ze nejsou rozdily ve vynaklddani finan¢nich prostfedkil na volnoCasové
aktivity mezi vékovou skupinou 55 — 65 let a 65+.

b) Vyzkum realizovany v Norsku

VO2: Jaké konkrétni volnoCasoveé aktivity tvoii podstatnou cast volného casu

cey

respondenttl (osoby starsi 55 let) zijici v Norsku?

Vyzkumna otdzka byla vyhodnocena na zdklad¢é kvantitativnich dat, kde bylo
zjisténo, Ze nejCastéji respondenti travi svlij ¢as prochazkami. Dale pak oblibenou
aktivitou je Cetba knih, Casopisli a novin a také sledovani televize. Zajimavé zjisténi
bylo, Ze nikdo z respondenti neméa domaci zvite.

H3: Volba jednotlivych volno€asovych aktivit nezavisi na véku respondentl

zijicich v Norsku.

Tato hypotéza byla vyhodnocena na zakladé dat ziskanych z kvantitativniho
vyzkumu pomoci testu proporce. Vysledky ukazali, ze u vétSiny aktivit v€kovy
rozdil nehraje roli pfi rozhodovani. Pouze aktivita setkavani se s prateli o vikendu a
rucni prace v tydnu jsou vice preferované u starsi vékoveé skupiny.

4.4.2 Marketingova komunikace

Vyzkum zaméfeny na marketingovou komunikaci byl realizovan pomoci
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, jak na izemi Ceské republiky, tak v Norsku.

a) Vyzkum realizovany v Ceské republice

VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starSi 55 let)

cey

Zijici v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji za nejefektivnéjsi?
Tato vyzkumna otdzka byla vyhodnocena na zékladé¢ kvantitativniho 1

kvalitativniho vyzkumu, pti€¢emz pouze vysledky z kvantitativniho vyzkumu byly
promitnuty do vysledného modelu. Kvalitativni vyzkum ukazal, Ze nejvice
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preferované jsou letdky, jak tiSténé, tak i v online formé. Tento vysledek byl
potvrzen v ramci kvantitativniho vyzkumu, kde respondenti za nejvice preferovany
nastroje marketingové komunikace propagujici volnocasové sluzby uvedli letdky a
katalogy, dale cilova skupina preferuje novinové ¢lanky a webové stranky. Lze tedy
fici, Ze nejvice preferuji nastroje, kde je mozné uvést dostatek informaci. Pro
dokresleni pohledu na tuto problematiku byla do kvantitativniho vyzkumu zafazena
1 otazka, kterd se ptala na propagaci vyrobkl. Vysledek se témét shoduje, tedy
respondenti uvedli, Ze nejvice preferuji letaky a katalogy, ale poté nejvice preferuji
sales promotion a veletrhy, vystavy a trhy.

H4: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru nastroji
marketingové komunikace, stejné tak jako skupina osob starsich 65 let.

Tato hypotéza byla zodpovézena na zéklad€ kvantitativniho vyzkumu a testovana
pomoci Fisherova exaktniho testu. Na zaklad¢ analyzy bylo zjiSténo, Ze vékova
skupina 55 - 65 let nevykazuje rozdilné preference nastroji marketingové
komunikace oproti v€kove skuping 65+.

cey

VO04: Jak vnimaji respondenti (osoby starsi 55 let Zijici v CR) etiku v reklamé?

Tato vyzkumna otazka byla zodpovézena na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu (focus
group) a kvantitativniho vyzkumu s otevienou otazkou v dotaznikovém Setteni. Oba
vyzkumy piinesly témeét totozné odpovedi, kdy respondenti etickou reklamu
popisuji jako sluSnou, bez vulgarit a sexudlniho podtextu, dodrzujici moralni
zdsady, a hlavné uvad¢jici pravdivé informace. Nicméné pii diskuzi béhem
kvalitativniho vyzkumu nedokdazali identifikovat ptesné hranici mezi etickou
(slusnou) reklamou a neetickou. V ramci kvalitativniho vyzkumu tucastnici
skupinové diskuze také hodnotili n€kolik televiznich reklam. Nejlépe hodnocenou
televizni reklamou z etického hlediska se stala reklama na vyrobek Dove pro Age,
ktera je harmonicka s melodickou hudbou, odehrava se v interiéru, nema rychly
déjovy spad a u€inkuji v ni ,,bézni lide*.

VOS5: Jaké vybran¢ aspekty tiSténé reklamy respondenti (osoby starsi 55 let Zijici v
CR) preferuji?

Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukazaly, Ze respondenti nejvice preferuji Zlutou,
svétle zelenou a svétle modrou barvu s pouZitim, co nejvétsiho mozného pisma,
bezpatkového pisma a zobrazeni béZznych osob v reklamé&. Vysledky kvantitativniho
vyzkumu byly velmi podobné s vysledky kvalitativniho vyzkumu. Respondenti
kvantitativniho vyzkumu nejvice preferuji svétle zelenou barvu, nejveétsi mozny
nadpis, bezpatkové pismo, ale nejvice uptfednostuji odborniky z oboru.

VO6: Jaké nastroje marketingové komunikace oslovené firmy vyuZzivaji pro

propagaci svych volno¢asovych sluzeb?

Tato vyzkumna otazka byla hodnocena na zakladé kvantitativniho vyzkumu, kde

zastupci vétSiny firem uvedli, Ze nevytvaii specialni kampané pro tuto cilovou
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skupinu. A pokud ano, tak jako nastroje marketingové komunikace vyuzivaji
bannerové kampané na webovych strankach, tiSténou reklamu a outdoorovou
reklamu. Nicméné procento firem, které specialné oslovuji tutu cilovou skupinu je
znacn¢ malé.

VP1: Vice nez polovina oslovenych ¢eskych firem a organizaci nevytvaii specialni
marketingové kampané zamétené na cilovou skupinu 55+.

Tento vyzkumny ptfedpoklad byl vyhodnocen na zaklad¢€ kvantitativnich dat pomoci
statistické analyzy chi kvadratu, kde bylo potvrzeno, ze vétSina firem nevytvari
specialni marketingové nastroje.

b) Vyzkum realizovany v Norsku

VO7: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starSi 55 let)

zijici v Norsku povazuji za nejefektivné;si?

cey

Respondenti Zijici v Norsku nejvice preferuji jako nastroje marketingové
komunikace reklamu v ¢asopisech a novindch a PR aktivity. Dale byl sestaven
Index preferenci, tedy priimérti hodnoceni podle uspotfadanych hodnot (bodil) pro
jednotlivé nastroje podle dvou vékovych skupin (od 55 let do 65 let). Bylo zjisténo,
ze obé& skupiny nejvice preferuji reklamu v ¢asopisech a novinéch.
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5 VYSLEDNY MODEL

Nize graficky zpracovany model zobrazuje primarni vysledky ziskané béhem
vyzkumu, realizovaného v ramci této disertacni prace.

V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze jen maélo firem v Ceské republice specialné
upravuje svoji marketingovou komunikaci pi1 oslovovani cilové skupiny 55+. Pravé
model efektivni a etické marketingové komunikace, ktery piinasi tato prace, miize
firmam pfinést navod, jak tuto cilovou skupinu efektivng, ale 1 eticky oslovit. Model
vychazi z prizkumu, ktery byl realizovany v ramci Ceské republiky, jehoZ respondeti
byli osoby starsi 55 let. Model je rozdélen do tfech oblasti:

1) eticka stranka marketingové komunikace a pohled cilové skupiny na ni;

2) efektivita marketingové komunikace ve smyslu preference jednotlivych nastrojt
marketingové komunikace pro cilovou skupinou;

3) traveni volného Casu a preference volnocasovych aktivit u skupiny osob starSich
55 let, tedy s jakymi sluzbami ptipadné produkty budou mit firmy pravdépodobny
uspéch u této cilové skupiny.

Pti dodrzZeni etickych zasad (dodrzovani moradlnich zasad, nepouzivani vulgarit a
urdzek, nepouzivani sexudalniho podtextu, uvadeni pravdivych informaci, vytvareni
slusnych reklam), které cilova skupina uvedla jako nejklicovEsi, a s vyuzitim
jednotlivych preferovanych ndstroji marketingové komunikace (tisténa reklama,
novinove clanky, webové stranky) vcetné jednotlivych aspektii tisténé reklamy
(bezpatkové pismo, sveétle zelena barva, velka velikost pisma, odbornici na dané
sluzby/produkty), firmy snadnéji dosdhnou svych cilti marketingové komunikace.

V modelu jsou také identifikovany nejpreferovangjsi volnocasové aktivity, kterymi
tato cilova skupina travi svlij ¢as. Pravé do téchto volnocasovych oblasti by firmy
mély sméfovat svoji pozornost. Vysledky ziskané v ramci tohoto vyzkumu ¢astecné
koresponduji s obecnymi charakteristikami ziskanymi z piedchozich studii (viz kap.
1.6. Volnocasové aktivity a skupina 55+). V oblasti volno¢asového odvétvi lidé starsi
55 let nejvice preferuji: vzdélavani, prochdzky v ptirod€, sportovni aktivity, prochazky
po mesté, setkdvani s prateli. Pro uceleni pohledu na preferenci volnocasovych aktivit
bylo provedeno Setieni, zda existuje rozdil mezi vékovou skupinou do 65 let a nad 65
let. U nejpreferované;sich aktivit pfevlada zdjem o vzdélavani a prochazky po mésté
u osob starSich 65 let.

Model na celou problematiku pohlizi také z pohledu 4 segmenti cilové skupiny (viz
str. 93-94) a je doplnén o jeji kategorizaci podle véku: 1) Zzeny 55-64 let; 2) muzi 55-
64 let; 3) Zeny 65+ let; 4) muzi 65+ let. V kategorizaci jsou detailnéji popsany zékladni
charakteristiky jednotlivych segmentli (vzdélani, Zivotni status, rodinny status,
bydleni), preference v trdveni volného Casu a preference v oblasti marketingové
komunikaci.
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Model efektivni a etické marketingové komunikace
zamérené na cilovou skupinu 55+

Firmy v CR
EFEKTIVITA
« Tisténa reklama — letaky, katalogy (51 %) « Dodrzovani moralnich zasad
« Novinové clanky (44 %) « Bez vulgarit a uradzek
« Webové stranky (36 %) « Bez sexudlniho podtextu

« Uvadéjici pravdivé informace
« Slusnd reklama

« Bezpatkové pismo (82%)

« Svétle zelena barva (35%)

« Velikost 30 pro pismo v nadpisu (79%)

« Odbornici na danou problematiku (85%)

Cilova skupina 55+

Vzdélavani (preference u skupiny nad 65 let)

Prochazky v pfirodé (stejna preference u osob do 65 let a nad 65 let)
Sportovni aktivity

Prochazky po mésté (preference u skupiny nad 65 let)

Setkavani s prateli v kavarné

oD~

Volnocasové aktivity jsou aktivity, které cilova skupina déla alespor 1x tydné.

Mésicni utrata za volnoCasové aktivity: nad 400 K& (61%)

od 55 do 65 let nad 65 let

Muzi
« Zakladni charakteristiky

« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

Muzi3
« Zakladni charakteristiky

« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

Zeny? Zeny*

« Zakladni charakteristiky
« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

« Zakladni charakteristiky
« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

1234 Detailni segmentace cilové skupiny (viz str. 93-94)
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Segmentace cilové skupiny podle véku a pohlavi

Mugi 55 — 64 let!

Zakladni charakteristiky
e Muziv dlichodu, bez vedlejsich pfijmQ, jejich predchozi zaméstnani bylo
v soukromém sektoru a nejvySe dosazené vzdélani je stfedoskolské.
e Jejich Cisty prijem je do 12 000 K&/ mésicéné.
e Ziji v domé s manzelkou. Maji 2 déti a vnoucata.

Volnocasové aktivity
o Nejcastéji ve volném Case délaji: prochdzky v pfirodé a po mésté; prace na
internetu; setkavani s prateli; péce o domaci zvifata; sledovani televize; ¢teni
knih.
e Utrati vice nez 500 K¢ mési¢né za volnocasové aktivity.

Marketingova komunikace
¢ Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letdky a katalogy;
reklamu na internetu véetné socialnich siti; sales promotion; veletrhy, vystavy
trhy.
e V reklamach vidi radi odborniky z daného oboru
e Preferovana barva na letdku je svétle zelend a svétle modra a vétsi velikost
bezpatkového pisma.
e S Ctenim letakd pravidelné stravi 30 minut kazdy tyden.
e Nejvice ¢tou odborné casopisy a noviny.

e Kazdy den pouZivaji internet, predevsim na komunikaci s kamarady a rodinou.

Zeny 55— let? ‘

Zakladni charakteristiky

e Zeny v dlichodu, bez vedlejsich pFijmd, predchozi zaméstnani bylo ve
verejném sektoru a nejvySe dosazené vzdélani je stfedoskolské.

e Jejich Cisty mésicni ptijem je vyssi nez 12 000 K¢.

o Bydli v byté s manZelem, ale nékteré z nich maji partnera. Maji 2 déti
a vétsina jiz nékolik vnoucata.

Volnocasové aktivity

o Nejcastéji ve volném Case délaji: prace na internetu; sledovani televize;
domaci prace a starost o domacnost; ¢teni ¢asopist, knih a novin; prace
na zahradé; péce o vnoucata a rodinu.

e Utrati vice nez 400 K& mési¢né za volnocasové aktivity.

Marketingova komunikace

o Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letdky a
katalog; novinové ¢lanky a ¢lanky v ¢asopisech; webové stranky; veletrhy,
trhy, vystavy.

oV reklamach vidi rady odborniky z daného oboru

e Preferovana barva na letdku je svétle zelend a vétsi velikost bezpatkového
pisma.

o S Ctenim letakd stravi maximalné 15 minut tydné.

o Nejvice ¢tou ¢asopisy pro Zeny.

e Kazdy den pouZivaji internet, predevsim pro hledani informaci

o produktech a sluzbach.
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Muzi 65+ 4

Zakladni charakteristiky

¢ Muz v dlchodu, bez vedlejsiho pfijmu nebo podnika, predchozi zaméstnani bylo
ve verejném sektoru nebo v soukromém a nejvySe dosazené vzdélani je
vysokoskolské.

« Cisty mési¢ni pfijem je do 15 000 Kg&.

¢ Bydli v byté s manZelkou nebo partnerkou. Ma dvé déti a vnoucata.

Volnocasové aktivity

eNejcastéji ve volném case délaji: sledovani televize; prdce na internetu;
fotografovani; ¢teni knih a ¢asopist

e Utrati vice nez 500 K¢ za volnocasové aktivity.

Marketingova komunikace

¢ Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: reklama a clanky v
tiskovinach; webové stranky.

* V reklamach vidi radi odborniky z daného oboru.

e Preferovana barva letdku je bild, tmavé modra a svétle zelend a vétsi velikost
bezpatkového pisma.

e S ¢tenim letdkd stravi maximalné 15 minut.

* Nejvice ve volném ¢ase ¢tou noviny.

Zeny 65+ 3

Zakladni charakteristiky

e Zeny v dlichodu, bez vedlejsich p¥ijmd, predchozi zaméstnani bylo
ve verejném sektoru a nejvyse dosazené vzdélani je stfredoskolské.

o Cisty mési¢ni pFijem do 15 000 K.

o Bydli v byté s manzelem nebo partnerem, nékteré jsou jiz vdovy a Ziji
samy.

o Maji 2 déti a nékolik vnoucat.

Volnocasové aktivity

o Nejcastéji ve volném cCase délaji: domaci prace a starost o domdacnost;
prace na internetu; péée o vnoucata a rodinu; ¢teni knih a ¢asopisu.

o Utrati méné nez 400 K¢ mési¢né za volnocasové aktivity.

Marketingova komunikace

o Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letdky a
katalogy; ¢lanky a reklama v tiskovinach; reklama na internetu; sales
promotion; veletrhy, vystavy, trhy.

e V reklamach vidi rddy odborniky z daného oboru.

o Preferovana barva letaku je bild a svétle zelend a vétsi velikost
bezpatkového pisma.

e S ¢tenim letdkd stravi maximalné 15 minut.

o Nejvice ¢tou noviny a odborné casopisy s rliznou tématikou — zahrada,
historie, déni ve svété.

o Kazdy den pouzivaji internet, pfedevsim pro komunikace s kamarady a
rodinou.

Obr. 48 Segmentace cilové skupiny podle veku a pohlavi
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6 PRINOS PRACE

Tato disertacni prace, jeji teoretické poznatky a vysledky primarniho kvalitativniho
a kvantitativného vyzkumu vcéetné komparace vysledkl se zahrani¢imi vysledky mayji
piinos jak ve védecké roving, tak i v praktické a pedagogické. Nicmén¢ tento vyzkum
ma sva uskali a limity, mezi které patfi:

« Casova limitace vyzkumu

« Geograficka limitace vyzkumu

« Nelplna navratnost odpovédi od respondentil
« Osloveni pouze vybranych respondentti

6.1 Prinos pro védu

Hlavnim pfinosem této disertacni prace ve védecke rovin€ je prohloubeni znalosti v
oblasti starnuti populace, marketingové komunikace a odvétvi zamétujici se na
volnocasové aktivity. Poznatky ziskané zpracovanim literdrni reSerSe, analyzy
primarnich a sekundarnich dat obohati a rozsifi sou¢asné poznatky v téchto oblastech.
Nicméné dulezitym piinosem této prace je nejen prohloubeni téchto znalosti, ale
pfedevsim jejich vzajemné propojeni a nalezeni spole¢nych pojitek.

Poznatky a vysledky vyzkumu byly prezentovany béhem doktorského studia
publikovany formou odbornych ¢lankt, ale také UcCasti a prezentace poznatkli na
tématicky vybranych konferencich.

Rozsah a potiebnost rozsitit poznatky mezi firmy, organizace a instituce nabizi
také moznost zpracovat samostatnou monografii.

6.2 Prinos pro praxi

Z praktického hlediska lze za hlavni pfinos této prace povazovat identifikovani
konkrétnich nastrojii marketingové komunikace, ktera efektivng, ale zaroven eticky
oslovi cilovou skupinu 55+. Tato cilova skupina bude v budoucnu piedstavovat jednu
z kli€ovych roli na trhu. V soucasnosti neexistuje Zadna ptirucka, kterou by marketeti
mohli vyuzit a prakticky aplikovat na ¢esky trh. Proto zpracovani vysledki této prace
ve formé monografie ¢i metodické ptirucky by mohlo byt ptfinosné pro firmy a
organizace, které nabizeji sluzby v oblasti volno¢asovych aktivit. Podle ziskanych
vysledkt mohou nabidku svych sluzeb upravit tak, aby byla zajimava i1 pro tuto cilovou
skupinu. Zakomponovani preferovanych etickych aspektii do marketingovych aktivit
mize zvysit efektivitu nastroji marketingové komunikace. V kontextu navrzeného
modelu dochazi k oboustranné spokojenosti ze strany zakaznika i1 poskytovatele
produktu/sluzby.

Kromé marketérti a provozovatelll volno€asovych aktivit, vysledky prace Ize vyuzit
1 pro ostatni subjekty pracujici s v€kovou skupinou 55+. Minéni a chovani zkoumané
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skupiny obyvatel se miize prolinat do vice odvétvi jako naptf. do zdravotnictvi,
vzdélavani, socialnich sluzeb, informacnich a komunika¢nich technologii,
spotiebitelského chovani aj.

6.3 Prinos pro pedagogickou praxi

Disertacni préace a jeji vysledky mohou byt také ptinosné pro obohaceni predmétt
zamétujicich se na vyuku marketingové komunikace na Univerzité Tomase Bati ve
Zliné. Findlni model mize byt vyuzit také na ostatnich vysokych Skolach, véetné
univerzit v Norsku. Studenti prezen¢ni 1 kombinované formy si mohou rozsifit
poznatky o cilové skupin€, ktera bude patiit k t¢ majoritnim.
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7 SMERY DALSIHO VYZKUMU

Stale rostouci pocet obyvatel star§ich 55 let otvira prostor pro dalsi védecké prace.
Zvysujici se dilezitost této v€kové skupiny ve spolecnosti jasné vold po nutnosti se
touto cilovou skupinou detailn¢ zabyvat nejen z hlediska ndkupniho chovani,
volnocasovych aktivit a marketingové komunikace, ale 1 v fad¢ dalSich oblasti.

Za zvéazenti jisté stoji pokraCovat v myslence této disertacni prace a rozsitit dulezité
poznatky i na jina odvétvi nabizejici produkty ¢i sluzby pro cilovou skupinu starsi 55ti
let, jako naptiklad farmaceutické produkty, zdravotni péce, kosmetika, a dalsi. Jisté
piinosné by bylo také vyzkum zaméfit na generaci tésné pied diichodovym vékem,
piipadné porovnat vysledky vyzkum s v€kovou skupinou starsi 65ti let. Samoziejmé
se také nabizi cely vyzkum zopakovat v nasledujicich letech a provést komparaci
vysledk.
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ZAVER

Starnuti populace a zna¢ny narist poctu obyvatelstva starSiho véku neni pouze
jedno z nejdiskutovanéjSich témat 21. stoleti, ale pfinasi fadu vyzev nejen pro firmy,
ale 1 vefejny sektor. Nejedna se pouze o lokalni trend, ale zvySujici se pocet starSiho
obyvatelstva se tyka vétSiny zemi svéta. Zarovenn demografické predikce jasn€ uvadéji,
ze tento trend bude i nadale rtst. Z tohoto diivodu je nezpochybnitelné, ze prave tato
vékova skupina bude vyrazné¢ ovliviiovat trh a spole¢nost (napi. socidlni a
zdravotnické systémy, ekonomiku danych zemi apod.) Stejné tak jako kazdé Zivotni
obdobi, tak 1 stafi ma sva specifika a charakteristiky. Proto jednim z kli¢ovych ukoli
pro firmy a organizace je dulezité porozumét a pochopit potieby cilové skupiny osob
starSich 55 let, ale také najit zptisob jak tuto cilovou skupinu efektivné, ale zaroven
eticky oslovit pomoci nastroji marketingové komunikace, tak aby se stali jejich
pravidelnymi a dlouhodobymi zakazniky. Jako klicovy trh spojeny s touto cilovou
skupinou byl identifikovan trh volnocasovych sluzeb. Pravé nabidka volnocasovych
skupiny, protoze zplsob traveni voln¢ho €asu vyrazné ovliviiuje jejich kvalitu Zivota,
zaclenéni do spolecnosti a aktivni pfistup k zivotu. Zaroven vétSina ¢lentl této vékove
skupiny disponuje s dostatkem volného Casu.

Hlavnim cilem a pfinosem této disertacni prace bylo vytovieni modelu efektivni a
etické marketingové komunikace zamétené¢ na cilovou skupinu 55+. Model lze
rozdélit do tfech hlavnich oblasti:

1) preference nastroji marketingové komunikace a aspektd tisténé reklamy
z pohledu cilové skupiny:

e Tisténd reklama — letaky, katalogy

e Novinové ¢lanky
Webové stranky

Bezpatkové pismo

Svétle zelena barva

Velikost 30 pro pismo v nadpisu
Odbornici na danou problematiku

2) nazor na etickou marketingovou komunikaci z pohledu cilové skupiny:

DodrZovani moralnich zasad
Bez vulgarit a urazek

Bez sexualniho podtextu
Uvadg¢jici pravdive informace
Slusna reklama

98



3) zpisob trdveni volného Casu (volnocasové aktivity jsou aktivity, které cilova
skupina dél4 alesponl 1x tydné):

Vzdélavani (preference u skupiny nad 65 let)

Prochazky v ptirodé (stejna preference u osob do 65 let a nad 65 let)
Sportovni aktivity

Prochazky po mésté (preference u skupiny nad 65 let)

Setkavani s ptateli v kavarné

Cilovou skupinu rozhodné€ nelze povazovat za homogenni skupinu, proto soucasti
modelu byly i detailni segmentace této cilové skupiny. Cilova skupina byla rozd€lena
do ¢ty segmentii podle pohlavi a véku. Soucasti detailniho modelu byly uvedeny
zakladni charakteristiky, postoje k marketingové komunikaci a zpiisob traveni volného
Casu jednotlivych segmentti. Hlavnim pfinosem modelu bylo jeho praktické vyuziti.
Konkrétné by mél slouzit jako ndvod pro efektivni a etické osloveni cilové skupiny
55+, a napomoci tak firmdm a organizacim, které chtéji soustiedit svoji pozornost
pravé na tuto cilovou skupinu.

Pro ziskani jiného pohledu na tuto problematiku, byl vyzkum také realizovan
v Norsku. Tato severskd zemé byla do vyzkumu zatazena zadmérné, protoZe svétove
zebticky hodnotici kvalitu Zivota ve stafi Norsko umist'uje na piedni pticky.

Demografické zmény a starnuti populace vede k zamysSleni nad stavajici situaci a k
diskuzim o pfedpokladaném vyvoji tak, aby jednotlivé zemé a podniky byly schopny
témto zménam celit. Velkym piinosem pro teorii, ale 1 pro praktické vyuziti, bylo
zjisténi novych poznatkd o cilové skupiné v oblasti trdveni volné¢ho casu a
marketingové komunikaci. Zarovenl se tato prace snazila poukazat na nutnost se
problematikou stafi a starnuti populace zabyvat vice do hloubky a to i z jinych thli
pohledu. Nicméné jejich slozitost a komplexnost piesahuje rdmec disertacni prace.
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PRILOHA A - Vybrané ukazatele projekce obyvatelstva v Ceské republice

Projekce vvyvoje vékového slozeni obyvatelstva (absolutni hodnota)
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2085
2090
2095
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Projekce vyvoj vekového slozeni obyvatelstva (absolutni hodnota) (Zdroj: Néemeckova
akol. , 2013)
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PRILOHA B — Diichodovi tabulka pro obyvatelstvo CR
Diichodova tabulka pro obyvatelstvo Ceské republiky

Rok Dichodovy vék €ini u
narozeni
muzii zen s poctem vychovanych déti
0 1 2 5 a vice
3.-4
1936 60r+2m 57r 56r 55r 54r 53r
1937 60r+4m 57r 56r 55r 54r 53r
1938 60r+6m 57r 56r 55r 54r 53r
1939 60r+8m 57r+4m 56r 55r 54r 53r
1940 60r+10m 57r+8m 56r+4m 55r 54r 53r
1941 61r 58r 56r+8m 55r+4m 54r 53r
1942 61r+2m 58r+4m 57r 55r+8m 54r+4m 53r
1943 61r+4m 58r+8m 57r+4m 56r 54r+8m 53r+4m
1944 61r+6m 59r 57r+8m 56r+4m 55r 53r+8m
1945 61r+8m 59r+4m 58r 56r+8m 55r+4m 54r
1946 61r+10m 59r+8m 58r+4m 57r 55r+8m 54r+4m
1947 62r 60r 58r+8m 57r+4m 56r 54r+8m
1948 62r+2m 60r+4m 59r 57r+8m 56r+4m 55r
1949 62r+4m 60r+8m 59r+4m 58r 56r+8m 55r+4m
1950 62r+6m 61r 59r+8m 58r+4m 57r 55r+8m
1951 62r+8m 61r+4m 60r 58r+8m 57r+4m 56r
1952 62r+10m 61r+8m 60r+4m 59r 57r+8m 56r+4m
1953 63r 62r 60r+8m 59r+4m 58r 56r+8m
1954 63r+2m 62r+4m 61r 59r+8m 58r+4m 57r
1955 63r+4m 62r+8m 61r+4m 60r 58r+8m 57r+4m
1956 63r+6m 63r+2m 61r+8m 60r+4m 59r 57r+8m
1957 63r+8m 63r+8m 62r+2m 60r+8m 59r+4m 58r
1958 63r+10m 63r+10m 62r+8m 61r+2m 59r+8m 58r+4m
1959 64r 64r 63r+2m 61r+8m 60r+2m 58r+8m
1960 64r+2m 64r+2m 63r+8m 62r+2m 60r+8m 59r+2m
1961 64r+4m 64r+4m 64r+2m 62r+8m 61r+2m 59r+8m
1962 64r+6m 64r+6m 64r+6m 63r+2m 61r+8m 60r+2m
1963 64r+8m 64r+8m 64r+8m 63r+8m 62r+2m 60r+8m
1964 64r+10m 64r+10m 64r+10m 64r+2m 62r+8m 61r+2m
1965 65r 65r 65r 64r+8m 63+2mr 61r+8m
1966 65r+2m 65r+2m 65r+2m 65r+2m 63r+8m 62r+2m
1967 65r+4m 65r+4m 65r+4m 65r+4m 64r+2m 62r+8m
1968 65r+6m 65r+6m 65r+6m 65r+6m 64r+8m 63r+2m
1969 65r+8m 65r+8m 65r+8m 65r+8m 65r+2m 63r+8m
1970 65r+10m 65r+10m 65r+10m 65r+10m 65r+8m 64r+2m
1971 66r 66r 66r 66r 66r 64r+8m
1972 66r+2m 66r+2m 66r+2m 66r+2m 66r+2m 65r+2m
1973 66r+4m 66r+4m 66r+4m 66r+4m 66r+4m 65r+8m
1974 66r+6m 66r+6m 66r+6m 66r+6m 66r+6m 66r+2m
1975 66r+8m 66r+8m 66r+8m 66r+8m 66r+8m 66r+8m
1976 66r+10m 66r+10m 66r+10m 66r+10m 66r+10m 66r+10m
1977 67r 67r 67r 67r 67r 67r

Zdroj:http://www.cssz.cz/cz/duchodove-pojisteni/davky/starobni-duchody.htm



PRILOHA C - Vyvoj po¢tu seniorii a starobnich diichodi v CR

Priimérna vyse starobniho dichodu v Ceské republice

(stav v prosinci pFisluéného roku)
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PRILOHA D - Svétovy Zebric¢ek Global AgeWatch Index

W

Komparace Ceské republiky a Norska ve vybranych ukazatelich.
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PRILOHA E — Svétovy Zeb¥i¢ek Global Retirement Index

Czech Republic

Material
Finances
Wellbeing
Global Retirement Index change Change
2015) | (2014) o 2015
Ranking 15 16 17 T T 2014
Score 73% 75% 74% 2013
% T o G —o—
T Average
Sub-Index and Indicator Rankings —tTop 20

Change Change Change Change
Health Index (2018) (2014) Finances in Retirement (2015) (2014)
1 p

Life Expectancy 87% 89% 87% 4 f Old-Age Dependency 45% 47% 54% # -u
Health Expenditure per Capita 75% 76% 78% a 4; Bank Non-Performing Loans 39% 42% 53% -3- -u—
Physicians per Capita 1% 76% 75% 4 4 inflation 8%  100%  100% b
Non-Insured Health Expenditure 89% 89% 90% . 4} Interest Rates 75% 66% 0% " f
Hospital Beds per Capita 86% 86% 87% 4 Tax Pressure 8% 12% N/AZ 'u
Quality of Life Index ?2::;‘3 ﬁzg:ﬂf Sovermance B B2% 3% . ‘u
76% 76% 71% -y | Government Indebtedness 41% 6% N/A? 3

Well-Being 79% | 79%  79% ’ 2015 2014 2013 Change Change
Material Wellbeing Index (2015) (2014)
Air Pollution 87% 100%  100% 74%  80%  84% ! J

Water Pollution 100% 100% 88%

Biodiversity and Habitat 98% 84% 84% f Income per Capita 69% 75% 82%

+
4+ 4
Climate Change 37% 36% 22% 'f f Unemployment 64% 73% 72% -sv f

Income Equality 94% 95% 100% a a

Norway

Change Change
il SR Infex mm“ (2015, (2014}
Ranking 2 2 1 =] =
Score 81% 84% 87% R B

Sub-Index and Indicator Rankings
Change Change 2013 Change Change
Health Index (2018) (2014) Finances in Retirement (2015) (2014)

|

Life Expectancy 96% 97% 95% -g- ‘f Old-Age Dependency 45% 47% 51% -u 4
Health Expenditure per Capita 93% 93% 93% 4 f Bank Non-Performing Loans 73% 67% 87% f a
Physicians per Capita 72% 80% 80% -a Inflation 100% 100% 92% 'f
Non-Insured Health Expenditure 90% 91% 89% & f Interest Rates 32% 41% 77% a ‘3
Hospital Beds per Capita 1% 1% 1% Tax Pressure 3% 7% N/A2 g

Change Change
Quality of Life Index (2015) (2014)

Governance

Government Indebtedness 46% 41% N/A?

Well-Being khargs
. ’ Material Wellbeing Index (2014)

Air Pollution 9%  100%  100% A !

Water Pollution 100% ' 100% 100% ' Income Equality

Biodiversity and Habitat 72% 64% 64% ‘ﬁ‘ Income per Capita 88% 96% 99%

Climate Change 56% 68% 56% -a f Unemployment 97% 97% 94%

Zdroj: Global Retirement Index (Natixis, 2015)



PRILOHA F - Dotaznik (focus group)

1. Prosim, uved’te Vase pohlavi.
a. Zena

b. Muz

2. Prosim, vyberte Vasi vékovou kategorii.

a. 55-59

e. 75-79
b. 60-64

f. 80-90
c. 65-69

g. 90+
d. 70-74

3. Prosim, uved’te VaSe nejvyssi vzdélani.

a. Zakladni vzdélani

d. Vyucni list s maturitou
b. Stfedoskolské vzdélani

e. Vysokoskolské vzdélani
c. Vyucni list

4. Prosim, vyberte jednu z niZe uvedenych moZnosti.

Podnikam

Jsem zaméstnan na plny uvazek

Jsem zaméstnan na poloviéni Givazek
Ptilezitosti brigdda

Jsem v diichodu bez vedlejsiho piijmu

oo os

5. Jaké bylo/je Vase posledni zaméstnani?

Podnikatel

Statni zaméstnanec

Zameéstnance v soukromém sektoru
Jiné (prosim, specifikujte):

ac oe

6. Prosim, vyberte pouze jednu z nize uvedenych variant. Pokud Vam nevyhovuje ani
jedna varianta, prosim vyberte moznost ,,Jiné* a specifikujte.



Ziju v byté

Ziju v domé

Ziju v domové diichodcti

Ziju v domé s pedovatelskou sluzbou
Jiné:

o a0 op

7. Prosim, vyberte minimalné jednu variantu z nize uvedenych moznosti. Pokud Vam
nevyhovuje ani jedna varianta, prosim vyberte moznost ,,Jiné* a specifikujte.

a. Ziju s manzelem/manzelkou
b. Ziju s partnerem/partnerkou
c. Zijus détmi

d. Ziju s ptibuznymi nebo piateli
e. Zijusam

f. Jiné:

8. Prosim, vyberte minimalné jednu variantu z niZze uvedenych moznosti. Pokud Vam
nevyhovuje ani jedna varianta, prosim vyberte moznost ,,Jiné* a specifikujte.

Jsem rozvedena/rozvedeny
Jsem vdova/vdovec
Jsem vdana/vdany

Mam partnerku/partnera
Nemam déti

Mam 1 dité

Mam 2 déti

Mam 2 a vice déti

Mam vnoucata

Nemam vnoucata

k. Jiné:

SR Mo e o

— e



PRILOHA G - Vyhodnoceni focus group

Dotaznikové Setfeni v ramci focus group

Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 7 tcastnikil, jejich zakladni demografické
charakteristiky jsou uvedeny v Tab.3. Pro shrnuti, focus group se zucastnili pfevazné osoby ve
veéku 60 — 64 let, zenského pohlavi, kteti maji dosazené minimalné stfedoskolské vzdelani,
vétSina z nich pobira starobni diichod a nikdo z nich neni v invalidnim dichodu. Jen néktefi si
privydélavaji ke starobnimu diichodu. Respondenti ziji jak v domé¢, tak byté. Témeéf vSichni

Ziji s partnerem ve svazku a pfevazné maji jak déti, tak uz 1 vnoucata.

Vyhodnoceni dotazniku s demografickymi udaji respondentii — focus group

Vyhodnoceni dotazniku v ramci focus group

Respondent Respondent A | RespondentB | RespondentC | RespondentD | RespondentE | RespondentF | RespondentG
Pohlavi Zena Zena Zena Zena muz Zena Zena
Vékova skupina 55-59 60-64 60-64 60-64 70-74 65-69 65-69
Vzdélani vyskoskolské stredoskolské stfedoskolské stfedoskolské stfedoskolské stredoSkolské stredoskolské
Mate starobni dtichod ne ano ano ano ano ano ano
Mate invalidni dGichod ne ne ne ne ne ne ne
Mate vedlejsi pfijem? zamésnanina odnikam pfilezitostna nemam vedlej$i | nemam vedlejSi | nemam vedlejsi | nemam vedlejsi
Jakou formou? plny Gvazek p brigada pfijem pfijem pijem piijem
Jaké bylo Vase predchozi statni . statni statni . . .
Y L . zaméstnance . . zaméstnance zaméstnance zaméstnance
zaméstnani? zaméstnance zaméstnance zaméstnance
0SVC - Ggetnictvi,|  Gdetnictvi, socialni ) ypocetni obchodni
Vjakém oboru jste pracovali? Skolstvi . ) strojirenstvi WP .
dané finance pracownice technika referent
Zijete v domé nebo v byté? Ziju vbyté Ziju vbyté Ziju vbyté Ziju vdomé Ziju vdomé Ziju vbyté Ziju vdomé
ko Zju sama Zjus manzelem | Zjusmanzelem | ZjusmanZelem | ZjusmanZelem | Zjusmanzelem | Zjus manzelem
Jaky je Vas rodinny stav? - - - - . - - - - : -
rozvedena vdana vdana jsem vdana jsem vdana jsem vdana jsem vdana
e . mam 1 dité mam 2 déti mam 2 déti mam 2 déti mam 2 avice déti] mam 1 dite
Mate déti nebo vnoucata? - - - " . " - R A 2
mam wnouce mam vnouce mam vnouce mam vnouce mam wnouca

Otazky pokladané béhem focus group

V ramci focus group byly pokladany oteviené otazky, které 1ze rozdélit do tii oblasti:
marketingova komunikace a etika, aspekty ti§t€né reklamy a volno¢asové aktivity.

Na otazky vzdy respondenti odpovédéli jednotlivé nebo v tymech (ve vyhodnoceni oznaceno
jako Individualni odpoveédi respondentii) a poté probéhla diskuze (ve vyhodnoceni oznaceno
jako Shrnuti skupinové diskuze).

A) Oblast: marketingova komunikace a etika

Otazka €. 1: Co si predstavite pod pojmem propagace a reklama?

Individualni odpovédi respondentii

Respondent A

eV televizi se objevuje ptili§ mnoho reklamy.
e Jedna se o propagaci novych véci — vyrobk.

Respondent B

e Propagace je nabizeni riznych vyrobkil nebo jejich prezentace.



Respondent C

e Reklama nabizi zbozi v akcich.

Respondent D

e Jedna se o nabidku a prezentaci produktii.

Respondent E

e Reklama je prezentace vyrobkt za Gcelem zvySeni prodeje.

Respondent F

e Propagace preferuje novy vyrobek a propaguje ho jako novinku na trhu.

Shrauti skupinové diskuze k tématu
Pti focus group nejcastéji padali nasledujici nazory a vétSina ucastnikli s nimi souhlasila ¢i
pritakala:

e Jedna se o propagaci vyrobku.

e Prezentace vyrobku, kterou délaji za ucelem prodejem.

e Nabizeji zbozi v akcich, aby ho prodali, nalédkali lidi.

e V televizi je reklamy moc.

Zhodnoceni otazky

Vétsina respondentd uvedla, ze se jedna o propagaci vyrobkul, nicmén¢ nikdo
z respondentd nepomyslel, Ze se jedna o propagaci i sluzeb. Reklamu a propagaci si ¢asto
spojuji s novym vyrobkem, televizi, propagace akci, propagace za ucelem prodat — ziskat
penize.

Otazka €. 2: Co si predstavite pod pojmem etika?
Individualni odpovédi respondentii

Respondent A

e Etika je obvyklé neboli spravné chovani lidi v nejriznéjsich situacich.

Respondent B

e Etika je slusnost.
e Pod etikou si predstavim: ,,Umét se chovat ve spole¢nosti jinych lidi.*

Respondent C

e Etika je urcity zptisob chovani

Respondent D

e Pod pojmem etika si pfedstavim: slusnost, ohleduplnost, vkusnost.

Respondent F

e Etika je sluSnost chovani a dobré vztahy mezi lidmi.

Shranuti skupinové diskuze



Pti focus group nejcastéji padali nasledujici nazory a vétsina Gcastnikli s nimi souhlasila ¢i
ptitakala:

e S pojmem etika si spojuji osobnost pana Vladimira Spacka.

e Pod pojmem etika i¢astnici focus group rozumi dobré chovani ve spole¢nosti, slusné
vztahy mezi lidmi, ohleduplnost. Zaroven etiku vnimaji jako chovani, které by nem¢lo
prekrocit ptijatelnou mez.

e Zaroven etiku chapou do jisté miry jako vkusnost.

Zhodnoceni otazky

Respondenti se shodli, ze etiku pfedevsim vnimaji jako slusné chovani lidi ve spolecnosti,
s diirazem na sluSnost a ohleduplnost. Zajimavym zjisténim bylo, Ze pojem etika si spojuji
s Vladimirem Spac¢kem, ktery vak propaguje chovani lidi ve spole¢nosti z hlediska etikety.
Z vyse uvedeného je tedy zfejmé, ze GiCastnici focus group spojuji pojem etika a etiketa.

Otazka €. 3: KdyzZ se Fekne eticka reklama? Etika v reklamé?
Individualni odpovédi respondentii

Respondent A

e Eticka reklama pro mé predstavuje reklamu, ktera nepiekracuje pravidla slusSného
chovani.

Respondent B

e Reklama, ktera je slusna, vtipna ale ne vulgarni, ale snazi se zaujmout.

Respondent C

e Reklama, ktera je v ur¢ité mezi. Casto etika v dnesnich reklamach chybi.
e Jedna se o vtipnou, ale sluSnou reklamu, kterd neni podbiziva.

Respondent D

e V etickeé reklamé& neni zobrazena agresivita, ale je vkusna, ptipadné vtipna. Za
kazdych okolnosti musi byt pravdiva.

Respondent F

e Reklama, kde nejsou vulgarity a kterd neklame divaky.

Shrnuti skupinové diskuze

e Reklamy by mély obsahovat méné svlecenych Zen. Dodatecna otazka: Vadi Vam
jenom svlecené zeny? Nebo 1 muzi? ,,No, v reklamach ve srovnani se svleCenymi
Zenami je pouze 5% muzil. Zeny jsou v reklaméach vyuzivany.“

e Extrémné mi vadi reklamy na vlozky a reklamy s panem Uzlem, pfedevsim proto, Ze
jsou vysilany v nevhodnou dobu, kdy je vidi i déti, které jim nerozumi.

e Hezky zpracované jsou reklamy s hercem Trojanem — snaZzim se je i vyhledavat.

e Kazdy rok se téSim na reklamu Kofoly s prasatkem, ktera bézi pred Vanoci.

e Eticka reklama musi zaujmout, ale zaroven musi byt slusnd, vtipna a bez vulgarit.



e Z etické reklamy by jasn¢ mélo vyznit, co chce zviditelnit (jaky produkt).
e Rozhodné¢ by eticka reklama neméla zvyraziiovat, to co neni pravdivé, neméla by byt
klamava.

Zhodnoceni otazky

Respondenti ¢asto uvadéli, ze eticka reklama musi byt slusna, nesmi byt klamava a musi byt
vtipna. Diskuze se stocila smérem k neetické reklamé. V reklamach kritizovali velké procento
nahych Zen a povazuji to za vyuzivani zen. Dale respondenti v diskuze se shodli, ze fada
reklama je vysilana v nevhodnou dobu predevsim kvili détem. Jedna se o reklamy naptiklad
na hygienické vlozky a léky na podporu erekce. Pti spojeni etickd reklama si respondenti
vybavili vano¢ni reklamu na Kofolu s prasatkem a reklamy s hercem Trojanem. Je zajimavé,
ze jedna reklama natocend pravé s hercem Trojanem byla Radou pro reklamu oznacena jako
neeticka. Dale se také respondenti shodli, Ze reklama nesmi klamat zakazniky a méla by jasné
poukazovat, co propaguje.

Otazka €. 4: Neeticka reklama, co si predstavite pod timto spojenim?

Respondent A

e Neeticka reklama je v televizi vysilana v nevhodnou dobu a jedna se o reklamu
napiiklad podplrné prostfedky na erekci, ddmské vlozky apod.
e Je to také takova reklama, kterd klame zakazniky, uvadi néco Spatné

Respondent B

e Jednoduse je to Spatna reklama, kterd by neméla byt vysilana.

Respondent C

e Pro mé neeticka reklama je napiiklad reklama, kde jsou zobrazeny nemocni lidé, podle
me je to zesmesiuje.

Respondent D

e Jedna se o zavadéjici, nevkusnou reklamu.

Respondent F

e Respondent neuvedl odpoved.

Shrnuti skupinové diskuze

e KdyzZ se v televizi objevi reklama, kterd je neslusna, tak pfepnu obrazovku na jiny
kanal.

e Neeticka reklama je reklama, kterd zesmésnuje néjaké rasy.

o Dopliujici otazka: Jak pohlizite na stari v reklame? Pokud je stafi zesmésnovano, tak
to neni dobré. Nicméné pokud jen lehce a ne vulgarné, tak je to pfijatelné. Pozitivné
zobrazované stafi je pfijatelné. U reklamy na Antirezin jsme se pousmali, ale uz to

bylo za hranou.

Zhodnoceni otazky



Respondenti si pod neetickou reklamou ptedstavi reklamu, kterd by se neméla vysilat.
Zaroven béhem diskuze padla otazka spojena se zobrazovanim staii v reklamé. Respondenti se
shodli, Zze pokud je stafi zobrazovano vkusné pouze s lehkym humorem bez vulgarit, tak se
zobrazovanim souhlasi. Nicméné nedokézali s presnosti urcit, kde je hranice pfijatelnosti
zobrazovani stari v reklamé. Jako ptiklad uvedli reklamu na barvu Antirezin, kterd podle
ucastnikt focus group byla tsmévna, ale hodné eticky na hrané, pro nékteré¢ az za hranou.

B) Oblast: vybrané aspekty reklamy (barva, typ pisma, velikost pisma a osoby zobrazované
v reklamach podle véku)

Otazka ¢. 5: Barva: Jaky letdk preferujete? Setad’te od nejpreferovanéjsi po nejméné
preferovany letak.

Vysledky stanovovali ve dvojicich nebo sami, proto zde je pocet respondentii 4.

FISCHER sl FISCHER FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a leto 2016 Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016

$panéisko - Costa de la Luz 8 900KE Spanélsko - Costa de la Luz 8 900KE Spanéisko - Costa de la Luz 8 900KE Spandisko - Costa de la Luz 8 900KE
Iedlie - Toskansko 5 600 K& Italie - Toskansko 5 600 K& Italie - Toskansko 5 600 K& Italie - Toskansko 5 600 K&
Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kandrské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kandrské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kandrské ostrovy - Tenerife 15 400 K&

Francie - Cannes 13 400 Ké& Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 K&

" wwwekfishercr

Obrazek A

Obrazek B
FISCHER FISEHER

Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016

Spandlsko - Costa de la Luz 8 800KE Spanélsko - Costa de la Luz 8 S00KE
Italie - Toskansko 5 600 K& Italie - Toskdnsko 5 600 K&

Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&
Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 K¢

" wwwckfisherct

Obrazek F Obrazek F

Letaky s riiznymi typy barev; viastni zdroj

Vvhodnoceni individualnich odpovédi (tymovych)

Vyhodnoceni individudlnich odpovedi — preference barev; viastni zdroj

Barvy muzZ Celkem
zluta 7 6 7 7 27
zelena 6 7 5 5 23
svétle modra 5 4 4 6 19
bila 4 2 6 4 16
cervena 3 5 2 2 12
tmaveé modra 2 3 3 3 11
cerna 1 1 1 1 4




Shrnuti skupinové diskuze

e Zelenou barvu jsme zvolili, protoZe piisobi pozitivné.
e Zlutou barvu jsme zvolili, protoze evokuje: slunicko, 1éto, voda, jasno, dovolena.

Zhodnoceni otazky

Ugastnici skupinové diskuze volili predevsim svétlé barvy — nejpreferovandjsi barva letaku
byla Zluta, zelena a svétle modra. Respondenti preferovali svétlé, pozitivni barvy. Pii diskuzi
uvedli, ze predevsim Zlutou barvu vybrali, protoze si ji spojuji s 1étem, slunickem, dovolenou.
Tato volba mohla byt také uptednostnéna, protoze letdk propagoval zdjezdy k mofi. Zelena
barva na respondenty zase plisobi pozitivn€. Na druhou stranu tmavé barvy (tmavé modra a

cernd) nebyly preferovany vibec.

Otazka €. 6: Typ pisma: Jaky letdk preferujete? Sefad’te od nejpreferovanéjsi po nejméné

preferovany letak.

FISCHER FISCHER
Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro geniory 55+
Jaro a léto 2016 Jaro a ééto 2016
Spanélsko - Costa de la Luz 8 900K& Spaniésho - Costa de a tuz 8 9O0KE
Italie - Toskansko 5 600 K& TFtdsle - Toghangho 5 500 K&
Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kandighé ogtrovy - Tenetife 15 400 K&
Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 00 K¢

20% sleva
pfi koupi zdjezdu do 1.5. 2016

wow cklishercz © www.ckfisher.cz

FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a Iéto 2016

Spanélsko - Costa de la Luz 8 900K¢
Italie - Toskinsko 5 600 K¢

Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&
Francie - Cannes 13 400 K&

Recko - Kypr 12 500 K¢

www.ckfisher.cz

Letdky s riiznymi typy pisma, vlastni zdroj

Vvhodnoceni individualnich odpovédi (tymovych)

Vyhodnoceni individudlnich odpovedi — preference typu pisma, vlastni zdroj

Typ pisma muz Celkem
patkové 3 1 2 8
bezpatkoveé 1 2 3 9
,,hravé 2 3 1 7

K této otazce neprobehla skupinova diskuze.

Zhodnoceni otazky



Ucastnici skupinové diskuze seradili typy pisma nasledovné, pticemz nejvétsi preference
mélo pismo bezpatkové, pak patkové a nasledné ,,hraveé®.

Otazka ¢. 7: Velikost pisma: Jaky letdk preferujete? Setad’te od nejpreferovanéjsi po
nejméné preferovany letak.

FISCHER FiSCHER et ookt

Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016

HER

Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+

Spanélsko - Costa de |la Luz B 300Ké& Jal’o a |ét0 2016

Italie - Toskansko 5 600 K& -

Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Jaro a léto 2016
Francie - Cannes 13 400 K& & . .

Recko - Kypr 12 500 K& Spanélsko - Costa de la Luz 8 900K §pané|sko - Costa de la Luz 8 900K&
Chorvatsko - Pula 6 200 K& Italie - Toskansko 5 600 K& [talie - Toskansko 5 600 K&

e e Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 Ké Al L ©
(ISl UL ; & Kanarske ostrovy - Tenerife 15 400 Ké
Recko - Kréta 10 800 K& Francie - Cannes 13 400 K& = i 13 400 K&

Spangisko - Mallorca 11 200 K¢ Recko - Kypr 12 500 K& Francie - Lannes

Italie - Kalabrie 7 800 K& Recko - Kypr 12 500 K&

Vylet v destinaci - Vylet v destinaci - Vylet v destinaci
ZDARMA _—_— ZDARMA ZDARMA _——

www.ckfisher.cz www.ckfisher.cz  www.ckfisher.cz

Letaky s riiznymi velikostmi pisma; vlastni zdroj

Vyhodnoceni individualnich odpovédi (tymovyvch)

Vyhodnoceni individuadlnich odpovédi — preference velikosti pisma; viastni zdroj

Typ pisma muz Celkem
Nadpis vel. 30 / text vel. 20 2 3 | 3 9
Nadpis vel. 24 / text vel. 18 3 2 1 8
Nadpis vel. 18 / text vel. 14 1 1 3 2 7

Shrnuti skupinové diskuze

e Doplnujici otazka: Proc jste seradili takto Vase letaky? Malé pismo jsme preferovali,
protoze se tam vejde vice informaci.

Zhodnoceni otazky

VétSina respondentl preferovala letak s vétsi velikosti pisma. Nicméné jedna dvojice letaky
hodnotila, ne podle velikosti pisma, ale podle obsahu informaci. Proto zvolili letak s nejmensim
pismem, kde maji nejvétsi nabidku.



Otazka €. 8: Osoby v reklamé: Jaky letdk preferujete? Sefad’te od nejpreferovanéjsi po
nejméné preferovany letak.

Cestovnl kanceldf

FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+

ﬂ kovotour plus

n kovotour plus 2 0 1 5

DOTOVANE ‘,(:Isﬁovnimcﬂﬂl
POBYTY 55+ \Joawanc,

www.dotovanepobyty.cz '\

DOTOVANE | cigovm KANCELAR
POBYTY 55+ |\ YR

-
4

www.dotovanepobyty.cz '\ 97

0
e =
71-2012:2%,

JIZ 21 LET PRO VAS

b

3

w1790,

Vylet v destinaci
IDARMA

=S 2
0 Spanbisko - Gosta de la Luz Spanétskn - Costa Tropical
oy Braa B

[l Halie - i
© i - Toskinsko © Haiie ~ Sardinie ® Il - Sicibe D Hilie - San Aemo
© Rocko - Krita B Kypr

Letaky s riiznymi typy osob reklamé; viastni zdroj,
https://issuu.com/kovotour/docs/katalog senior 2015-small

Vyhodnoceni individualnich odpovédi (tymovvch)

Vyhodnoceni individudlnich odpovédi — preference typu osob v reklamé; viastni zdroj

Osoby v reklamé muz Celkem
Osoby starsiho véku 3 3 3 3 12
Osoby mladsiho veku 1 2 2 2 7
Znamé osobnosti 2 1 1 1 5

Shrnuti skupinové diskuze

e Zelenou barvu jsme zvolili, ze piisobi pozitivné.

e Pokud by v reklamé m¢li byt uvedeni zndmé osobnosti, tak osobnosti, o kterych se vi,
ze hodné cestuji nebo piimo cestovatelé - coz ale nezname jejich tvafe, takZe pro nas
by byli zase bézné osoby.

e Zobrazeni znadmych osobnosti (herct, zpévakl, moderatorit) me neptilaka, protoze ziji
v jiném svéte neZ ja a nechci se k nim ptirovnavat.

e Znamé osobnosti v reklamach nejsou atraktivni (nemotivuje mé koup¢), protoze se
tam ,,cpou, aby si vydélali penize®.

o Dopliujici otazka: Vadi Vam pouze pani Vondrackova? Co kdyby na plakatu byla
napriklad herecka pani Bohdalovad?: Reakce stejné, nejde mi o to, Ze na plakatu je
pani Vondrackova, ale ze je slavnd, tedy ani pani Bohdalova by mé ,,nepfemluvila“ ke
koupi zajezdu.



Zhodnoceni otazky

Ucastnici focus group nejvice preferovali zobrazeni jejich stejné starych vrstevnikii
v reklamé pred mladSimi ro¢niky. Nicméné velmi prekvapivy vysledek k této otazce je, ze
nemaji radi vystupovani znamych osobnosti v reklamach. Nejedna se pouze o vybranou osobu,
ale celkovée o herce, zpévaky, moderatory, ktefi si reklamami dle jejich slov pouze vydélavaji.
Respondenti se shodli, ze nemaji potebu se ptfirovnavat k takto zndmym osobnostem a chtit,
co maji oni, protoze kazdy zije ,,v jiném svete.
Otazka ¢. 9: Typ slevové akce: Jaky letdk preferujete? Setad’'te od nejpreferovanéjsi po
nejméné preferovany letak.

Cestavnl kancela’

FISCHER FISCHER FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+

Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016

Spanélsko - Costa de la Luz 8 900K¢ Spanélsko - Costa de la Luz 8 300K& Spa_"é|5k° - Costa de la Luz 8 900K&
ltalie - Toskédnsko 5 600 K& Italie - Toskansko 5 800 K& Italie - Toskansko 5 600 K&
Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kanérské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&
Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 K&
Recko - Kvor 12 500 K& Recko - Kvor 12 500 K& Recko - Kvor 12 500 K&

1+1ZDARMA § Opalovaci krém . 20%sleva
.——- — ZDARMA e pii koupi zajezdu d

~ www.ckfisher.cz ~ www.ckfisher.cz

Cestovn! kancela?

FISCHER FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016

Spanélsko - Costa de la Luz 8 300K&
Italie - Toskansko 5 600 Ké

Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 Ké
Francie - Cannes 13 400 K¢

Recko - Kvor 12 500 Ké

Spanélsko - Costa de la Luz 8 300K&
Italie - Toskansko 5 600 K&

Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K¢
Francie - Cannes 13 400 K&

Recko - Kvor 12 500 Ké

Uzijte si slunnou Vylet v destinaci =
dovolenou umofe [ ZDARMA —

. - * www.ckfisher.cz
www.ckfisher.cz

Letaky s riiznymi typy slev; vlastni zdroj

Respondenti si mohli vybirat z letdkii, kde byly uvedeny tyto slevy:
o [+1 zdarma p7i nakupu zdajezdu do 1. 5. 2016
e Opalovaci krém zdarma
o 20% sleva pri koupi zajezdu do 1. 5. 2016
o Letadk bez slevy ¢i darku

o Vylet v destinaci zdarma



Vvhodnoceni individualnich odpovédi (tymovyvch)

Vyhodnoceni individudlnich odpovedi — preference slev; viastni zdroj

Osoby v reklamé muz Celkem
Vylet zdarma 3 51413 16
1+1 zdarma pfi ndkupu zdjezdu do 1. 5. 2016 5 41515 16
20% sleva pii1 ndkupu zdjezdu do 1. 5. 2016 4 3134 15
Opalovaci krém jako déarek 1 2121 6
Letak bez akce 2 1|12 7

Shrnuti skupinové diskuze

e Pti slevach nam vadi casové omezeni nakupu, protoze nemam cas se bez problému
rozhodnout a taky jak na tom budeme se zdravim, proto preferuji akce na posledni
chvili. § timto tvrzenim souhlasilo vice respondentii.

e Letdkem s nabidkou vyletu v destinaci zdarma jsem zvolila ptedev§im proto, Ze uz
jsem podobny vylet absolvovala na Krété a bylo to skvélé.

e Preferuji spise slevu 1+1 zdarma, protoze urcité pojedeme dva.

e Preferuji 1+1 zdarma, protoze to je nejvyssi mozna sleva, kterd je na letacich uvedena.

e Vybrala bych 20% slevu, protoZe nevim, s kym bych jela.

e Darek, opalovaci krém jsme viibec nebrali v potaz, protoze v porovnani ceny zajezdu
je to smés$na cena.

Zhodnoceni otazky

Pti preferenci jednotlivych slev je ziejmé, Ze si respondenti uvédomuji cenu slevy a podle
toho také urcili jejich preference. Na druhou stranu je zajimavé, Ze Casové omezeni, které jim
piinasi zna¢nou slevu, nepftivitali radi, protoZe jsou limitovani. Zajimavé také bylo tvrzeni, na
kterém se shodli, Ze preferuji akce na posledni chvili —nevim, zda za dva mésice budou v takové
kondici (jak zdravotni, tak psychické), aby mohli jet na dovolenou. Vybér letdku s darkem
velmi nizké hodnoty je nezaujal, pfedevsim proto, Ze jim cena viici celkové cené zajezdu piijde
neporovnatelna.

C) Oblast: Sales promotion

Otazka €. 10: Jaky darek, ktery jste dostali pFi nakupu, Vas v posledni dobé nejvice
zaujal?

Vvhodnoceni individualnich odpovédi (tymovych)

Respondent B

e Nevzpomenu si.




Respondent C

e Medvidek pro déti pfi nakupu détského Caje

Respondent F

e Kosmetickd sada Stétct pti ndkupu v drogerii DM.

Shrnuti skupinové diskuze

e Nejvice nakupuju pies internet, kde zadné darky pii nakupu nenabizeji.

e (Obcas sbiram body, za které dostanu plySaky nebo hracky pro vnoucata.

e Pii domovnim prodeji mi donesli vino, které jsme spolecné vypili, ale nic jsem od nich
nenakoupil.

e Bé&zné utracim mensi ¢astky, protoze nemam auto a ndkup nosim v rukéach. A pfi
nizsich utratach nedostanu zadné body, takze to pro mé nema zadny smysl.

e Slevové body moc nesbiram, nemaji pro me¢ vyznam.

Zhodnoceni otazky

Ucastnikim skupinové diskuze délalo problém, si vzpomenou na n&jaky darek, ktery
v posledni dob¢ ziskali za ndkup. Pouze dva tucastnici v individualnich odpovédich uvedli
konkrétni priklady. VétSina ticastnikil se shodla, Ze sbirani bodd a nasledné ziskani darku pro
né neni moc zajimavé. Pfedevs§im proto, ze pravidelné neutraceji v obchodech castky, za které
tyto body ziskaji. Pfrekvapivé taky bylo, Ze jedna respondentka nakupuje predevsim pouze pies
internet, kde za nakup zadné darky nedostane.

Otazka ¢. 11: Jakou slevovou kartu mate v penéZence?

Vvhodnoceni individualnich odpovédi

Respondent A

e Pouzivam: Benu, Bata, Wiky, Teta, Billa

Respondent B

e Pouzivam: Teta, Billa, Penny, Tesco, Tchibo, DM, Dr. Max, Slunce lékarna

Respondent C

e Pouzivam: Dr. Max, Teta, Billa

Respondent D

e Pouzivam: karty lékaren

Respondent F
e Pouzivam: DM, Teta, Ceska posta, Makro, SAM, BENU, Billa, Drac¢ik

Shrnuti skupinové diskuze

e Bé&Zné pouzivam karticky v 1ékarnach.
e U jednotlivych karticek se ¢asto méni podminky na slevy, coz mi dost vadi.



e Ze vSech karticek se nejvice vyplati slevové karticky spole¢nosti Teta a Billa.
Zhodnoceni otazky

Respondenti nejvice pouzivaji slevové karticky v obchodech, které nejcastéji navstévuji.
Obecné se da fici, Ze se jedné predevsim o Iékarny, drogerie, a potraviny. Respondenti si také
postézovali, Ze se Casto u slevovych karticek méni podminky.

Otazka ¢. 12: Procentni slevové akce: Prosim, zakrouzkujte maximalné 3 jakékoliv
vyrobky podle vasich preferenci.

Vvhodnoceni individualnich odpovédi

Plvodni cena 8 500 K&
Nyni 5 950 K&

20% sleva

Plvodni cena 3 500 K&

Nyni 1 750 K& & Sy
%@Jﬂﬂg
Puvodni cena 10 Ké
Nyni 8 K&
\r 20% ¢,
X by eVa

’

e ?\ ;
7 "I -

puvodni cena 30 K&
Nyni 15 K&

Puvodni cena 35 Ké/kg
Nyni 28Ké/kg

Typy procentnich slev, viastni zdroj

Vyhodnoceni individudlnich odpoveédi — preference procentnich slev, vlastni zdroj

Barvy muz Celkem
Kufr 50% 1 1 2
Hrozny 20% 1 1 1 1 4
Jogurt 20% 1 1 1 1 4
Postel 30% 1 1 2
Kecup 50% 1 1




Otazka €. 13: Jakou posledni véc, jste si koupili na zakladé reklamy?

Vvhodnoceni individualnich odpovédi

Respondent B

e Kavu, maslo

Respondent C

e Sportovni obuv — akce byla uvedena v letaku.

Respondent D

e Domaci naradi

Otazka €. 14: Jaké nastroje marketingové komunikace preferujete?

Vvhodnoceni individualnich odpovédi
Respondent A
e Slevové letaky — Kaufland, Ahold

Respondent B
o Letaky

Respondent C

o Letaky

Respondent D

e Letdky, plakaty

Respondent F

e Reklamu emailem

Shrnuti skupinové diskuze

e Pii ndkupu na internetu se béhem prohliZeni objevuje stejna véc pravideln€ 1 na
dalSich strankéch, napiiklad kdyz jsem kupovala dovolenou nebo zehli¢ku. Ptijde mi



to ismévné, uz jsem jim chtéla napsat, Ze jsem si ji uz koupila. Probéhla k tomuto
tématu bourliva diskuze.

e Vyuzivame slevomaty na ndkup dovolenych, maji tam skvélé akce.

e 7 reklam mé nezajimaji billboardy, jsou moc vysoko, neoslovi me¢.

e Nejvice mi vyhovuji letdky, mam cas si v klidu prohlédnout jednotlivé nabidky,
piipadn¢ porovnat s jinymi. Shodli se na tom vsichni zucastnéni.

Zhodnoceni otazky

vvvvvv

elektronické podobé. Jejich vyhody predevsim uvadi — dostatek ¢asu si nabidku prohlédnou,
rozmyslet, porovnat s konkurenci a zjistit si veSker¢ informace.

D) Oblast: Televizni reklamy

Otazka €. 15: Televizni reklamy: Jak na Vas plsobi jednotlivé reklamy?

Reklama na produkt: Pribinacek

-

Reklama na produkt Pribindcek, zdroj. https://www.youtube.com/watch?v=7 [WBn4fePl

Vyhodnoceni individualnich odpovédi

e Reklama na Pribinacek je vtipna.

e Nemam rada déti v reklamach, tyto reklamy mi ptijdou vlezl¢.

e Libi se mi, je k tomu pékna hudba.

e Hezka, vtipna a roztomild, pfi jejim sledovani si predstavim chut’ Pribinacka.
e D¢ti jsou v reklamé roztomilé, 1 kdyZz mluvi celkem rychle.



Reklama na produkt: Dove Pro-Age

too old to be in"@h anti-aging ad

Reklama na produkt Dove Pro-Age, zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=vilUhBhNnQc

Vyhodnoceni individualnich odpovédi

e Tato reklama je vkusna a decentni.

e Reklama na Dove se mi libi. Zena v reklamé& by mohla byt viak starsi, ale je pravda,
7e 1 mladsi zeny mohou mit stars$i plet’, je to individuélni.

e Reklama je smyslnd, vonava, vkusna. Krém sama pouzivam a jsem s nim spokojena.

e Reklama je zajimava, ale vyrobek bych si nekoupila.

e Ano, tato reklama ujde, je piijatelna.



Reklama na produkt: Klenoty Aurum
W oy

Kilernohy

Reklama na produkt Klenoty Aurum, zdroj:
https://www.youtube.com/watch?v=_VsIHM3K -0

Vyhodnoceni individualnich odpovédi

e Tato reklama je nevkusnd, pfedevsim kombinace cepce jeptiSky s odhalenym
télem.

e Nelibi se mi modelka ani koncept reklamy. Sperky nebyly ldkavé predvedeny,
bylo jich hodné.

o Sperky krasné, modelka piisobi trochu ospale a unavené jako by méla migrénu.
Doprovodna hudba je kouzelnd, vzrusujici.

e Tato reklama mé rozhodné neoslovila.

e Ne, asi jsem nepochopila smysl reklamy, nema vtip, ndboZenské symboly do
reklamy nepatii.

e Reklama nema napad.



Reklama na produkt: Antirezin

o - -

Reklama na produkt Antirezin, zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=miyVM5PhZQE

Vvhodnoceni individualnich odpovédi

Radoby vtipna reklama, pousmala jsem se, ale je to tak na hran¢.

Zcela nevkusné pouziti starsi osoby (formulace stafi), i kdyz vyzdvizeni vlastnosti
vyrobku je v podstaté vtipné.

Vtipné, ale troSku neuctivé k matce, urcité by me to taky vytocilo.

Podle mé je to neeticka reklama.

Sice se usmivam, ale je to nevhodné.

Tato reklama je na hrané.



Reklama na produkt: GS Condro Forte

Reklama na produkt GS Condro Forte, zdroj:
https://'www.youtube.com/watch?v=7gtVsMWDUzw

Vvhodnoceni individualnich odpovédi

e Reklama je vkusnd, jen hrany ismév zachranaie je zbyte¢né piehnany.

e P¢kna reklama, ale o Gcincich vyrobku se da polemizovat. Odbornici potravinové
dopliiky nedoporucuji.

e Vtipné a plsobiveé vytvorena reklama. Urcité ovlivni divaky, aby si ptipravek koupili.

e V reklamé je zobrazena moc hezka ptiroda.

e Decentni reklama, ale premyslim, jestli vétit uc¢inku produktu.

Shrnuti skupinové diskuze

Mné se libi nejvice na smetanu Kunin.

Nemam rada reklamy na Almete s Lindou Rybovou.

Nemam rada, kdyz se v reklamach objevuji 15tiletd dévcata a propaguji reklamu
na krémy proti vraskam (t€m vrasky jesté vyhladi), proto se mi libi reklama na
Dove.

Obecné bych v reklaméch preferovala normélni lidi (ne hvézdy ani nijak
upravovang).

Z reklam, které jsme vidéli, nejlepsi hudbu méla reklama na klenoty Aurum, ale
pouze hudba.

Zhodnoceni otazky



Utastnici skupinové diskuze, az na malé vyjimky, se shodli v nazoru na jednotlivé reklamy.
Reklama na produkt Pribinacek na n€ pisobi roztomile, mile 1 kdyZ jeden respondent uvedl, ze
nema rad déti v reklamé. Zaroven jiny respondent uvedl podstatnou véc pro efektivitu reklamy
a to, ze si pfi této reklamé predstavi pravé chut’ produktu. I reklama na produkt Dove Pro Age
sklidila uspéch. Podle ucastniki skupinové diskuze je vkusnd, decentni, vonava. Na druhou
stranu reklamu na produkt Klenoty Aurum a kombinace nabozenskych symbolli a nahoty
oznacovali za nepfijatelné. Respondentiim také chybi koncept, ndpad a neoslovila je. U této
reklamy je otdzkou, zda je tvofena pro cilovou skupinu (alespoini z hlediska véku) Gcastnika
focus group. Nicméné u této reklamy respondenti vyzdvihli hudbu, v porovnani s ostatnimi
reklamami, které béhem skupinové diskuze vidéli. Reklamu na Antirezin, povazuji spiSe
za neuctivou ¢i na hrané z pohledu etiky. Na druhou stranu, ale uvadéji, ze se sami u této
reklamy pousmali. Jako hranou, neupifimnou reklamu oznacili ucastnici skupinové diskuze
reklamu na GS Condro Forte. Nicméné nékteii respondenti vyzdvihli krasu ptirody, poutavost
a pusobivost reklamy.



E) Oblast: Volnocéasové aktivity

Utastnici skupinové diskuze dostali arch papiru ve formatu A3, kam ptifazovali jednotlivé
aktivity, které dé€laji ve volném casu. Aktivity byly rozdéleny do 18 skupin volnocasovych
aktivit (seznam viz nize), s tim, ze méli moznost kazdou aktivitu vyuzit vicekrat. Zaroven
ucastnici focus group také mohli sami doplnit aktivity, které nespadaji mezi 18 skupin.

Aktivity, keeré délim Aktivity, které dilim Aletivity, které délim Alkivity, kreré délim Aktivity, kterd délim
kaidy den x theng Lxza mésic L 22 piil roku Lxroing

Arch papiru pro zarazeni volnocasovych aktivit; vlastni zdroj

Seznam volnoc¢asovych aktivit:

Sportovni aktivity

Prochazky (v ptirod€, po méste, po obchodech, jinde)

Vzdélavani (U3V, kurzy, prednasky..)

Zahrada

Cteni (knihy, ¢asopisy, noviny)

Navstéva kulturnich akei (kina, divadla, koncerty, galerie a muzea, mistni akce -
jarmark, oslavy)

Sledovani televize

Péce o vnoucata a rodinu

Navstéva kostela a ucast na setkanich spojenych s virou

Préace s modernimi technologiemi (internet, dotykovy telefon, fotoaparat)
Doméci préace a starost o domacnost

Setkavani se s prateli (v kavarné/restauraci, v parku/ptirodé€, u nékoho doma)
Rucni prace

Kutilstvi

Cestovani (kam nejcastéji a na jak dlouho?)

Navstéva gastronomickych zafizeni (restaurace, kavarny, vinarny)

Péce o domaci zvifata

Jiné aktivity ve volném cCase



Sportovni aktivity Prochazky Vzdélavani
Prosim specifikujte: Prosim, zakrouikujte: (U3V, kurzy, pfednasky..)
Prosim, specifikujte:

v pFirodé
po mésté

po obchodech

Jinde:

Néavitéva kulturnich akci Cteni Zahrada
Prosim, zakrouzkujte: Prosim zakrouZkujte a specifikujte:

Kina
Knih
Divadla

Koncerty Casopisti

Galerie a muzea

Mistni akce (jarmark, oslavy) Nevin

Jing:

Ukazka karticek volnocasovych aktivit; vlastni zpracovani

Volnocasové aktivity — Respondent A

e Domaci prace a starost o domacnost
e Sledovani televize

Akt [ G0 o C:?teni knii.ek: romany, detektivrky

kazdy den e (teni {10V1n: Mf Dnves (ma%azvm)

e Prochazky: v pfirodé, ve mésté
e Sportovni aktivity: 1 hodina rozcvicka
e Price s modernimi technologiemi

Aktivity, kter¢ d€lam | e Vzdélavani: U3V (zdkladni kurz), trénink paméti (1x 14

1x tydné dntt)
e Sportovni aktivity: joga
e Kutilstvi: fotografovani, péce o kvétiny doma a na
balkoné
Aktivity, kter¢ d€lam | e Navstéva kulturnich akei: galerie a muzea
1x za mésic o Setkavani s prateli: u nékoho doma

e Navstéva gastronomickych zatizeni: restaurace, cukrarny

Aktivity, které délam

1x za pil roku
Aktivity, které délam | e Cestovani: 1 tyden v Ceské republice, 1 tyden zahranici
1x roéné (nepravideln¢)

e Rucni prace: pleteni (podzim, zima)




Volnocasové aktivity — Respondent B

Aktivity, které délam
kazdy den

e Price s modernimi technologiemi: internet
Cteni: knihy, &asopisy, noviny

Prochéazky: po méste, po obchodech
Domaci prace a starost o domacnost

Péce o domaci zvirata: papousek

Aktivity, které délam
1x tydné

Navstéva kulturnich akci: kino/divadlo/koncert
Péce o vnoucata a rodinu: podle potteby
Zahrada: o vikendu

Vzdélavani: U3V 1x za 14 dna

Aktivity, které délam
1x za mésic

Aktivity, které délam
1x za pil roku

Aktivity, které délam
1x rocné

Cestovani: 10 dni dovolené na podzim

Volnocasové aktivity — Respondent C

Aktivity, které délam
kazdy den

Sledovani televize: téméf denn€, na dovolené nikdy
Prace s modernimi technologiemi: internet, fotoaparat
Doméci prace, starost o domacnost

Aktivity, které délam
1x tydné

Sportovni aktivity: 1x tydné cviceni v bazénu; 1x
cviceni; 2x cyklisticky vylet (v sezon¢)
Vzdélavani: U3V (1x za 14 dnt)

Zahrada

Péce o vnoucata a rodinu: hlidani vnoucat

Rucni prace: pleteni

Cteni: knihy

Aktivity, které délam
1x za mésic

Sportovni aktivity: pési vylet

Névstéva kulturnich akei: divadla (obcas), koncerty
(pfedplatné), galerie a muzea (obcas)

Cestovani: 3x rocné tydenni pobyt na kole; nékolikrat
ro¢n¢ 3denni pobyt; n€kolikrat rocné€ 3 denni pobyt —
kolo

Navstéva gastronomickych zatizeni: restaurace (pfi
cestovani)

Prochéazky: v ptirodé

Aktivity, které délam
1x za pil roku

Aktivity, které délam
1x ro¢né




Volnocasové aktivity — Respondent D

Aktivity, které délam
kazdy den

e Préace s modernimi technologiemi

o Kautilstvi

Cteni

Domaci prace a starost o domacnost
Sledovani televize

Aktivity, které délam
1x tydné

Péce o vnoucata a rodinu
Zahrada: v sezoné

Aktivity, které¢ délam
1x za mésic

Navstéva gastronomickych zafizeni
e Sportovni aktivity: turistika, bézky
o Vzdélavani

Aktivity, které¢ délam
1x za piil roku

e Setkavani s prateli: v parku/ptirodé

Aktivity, které délam
1x ro¢né

e Cestovani: 3 — 10 dnu

Volnocasové aktivity — Respondent E

Aktivity, které délam
kazdy den

Péce o domaci zvirata: kocky

Domaci prace a starost o domacnost: vareni, uklizeni
Péce o vnoucata a rodinu: 5 vnoucat

Kutilstvi: fotografovani

Prace s modernimi technologiemi: internet, fotoaparat
Cteni: ¢asopisy na PC, noviny - Pravo

Aktivity, které délam
1x tydné

Prochazky
Sportovni aktivity: turistika
Vzdélavani: 1x za 14 dni

Aktivity, které délam
1x za mésic

Navstéva gastronomickych zatizeni

Navstéva kulturnich akei

Setkavani s ptateli: v kavarné, v ptirodé

Cestovani: v zim¢ 1x na hory, v 1été turistika, 1x tyden

Aktivity, které délam
1x za pil roku

Aktivity, které délam
1x ro¢né

Sportovni aktivity: lyZovani




Volnocasové aktivity — Respondent F

Aktivity, které délam
kazdy den

Sportovni aktivity: joga (45 minut)

Cteni: knih, ¢asopisti

Sledovani televize

Doméci préce a starost o rodinu

Prace s modernimi technologiemi: internet
Prochéazky: v ptirodé

Aktivity, které¢ délam
1x tydné

Setkani s prateli: v kavarné/restauraci

Sportovni aktivity: joga

Navstéva gastronomickych zafizeni: kavarna, vinarna
Vzdélavani: U3V (1x za 14 dnl)

Aktivity, které délam
1x za mésic

Névstéva kulturni akci: koncerty, mistni akce

Aktivity, které délam
1x za piil roku

Aktivity, které délam
1x ro¢né

Rucni prace: pleteni na Vanoce

Zhodnoceni otazky

Volnocéasové aktivity — kazdy den

Utastnici focus group denné dé&laji b&zné aktivity, jako osoby v mlad$im véku. Mezi tyto
nejCastéjsi aktivity patii starost o domécnost a prace s modernimi technologiemi. Prekvapivé
bylo, ze vétSina Ucastnikli specifikovala, Ze moderni technologie, kterou denné pouzivaji je
internet. Dale pak zvolili fotoaparat, protoZe foceni patii mezi jejich konicek. Dalsi aktivitu,
kterou i¢astnici denné¢ délaji, je ¢teni (kniZek, ¢asopist ¢i novin). U této otazky specifikovali,
ze predmétem jejich Cteni jsou: romény, detektivky, MF Dnes (magazin), Pravo, ¢asopisy na
internetu. Sledovani televize, také patfi mezi béZnou denni ¢innost respondentd. Prochazky
vétsSinou realizuji v ptirodé nebo po mésté. Mezi sportovni aktivity, kterou respondenti dé€laji,
patii cviceni a joga. Dva ucastnici skupinové diskuze maji domaci zvife, proto tato ¢innost je
jedna zjejich kazdodennich c¢innosti (kocka, papousek). Pravidelné se svym konickiim
(kutilstvi) vénuji dva ucastnici skupinové diskuze. Jedna respondentka ma vétsi pocet vnoucat

(5 vnoucat), kterym se denné¢ vénuje.




Volnocasové aktivity, které respondenti délaji kazdy den; viastni zdroj

Volnotasové aktivity - KAZDY DEN Cetnost
Domaci préace a starost o domacnost 6
Prace s modernimi technologiemi (internet,
bezdotykovy telefon, fotoaparat)

Cteni (knihy, ¢asopisy, noviny)

Sledovani televize

Prochazky

(v ptirod¢€, po mesté, po obchodech, jinde)
Sportovni aktivity

Péce o domaci zvirata

Kutilstvi

Péce o vnoucata a rodinu

=N W [~ &

Volnocéasové aktivity — 1x tydné

Mezi nejéastéjsi aktivity, které ucastnici délaji pravidelné 1x tydné (ptfipadné 1x za 14 dni)
patii predeviim vzdélavani a sportovni aktivity. Ugastnici pravidelné dochazi do kurzi
Univerzity tietiho véku. Sportovni aktivity, které pravidelné¢ vykonavaji jsou rozmanité. Mezi
tyto aktivity patii: joga, cvieni v bazénu, turistika, cvi€eni, cyklovylety (v sezon¢). DalSimi
vyznamnymi aktivitami, které respondenti pravideln¢ d€laji jednou tydné€ ve volném Case, patti
péce o vnoucata a zahradu. Jeden Ucastnik specifikoval jako svoji ru¢ni ¢innost pleteni. Dalsi
konicek, ktery uvedl jiny respondent je fotografovani a péce o balkonové kvétiny.
Z gastronomickych zafizeni dal$i respondent navstévuje jednou tydné bud’ kavarnu nebo
vinarnu.

Volnocasové aktivity, které respondenti délaji 1x tydné; viastni zdroj

Volno¢asové aktivity — 1 x TYDNE Cetnost
Vzdélavani

Sportovni aktivity

Péce o vnoucata a rodinu

Zahrada

Rucni prace

Néavstéva kulturnich akei

Cteni

Prochéazky

Setkavani s prateli

Navstéva gastronomickych zatizeni

(9]
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Volnocéasové aktivity — 1x mési¢né

Ucastnici focus group alespoii jednou mésiéné chodi do gastronomickych zafizeni.
Ptfedevsim do restauraci, ale také jeden ucastnik uvedl, Ze do cukraren. Mezi kulturni zatizeni,
které alespoii jednou mésicné navstévuji, patii galerie, muzea, kino, divadlo ¢i koncert.
Cestovatelské aktivity lze popsat jako pobytové dovolené se sportovni Cinnosti — bezky,
turistika, kolo. Sportovni aktivity, se kterymi neni spojeno cestovani (pobyt) jsou piredevsim
pesi a cyklistické vylety.



Volnocasoveé aktivity, které respondenti délaji 1x mésicné,; vlastni zdroj

Volnotasové aktivity — 1 x MESICNE Cetnost
Navstéva gastronomickych zatizeni 5
Navstéva kulturnich akci
Cestovani

Sportovni aktivity
Setkavani s prateli
Prochazky

Vzdélavani

— == NN A

Volnocasové aktivity — 1x za pul roku

Ucastnici focus group nevyuzili moznost ptifadit volnocasové aktivity k tomuto ¢asovému
useku. Pouze jeden respondent uvedl, Ze se pravidelné setkava se svymi prateli. Toto Casové
obdobi mozna nevyuzili, protoze je pro né té¢zce predstavitelna délka tohoto ¢asového useku.

Volnocasové aktivity, které respondenti délaji 1x za piil roku; viastni zdroj

Volnocasové aktivity — 1 x ZA PUL ROKU Cetnost
Setkavani s prateli 1

Volnocasové aktivity — 1x za rok

Ucastnici skupinové diskuze alesponi jedenkrat roéné jezdi na dovolenou s pobytem, kde
travi 7 az 10 dni. Zminili jak ¢eské destinace, tak zahrani¢i. Mezi ru¢nimi pracemi zminili,
pleteni (pfedevs§im pted Vanoci). Jeden respondent uvedl, Ze alespon jeden krat ro¢né lyzuje.

Volnocasové aktivity, které respondenti délaji 1x za rok; viastni zdroj

Volnocasové aktivity — 1 x ZA PUL ROKU Cetnost
Cestovani 3
Ruéni prace 2
Sportovni aktivity 1




PRILOHA H — Vysledky kvantitativniho

Sportovni aktivity

Prochazky v prirodé

Prochazky po mésté

Prochazky po obchodech

Prochazky jinde

Vzdélavani

Cteni knih

Cteni novin

Zahrada

- kina
- divadla

Navstéva kulturnich akci
- koncerty

Navstéva kulturnich akci - galerie
amuzea

Navstéva kulturnich akci -
jarmarky, trhy

Sledovani televize

Péce o vhoucata a rodinu

Navstéva kostela a setkanich
spojenych s virou

Prace s modernimi technologiemi
- Internet

Prace s modernimi technologiemi
- bezdotykovy telefon

Prace s modernimi technologiemi
- fotoaparat

Domaci prace a starost o
domacnost

Setkavani s prateli
- v kavarné/restauraci
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Setkavani s prateli
- v parku/pfirodé

Setkavani s prateli
- u nékoho doma

Rucni prace

Kutilstvi

Cestovani

Navstéva gastronomickych
zarizeni

Péce o domaci zvitata

zkumu
Kazdyden 1xtydné 1xmésicné 1xzaptlroku 1xrok
18,10% 31,90% 16,70% 8,30% 9,70%
36,10% 40,30% 15,30% 9,70% 12,50%
36,10% 29,20% 12,50% 8,30% 12,50%
13,90% 23,60% 18,10% 8,30% 8,30%
13,90% 12,50% 8,30% 9,70% 5,60%
11,10% 41,70% 27,80% 9,70% 9,70%
44,40% 23,60% 8,30% 4,20% 4,20%
59,70% 20,80% 15,30% 9,70% 6,90%
51,40% 25% 9,70% 5,60% 5,60%
45,80% 15,30% 4,20% 4,20% 4,20%
1,40% 8,30% 25% 9,70% 6,90%
4,20% 4,20% 31,90% 33,30% 15,30%
5,60% 6,90% 29,20% 25% 8,30%
1,40% 6,90% 26,40% 27,80% 11,10%
15,30% 9,70% 34,70% 44,40% 13,90%
83,30% 19,40% 9,70% 6,90% 8,30%
43,10% 29,20% 13,90% 8,30% 6,90%
1,40% 8,30% 6,90% 8,30% 19,40%
91,70% 18,10% 8,30% 6,90% 9,70%
45,80% 9,70% 5,60% 4,20% 4,20%
27,80% 20,80% 11,10% 5,60% 4,20%
83,30% 20,80% 8,30% 6,90% 6,90%
8,30% 27,80% 23,60% 11,10% 9,70%
11,10% 20,80% 13,90% 4,20% 2,80%
8,30% 19,40% 22,20% 15,30% 12,50%
19,40% 19,40% 11,10% 5,60% 1,40%
12,50% 6,90% 9,70% 1,40% 1,40%
6,90% 16,70% 18,10% 30,60% 27,80%
2,80% 9,70% 27,80% 11,10% 13,90%
27,80% 4,20% 2,80% 1,40% 2,80%




PRILOHA I — Dotaznik osoby 55+ v CR
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Petra Baresova a jsem doktorandka na Fakulté managementu a ekonomiky,
Univerzity Tomase Bati ve Zline. Ve své prdaci se zabyvam marketingovou komunikact
zamerenou na cilovou skupinu starsi 55 let.

Dovolte mi Vas touto cestou poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka Vasi veékove
skupiny a je zaméren na cinnosti, které délate ve svem volném case a propagacni aktivity, které
nejvice uprednostiujete.

Tento dotaznik je vytvoren za ucelem zpracovani mé disertacni prace, je anonymni a vysledky
budou pouzity pouze pro mé védecké ucely. Pokud budete mit zdjem se blize dozvedeét o
vysledcich tohoto vyzkumu, prosim napiste nize Vasi emailovou adresu a vysledky Vam mile
rada poslu.

Predem Vam dékuji za Vas cas a vyplnéni dotazniku.
S pozdravem

Ing. Petra BareSova, MSc.

baresova@fame.utb.cz

VOLNOCASOVE AKTIVITY

Znate néjakou instituci, firmu ¢i organizaci, ktera ve VaSem okoli poskytuje
volnocasové aktivity (cestovani, vzdélavani, navstéva divadla, kina, vzdélavaci aktivity,
atd.) pro vékovou kategorii 55+?*

Navstévujete pravidelné néjakou organizaci, ktera nabizi volnocasové aktivity? *

a) ANO
b) NE

Jaké aktivity délate ve svém volném &ase - KAZDY DEN?

Prosim vyberte z nize uvedenych moznosti, pripadné doplite dalsi aktivitu.



1) Sportovni aktivity

2) Prochazky v ptirodé

3) Prochéazky po mésté

4) Prochazky po obchodech

5) Prochazky jinde

6) Vzdélavani (U3V, kurzy,
prednasky..)

7) Zahrada

8) Cteni knih

9) Cteni asopist

10) Cteni novin

11) Navstéva kulturnich akci — kina

12) Navstéva kulturnich akei — divadla

13) Navstéva kulturnich akei —
koncerty

14) Navstéva kulturnich akei - galerie a
muzea

15) Navstéva kulturnich akci mistni
akce (jarmark, oslavy)

16) Sledovani televize

17) Péce o vnoucata a rodinu

18) Navstéva kostela a tcast na
setkanich spojenych s virou

19) Prace s modernimi technologiemi —
internet

20) Prace s modernimi technologiemi -
bezdotykovy telefon

21) Prace s modernimi technologiemi -
fotoaparat

22) Domaci prace a starost o
domacnost

23) Setkéavani s prateli - v
kavarné/restauraci

24) Setkavani s prateli - v parku/ptirode

25) Setkavani s prateli - u nékoho doma

26) Rucni prace

27) Kutilstvi

28) Cestovani (kam nejcastéji a na jak
dlouho?)

29) Navstéva gastronomickych zafizeni
(restaurace, kavarny, vinarny)

30) Péce o domaci zvirata

31)Jiné...

Jaké aktivity délate ve svém volném &ase - 1x TYDNE?*

Prosim vyberte z nize uvedenych moznosti, pripadné doplite dalsi aktivitu.

1) Sportovni aktivity

2) Prochazky v ptirodé

3) Prochéazky po mésté

4) Prochazky po obchodech

5) Prochézky jinde

6) Vzdélavani (U3V, kurzy,
prednasky..)

7) Zahrada

8) Cteni knih

9) Cteni Easopisti

10) Cteni novin

11) Navstéva kulturnich akei — kina

12) Navstéva kulturnich akci — divadla

13) Navstéva kulturnich akci —
koncerty

14) Navstéva kulturnich akci - galerie a
muzea

15) Navstéva kulturnich akci mistni
akce (jarmark, oslavy)

16) Sledovanti televize

17) Péce o vnoucata a rodinu

18) Navstéva kostela a ticast na
setkanich spojenych s virou

19) Prace s modernimi technologiemi —
internet

20) Prace s modernimi technologiemi -
bezdotykovy telefon

21) Prace s modernimi technologiemi -
fotoaparat

22) Doméci prace a starost o
domécnost

23) Setkavani s prateli - v
kavarné/restauraci

24) Setkavani s prateli - v parku/ptirodé

25) Setkavani s prateli - u nékoho doma

26) Rucni prace

27) Kutilstvi



28) Cestovani (kam nejcastéji a na jak
dlouho?)

29) Navstéva gastronomickych zatizeni

(restaurace, kavarny, vinarny)

30) Péce o domaci zvirata
31)Jiné...

Jaké aktivity délate ve svém volném &ase - 1x ZA MESIC? *

Prosim vyberte z nize uvedenych moznosti, pripadneé dopliite dalsi aktivitu.

1) Sportovni aktivity

2) Prochazky v ptirodé

3) Prochéazky po méste

4) Prochazky po obchodech

5) Prochazky jinde

6) Vzdélavani (U3V, kurzy,
prednasky..)

7) Zahrada

8) Cteni knih

9) Cteni asopist

10) Cteni novin

11) Navstéva kulturnich akci — kina

12) Navstéva kulturnich akci — divadla

13) Navstéva kulturnich akci —
koncerty

14) Navstéva kulturnich akei - galerie a
muzea

15) Navstéva kulturnich akci mistni
akce (jarmark, oslavy)

16) Sledovani televize

17) Péce o vnoucata a rodinu

18) Navstéva kostela a Gcast na
setkanich spojenych s virou

19) Prace s modernimi technologiemi —
internet

20) Prace s modernimi technologiemi -
bezdotykovy telefon

21) Prace s modernimi technologiemi -
fotoaparat

22) Domaci prace a starost o
domacnost

23) Setkavani s prateli - v
kavarné/restauraci

24) Setkavani s prateli - v parku/ptirodé

25) Setkavani s prateli - u nékoho doma

26) Rucni prace

27) Kutilstvi

28) Cestovani (kam nejcastéji a na jak
dlouho?)

29) Navstéva gastronomickych zatizeni
(restaurace, kavarny, vinarny)

30) Péce o domaci zvirata

31) Jiné...

Jaké aktivity délate ve svém volném case - 1x ZA PUL ROKU? *

Prosim vyberte z nize uvedenych moznosti, pripadné doplnte dalsi aktivitu.

1) Sportovni aktivity

2) Prochazky v ptirodé

3) Prochéazky po mésté

4) Prochazky po obchodech

5) Prochézky jinde

6) Vzdélavani (U3V, kurzy,
piednasky..)

7) Zahrada

8) Cteni knih

9) Cteni Gasopist

10) Cteni novin

11) Navstéva kulturnich akei — kina

12) Navstéva kulturnich akci — divadla

13) Navstéva kulturnich akcei —
koncerty

14) Navstéva kulturnich akci - galerie a
muzea

15) Navstéva kulturnich akci mistni
akce (jarmark, oslavy)

16) Sledovanti televize

17) Péce o vnoucata a rodinu



18) Navstéva kostela a ucast na
setkanich spojenych s virou

19) Prace s modernimi technologiemi —
internet

20) Prace s modernimi technologiemi -
bezdotykovy telefon

21) Prace s modernimi technologiemi -
fotoaparat

22) Domaci préce a starost o
domdcnost

23) Setkavani s prateli - v
kavarné/restauraci

24) Setkavani s prateli - v parku/ptirodé

25) Setkavani s prateli - u nékoho doma

26) Rucni prace

27) Kutilstvi

28) Cestovani (kam nejcastéji a na jak
dlouho?)

29) Navstéva gastronomickych zatizeni
(restaurace, kavarny, vinarny)

30) Péce o domaci zvirata

31)Jiné...

Jaké aktivity délate ve svém volném case - 1x ZA ROK? *

Prosim vyberte z nize uvedenych moznosti, pripadné doplite dalsi aktivitu.

1) Sportovni aktivity

2) Prochazky v ptirode

3) Prochéazky po méste

4) Prochazky po obchodech

5) Prochazky jinde

6) Vzdélavani (U3V, kurzy,
prednasky..)

7) Zahrada

8) Cteni knih

9) Cteni Easopist

10) Cteni novin

11) Navstéva kulturnich akei — kina

12) Navstéva kulturnich akci — divadla

13) Navstéva kulturnich akei —
koncerty

14) Navstéva kulturnich akci - galerie a
muzea

15) Navstéva kulturnich akci mistni
akce (jarmark, oslavy)

16) Sledovani televize

17) Péce o vnoucata a rodinu

18) Navstéva kostela a tcast na
setkanich spojenych s virou

19) Prace s modernimi technologiemi —
internet

20) Prace s modernimi technologiemi -
bezdotykovy telefon

21) Prace s modernimi technologiemi -
fotoaparat

22)Domaci prace a starost o
domaéacnost

23) Setkavani s prateli - v
kavarné/restauraci

24) Setkavani s prateli - v parku/ptirodé

25) Setkavani s prateli - u nékoho doma

26) Rucni prace

27) Kutilstvi

28) Cestovani (kam nejcastéji a na jak
dlouho?)

29) Navstéva gastronomickych zatizeni
(restaurace, kavarny, vinarny)

30) Péce o doméci zvitata

31) Jiné...

Kolik penéz primérné utratite mési¢né za volnocasové aktivity?*

a) do 100 K¢

b) 100 - 200 K¢
c) 200 -300 K¢
d) 300 - 400 K¢
e) 400 - 500 K¢



f) vic nez 500 K¢

PROPAGACE
Co si predstavite pod pojmem propagace a reklama?*
Co si predstavite pod pojmem eticka reklama a propagace?*

Jaké formy propagace VOLNOCASOVYCH AKTIVIT preferujete? *

1) reklama v ¢asopisech, novinavh

2) reklama na internetu

3) osobni prodej

4) reklama v radiu

5) reklama v televizi

6) reklama na socialnich siti (Facebook, Twitter a podobn¢)
7) letaky, katalogy

8) wveletrhy, vystavy, trhy

9) zvyhodnéné ceny, soutéze, klubova Clenstvi, darky pti nakupu
10) novinové ¢lanky, ¢lanky v asopisech a periodikach

11) bilboardy, plakaty

12) webové stranky

13) Jiné...

Jaké formy propagace ZBOZI A PRODUKTU preferujete? *

1) reklama v €asopisech, novinavh

2) reklama na internetu

3) osobni prodej

4) reklama v radiu

5) reklama v televizi

6) reklama na socidlnich siti (Facebook, Twitter a podobn¢)
7) letéky, katalogy

8) veletrhy, vystavy, trhy

9) zvyhodnéné ceny, soutéze, klubova Clenstvi, darky pti nakupu
10) novinové ¢lanky, ¢lanky v Casopisech a periodikach

11) bilboardy, plakaty

12) webové stranky

13) Jiné...

Uprednostiiujete reklamy, kde ucinkuji ...*

a) lidé ve vaSem véku

b) mladi lidé

c) slavné a zndme osoby (herci, moderatofi, sportovci, zpévaci, atd.)

d) odbornici z daného oboru (I€kati, védci, lidé s dlouholetou praxi v oboru, atd.)



Jaké barvy na propagacnich letacich a v reklamach uprednostiiujete? Ilustrace barev
je uvedena na obrazcich nize.*

a) svétle zelena - obrazek A
b) tmavé zelend - obrazek C
c) zluté - obrazek D

d) cervena - obrazek B

e) bild - obrazek E

f) svétle modra - G

g) tmaveé modré - F

h) Jiné...

Fistmn FISCHER FISCHER FISCHER
Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016
Spanélsko - Costa de 1a Luz 8 900KE Spantisko - Costa do la Luz & 900KE Spandlske - Costa de 1a Luz 8 900KE
Iélle - Toskdnsko § 600 KE Itélle - Toskansko § 600 KE Itdlie - Toskdnsko § 600 KE
Kandrske ostrovy - Tenerife 15 400 K¢ Kandraké ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kandrske ostrovy - Tenerife 15 400 Ké
Francie - Cannes 13 400 K& Francie - Cannes 13 400 Ké Francie - Cannes 13 400 K&

l;:h By, N e e
Obrazek E

Obrézek A

Z&jezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016

Spanéisko - Costa de la Luz 6 900KE
Hilie - Toskansko § 800 K&
Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&
Francie - Connes 13 400 K&

FER S
Obrazek F

Obrézek

Jaky z niZe uvedenych obrazku preferujete?*

a) obrazek A
b) obrazek B
c) obrazek C

FISCHER FISCHER

Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a léto 2016

FISCHER

Zflezqy;proisonion/aak Zajezdy pro seniory 55+

Jaro a léto 2016 Spanéisko - Costa de la Luz 8 900KE
Halie - Toskansko § 600 K& z
Kanarske ostrovy - Tenerife 15 400 K& Jaro a léto 2016
Spanélsko - Costa de la Luz 8 900K¢ Pl
o ecko - Kypr 12 5 = - =
Itélie - Toskénsko 5 600 K& Chorvatsko - Pula 6 200 KE Spanélsko - Costa de la Luz 8 900KE
Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Ilie - Bibione 7 200 K¢ Itélie - Toskansko 5 600 K&
Francie - Cannes 13 400 K& Italie - Sicilie 9 800 K& Kanéarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&
5 Recko - Kréta 10 800 K <
Recko - Kypr 12 500 Ké Spanélsko - Mallorca 11 200 Ké Francie - Cannes 13 400 K¢&
Malie - Kalabrie 7 800 K& Recko - Kypr 12 500 Ké

Vylet v destinaci = Vylet v destinaci Vylet v destinaci . -
ZDARMA ZDARMA ZDARMA

Obrazek A Obrazek B Obrazek C



Jaky z niZe uvedenych obrazku preferujete?*

a) obrazek A
b) obrazek B
c) obrazek C

FISCHER FISCHER FISCHER
Zdjezdy pro seniory 55+ Zéajezdy pro seniory 55+ Zajezdy pro seniory 55+
Jaro a Léto 2016 Jaro a léto 2016 Jaro a léto 2016
Spanttsho - Costa de éa luz § 900K $panélsko - Costa de la Luz 8 900K& Spanéisko - Costa de Ia Luz 8 900KE
TJtadie - Toshansho 5 600 K& Italie - Toskansko 5 600 K& Itilie - Toskinsko § 600 K¢
Kandrshé ogtrovy - Tenerife 15 400 K& Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K& Kanarské ostrovy - Tenerife 15 400 K&

frnm‘l’n - Cannes 13 400 K¢
Recko - Kypr 12 500 K¢

Francle - Canneg 13 400 K¢ Francie - Cannes 13 400 K&

Obrazek A Obrazek B Obrazek C

Kolik ¢asu primérné tydné stravite se ¢tenim reklamnich letaka?*

a) 15 minut

b) 30 minut

c) 45 minut

d) 60 minut

e) vice jak 60 minut
f) nectu letaky

g) Jiné...

Jaké noviny nebo ¢asopisy Ctete nejéastéji?*
Pouzivate internet? *

a) ano, kazdy den

b) ano, jednou tydné

¢) ano, jednou za 14 dni
d) ano, jednou za mésic

€) ne, internet nepouzivam

K ¢emu pouzivite internet? *

a) hledani informaci o produktech a sluzbach
b) dopisovani s kamarady, rodinou

c¢) c¢teni novin, Casopisi

d) hrani pocitacovych her

e) nakupovani

f) Jiné...



DOPLNUJICi INFORMACE
Prosim, uved’te Vase pohlavi*

a) muz
b) zena

Prosim, vyberte Vasi vékovou kategorii*

a) 55-59let
b) 60 - 64 let
c) 65-69 let
d) 70-74let
e) 75-79 let
f) 80-85let
g) 85 letavice



Prosim, uved’te Vase nejvyssi vzdélani*

a)
b)
c)
d)
e)

zékladni vzdélani
vyucni list
stitedoSkolské vzdelani
vyu¢ni list s maturitou
vysokoskolské vzdélani

Jaké bylo Vase posledni zaméstnani?*

a)
b)
c)
d)

podnikatel

zamgstnance v statni spraveé
zaméstnanec v soukromém sektoru
Jiné...

Prosim, vyberte jednu z niZe uvedenych moZnosti*

a)
b)
©)
d)
e)

Jsem v diichodu a podnikdm.

Jsem v diichodu a pracuji na plny uvazek.
Jsem v diichodu a pracuji na polovi¢ni tivazek.
Jsem v diichodu a mam pfilezitostni brigady.
Jsem v diichodu bez vedlejsiho piijmu.

Jaky je Vas finan¢ni mésiéni prijem?

a)
b)
©)
d)
e)

do 8 000 K¢ za mésic
do 10 000 K¢ za mésic
do 12 000 K¢ za mésic
do 15 000 K¢ za mésic
nad 15 000 K¢ za mésic

Prosim, vyberte jednu odpovéd’ z niZe uvedenych mozZnosti.*

a)
b)
©)
d)
e)

Ziji v byté

Z1ji v domé

7iji v domové dichodcii

z1j1 v domové s pecovatelskou sluzbou
Jiné...

Prosim, vyberte jednu odpovéd’ z niZe uvedenych mozZnosti.*

a)
b)
©)
d)
e)
f)

7Z1j1i s manzelem/manzelkou
Z1ji s partnerem/partnerkou
ziji s détmi

Ziji s pfibuznymi nebo prateli
Ziji sdm

Jiné...

Prosim, vyberte jednu odpovéd’ z nize uvedenych moZnosti.*

a)
b)

c)

Jsem rozvedeny/ rozvedena.
Jsem vdova/ vdovec.
Mam partnerku/partnera.



d) Nemam déti.

e) Mam 1 dité.

f) Mam 2 déti.

g) Mam vnoucata.

h) Nemam vnoucata.
1) Mam domaci zvite.
j) Jiné...

V jakém kraji bydlite?*



PRILOHA J — Dotaznik v Norsku

Dotaznik
1. Feorst vet du av noen institusjon, bedrift eller organisasjon i ditt omrade som gir
fritidsaktiviteter for aldersgruppen 55 +?

2. Hyvilke aktiviteter gjor du i fritiden?

3. Vennligst ring rundt de fem everste aktiviteter som du gjer i lepet arbeidsdager.
a. Sportsaktiviteter
b. Walks
c. Opplering
(pedagogisk kurs, delta i forelesninger)
d. Hage
e. Et besek pé kino, teater, konserter, gallerier
f. Lese boker og blader
g Sepd TV
h. Ta vare pé barnebarn og familie
i. Et besek til kirken og deltakelse i mater relatert til tro
j. Arbeidet eller opplaring pd datamaskinen
a. husarbeid og omsorg for husholdningen
1. Mate med venner
m. Crafting
n. DIY
o. Travel (inkluderer en dagsturer)
s. Besoker kafeer og restauranter
g- Omsorg for kjeledyr

r Annet (spesifiser).:

4. Hyvilke aktiviteter gjor du i fritiden?

Vennligst ring rundt de fem overste aktiviteter som du gjer 1 helgen.

a. Sportsaktiviteter

b. Walks

c. Opplaring

(U3A, pedagogisk kurs, deltakelse pd forelesninger, etc.).



d. Hage

e. Et besgk pé kino, teater, konserter, gallerier
f. Lese baker og blader

g. Looking-TV

h. Ta vare pa barnebarn og familie

1. Bt besok til kirken og meter 1 forbindelse med tro
J. Arbeidet eller opplaering pa datamaskinen

a. husarbeid og omsorg for husholdningen

1. Mote med venner

m. Crafting

n. DIY

o. Travel (inkluderer en dagsturer)

s. Besoker kafeer og restauranter

q. Omsorg for kjeledyr

r Annet (spesifiser).:

5. Regelmessig besoke en organisasjon som tilbyr fritidsaktiviteter? Hvis ja, hvilke?

6. Hvordan a foretrekke tjenester som tilbyr fritidsaktiviteter motta informasjon og
hvilke former for markedsfering foretrekker du?

Vennligst sortere alternativene som er oppfort i storrelsesorden 1 til 12 (eller 13 nér du velger
de "andre"). Nummer 1 er den méten at de fleste foretrekker.

____Annonsering 1 magasiner, aviser

____Annonsering pa internett

__ Personlig Selling

___Radio Advertising

_ Reklame pd TV

____Annonsering pa sosiale nettverk (Facebook, Twitter)
__ Flyers, kataloger

__ Messer, utstillinger, markeder

____Rabatterte priser, konkurranse, klubbmedlemskap, gaver med kjop
_Auvisartikler, artikler 1 blader og tidsskrifter

___ Reklametavler, plakater

___Hjemmeside

____Annet (spesifiser):



7. Favorisere annonser, hvor innbyggerne handle din alder?
a. Ja, jeg er helt enig
b. Noe enig
c. Jeg vet ikke
d. Uenig

e. Jeg er helt uenig

8. Hyvilken farge flygeblad og annonser du foretrekke?

(lys, mark, pastell, kan du ogsa skrive en bestemt farge, osv).

9. Les brosjyrer? Hvis ja, omtrent hvor mye tid de bruker per uke?

10. Brukes Internett?
a. Ja, hver dag
b. Ja, en gang i uken
c.Ja, en gang i 14 dager
d. Ja, en gang i maneden

e. Nei, jeg bruker ikke

11. Besoker nettside designet for eldre mennesker?

Velg ett alternativ.

a.Ja

b. Ingen

Hvis ja, vennligst oppgi hvilke nettsteder du beseoker.

12. Hva magasiner eller aviser du leser?

13. Vennligst oppgi ditt kjenn.
a. Kvinne

b. Mann

14. Velg din aldersgruppe.



a. 55-59
b. 60-64
c. 65-69
d. 70-74
e. 75-79
f. 80-90
g.90 +

15. Vennligst oppgi ditt heyeste utdanningsniva.
a. Grunnskoleundervisning
b. Videregaende utdanning
c. fagbrev
d. fagbrev med GCSE

e. Hoyere utdanning

16. Velg ett av alternativene nedenfor.
a. gjore forretninger
b. Jeg er ansatt pa heltid
c. Jeg er ansatt pa deltid
d. Muligheten Brigade

e. Jeg er pensjonert uten supplerende inntekt

17. Hva var / er din siste jobb?
a. Griinderen
b. State ansatt
c. Ansatte 1 privat sektor

d Annet (spesifiser).:

18. Velg kun ett av felgende alternativer. Dersom hverken det ene alternativet, velger du
"Annet" og angir.

a. Jeg bor 1 en leilighet

b. Jeg bor i huset

c. Jeg bor 1 en pensjonisttilverelse hjemme
d. Jeg bor pa sykehjem

e. Andre:



19. Velg minst ett alternativ blant alternativene nedenfor. Dersom hverken det ene
alternativet, velger du ""Annet" og angir.

a. Jeg bor sammen med min mann / kone

b. Jeg bor sammen med en ektefelle / partner

c. Jeg bor sammen med barna

d. Jeg bor sammen med slektninger eller venner
e. Jeg bor alene

f .Annet...

20. Velg minst ett alternativ blant alternativene nedenfor. Dersom hverken det ene
alternativet, velger du ""Annet" og angir.

a. Jeg er en skilt / separert
b. Jeg er enke / enkemann
c. Jeg er gift / gift

d. Jeg har en kjereste / partner
e. Jeg har ingen barn

f. Jeg har 1 barn

g. Jeg har to barn

h. Jeg har to eller flere barn
1. Jeg har barnebarn

j. Jeg har barnebarn

k. Andre:

21. I hvilken region bor du?
22. Hvor bor du?

a. By
b. Landsbyen



PRILOHA K - Vysledky hypotézy H2, H4

H2: Respondenti ve véku 55 az 64 let vynakladaji stejné finan¢ni prostfedky na
volnoc¢asové¢ aktivity, stejné tak jako skupina osob starsi 65 let.
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p-value = 1.764e-07 w g
alternative hypothesis: two.sided 2
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bilboardy katalogy letaky od zndmych reklama v dasopisech trhy vystavy
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