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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zkoumani problematiky seniort jako cilové skupiny v mar-
ketingovych komunikacich. V teoretické ¢asti je zpracovana problematika stafi a starnuti,
na ni navazuje kapitola zabyvajici se marketingovymi komunikacemi a posledni ¢ast se
tyké cestovniho ruchu a cestovani seniord. Praktickou ¢ésti je analyza — vybér cestovnich
kancelari zCasti nebo zcela zaméfenych na seniory a nasledné srovnani jejich nabidek a
komunikace sméfované na tuto cilovou skupinu. Na zakladé vysledkn analyzy je vypraco-
van projekt, kterym je navrzeni fiktivni cestovni kancelafe pro seniory, jeji nabidky a

zejména komunikacni strategie zacilené na seniory.

Kli¢ova slova: senior, stafi, stdrnuti, starnuti populace, ageismus, medidlni ageismus, mar-

ketingové komunikace, cestovni ruch, cestovni kancelai pro seniory

ABSTRACT

The aim of this thesis is the investigation into the issue of seniors as a target group in the
marketing communications. In the theoretical part the issue of old age and ageing is
processed, continued with the chapter concerned the marketing communications and the
last part deals with the travel movement and senior travelling. The practical part is the
analysis — selection of travel agencies partly or entirely focused on seniors and consequent-
ly the comparison of their offers and communication addressed to this target group. On the
basis of the analysis results is a project worked out, which is a suggestion of a fictive travel

agency for seniors, its offer and mainly communication strategy focused on seniors.

Keywords: senior, old age, ageing, population ageing, ageism, media ageism, marketing

communications, travel movement, travel agency for seniors
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UvVOD

V ramci své diplomové prace budu fesit problematiku seniori jako cilové skupiny v mar-
ketingovych komunikacich. Vybrala jsem si toto téma, protoze myslim, ze pii dneSnim
trendu starnuti populace jsou seniofi segmentem budoucnosti a bude nezbytné se s nim
naulit pracovat a vyhovét jeho pranim a potfebam. Podle mého nazoru jsou seniofi
V soucasné dob¢ na trhu vyrobku a sluzeb, ale i1 jako cilova skupina v marketingovych ko-
munikacich spiSe zanedbavani a vétSina firem se ani nesnazi tuto situaci zmeénit. Ma prace
by méla pfispét k pochopeni specifik této cilové skupiny a méla by piinést konkrétni dopo-
ruc¢eni pii marketingové komunikaci cilené na seniory. Jsem presvédéena, ze budouci
uspéch firem spociva ve spradvném odhadu vyvoje trhu a k tomu jisté patii i vznik tohoto

nového segmentu.

Cilem diplomové prace je tedy poznani aktualni situace tykajici se seniorti jako cilové sku-
piny v marketingovych komunikacich a zjisténi pfi¢in pfipadného nezadouciho stavu.
Hlavnim vystupem diplomové prace poté bude navrzeni konceptu cestovni kancelafe pro
seniory a vytvofeni komunikacni strategie zacilené na né a to v jedné konkrétni oblasti
trhu. Pro tento ucel byla vybrana oblast cestovniho ruchu, jelikoz mnoho seniort
v dichodovém véku travi svilj volny ¢as cestovanim. Jedna se tedy o oblast, ktera se senio-
rd tyka a do budoucna bude jisté potieba ji, jako jiné oblasti trhu, pfizplsobit jejich potie-
bam a ptanim. Navic jsem na zaklad€ zmapovani n¢které oblasti trhu chtéla poukazat na to,
Ze jsou seniofi opomijeni z hlediska nabidky i komunikace smétujici k nim. Dalsim cilem
prace je ptinést konkrétni doporuceni pro marketéry pti marketingové komunikaci se seni-

ory.

Vychazim z hypotézy, Ze seniofi jsou v Ceské republice z hlediska marketingové komuni-
kace vétSinou firem zanedbavéani. Tento neZddouci stav by mél byt feSen vzhledem
k popula¢nimu nartistu seniort a jejich neustale se zvySujicim potfebam a rostouci kupni
sile. Dalsi hypotéza se tyka stereotypizace seniort, Kdy jsou vétsinou povazovani za eko-
nomicky neaktivni, nekomunikativni, neflexibilni a vii¢ci zméndm a novym trendim uza-

vienou cilovou skupinu.

Teoretickd cast je Clenéna na tfi Casti a méa za cil poskytnout nezbytny teoreticko-
metodologicky ramec pro zpracovani praktické a projektové ¢asti diplomové prace. Prvni
Cast teorie zabyvajici se problematikou stafi a starnuti bude vénovana definici stafi a star-

nuti, psychologii stafi, starnuti populace, budou zde také objasnény myty o stafi a na n¢j
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navazujici ageismus a kapitola bude zakonéena problematikou komunikace se seniory.
Druha ¢ast teoretické Casti se tyka marketingovych komunikaci, je zde specifikovan komu-
nika¢ni mix, nové formy marketingové komunikace, ale také jak vytvafet acinnou komu-
nikacni strategii a jaka jsou specifika marketingovych komunikaci Vv cestovnim ruchu.
Posledni ¢ast teoretické ¢asti se tyka oblasti cestovniho ruchu, je zde definovan predevs§im

pojem socialni cestovni ruch a s nim spojené cestovani seniorti.

Po ziskani teoretického zakladu bude nasledovat prakticka cast diplomové prace, kterou
bude analyza — vybér cestovnich kancelafi, které jsou z¢asti nebo zcela zaméiené na senio-
ry a nasledné srovnani jejich nabidek a komunikace smérem k seniorim. Vysledky této

analyzy poslouzi pro zpracovani projektové ¢asti.

Projektem vychazejicim z teoretické i praktické ¢asti bude vytvofeni navrhu cestovni kan-
celafe, ktera bude svou nabidkou zcela zamétena na seniory. Nejprve bude vytvoien navrh
samotné CK, jeji nabidky, hlavni mySlenky a na to bude navazovat ndvrh komunikacni

strategie.
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. TEORETICKA CAST
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1 STARI A STARNUTI

Prvni cast teoretické Casti je vénovana piedevSim problematice stafi a starnuti, a to
z davodu spravného pochopeni specifik cilové skupiny seniorii. V této ¢asti bude uvedena
definice stafi, stanoveni véku seniorti, psychologie stafi, poté bude piedstaven demografic-
ky trend starnuti populace a jeho dopady na spole¢nost. Teoretickad ¢ast bude pokracovat
uvedenim myta o staii a na néj navazujicim ageismem, v ramci kterého bude také predsta-

ven pojem medialni ageismus, ktery se objevuje ve velké mife i v Ceské republice. Tato

Cast teorie bude zakoncena kapitolou o komunikaci se seniory.

1.1 Definice stari

Nalézt definici stafi neni jednoduché, jelikoz jich jiz bylo vytvofeno mnoho. N¢kteti autoti
povazuji staii za prirozenou degradaci organismu po dovrSeni dospélosti a zralosti, ale
z této definice nevyplyva, ze stafi neni a nesmi byt povazovano za nemoc, ale za pfirozeny
biologicky proces. (Pokorna, 2010) Podle HaSkovcové je stafi pfirozenym vyvojem Zivota
a navazuje na obdobi détstvi, dospivani, dosp€losti a zralosti, pfi¢emz je nutné si uvédomit,
Ze stafi nelze vnimat jako nemoc, ale proces zmén, ktery prostupuje celym zivotem, a jeho
vysledky jsou nejvice vidét praveé v seniorském veku. (Haskovcova, 2010, str. 59). Dalsi
vymezeni staii je od Prchlika (196), ktery jej povazuje za plynuly, pozvolny, pfirozeny a
zakonity fyziologicky proces, pii kterém dochazi ke zménam v organismu ale i psychice
Cloveéka. Lidé jsou jedine¢ni a tim padem se lisi 1 pritbéh starnuti kazdého jedince. (Prchlik,

1971, str. 4)

Pti pohledu do historie, byli stafi lidé, jak milovani a uctivani, tak také opovrhovani a od-
mitani. Vysledné chovani vzdy bylo odvozeno od postoji a s nimi se ¢loveék nerodi, ale
ziskava je v priabéhu zivota, mimo jiné vychovou. Soucasnou dobu charakterizuje urcita
krize, kdy je stafi vnimano konfliktné. Na prvni pohled chceme staré lidi milovat a chovat
se k nim s tictou, ale na druhé strané je zatracujeme a drazdi nas svoji pomalosti, zevnéjs-
kem, zdanlivou nebo opravdovou neschopnosti. Lidé se presvédcuji o tom, Ze se starymi
lidmi nemaji nic spole¢ného, ale neuvédomuji si, ze za par let budou také seniory. (Has-

kovcova, 2010, str. 17) Jak prohlasil Karel Capek: ,, Mladd generace md pocit, Ze s ni pFi-

chazi lepsi svet. Stara generace ma pocit, Ze s ni ten lepsi svet odchazi. *
ToSnerova (2002) uvadi pét nejcastéji piijimanych predstav o stafi:

- Stafi lidé jsou vSichni stejni
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- Stafi muzi a Zen je stejné
- Stafi lidé nemaji ¢im pfispét spolecnosti
- Stafi pottebuje péci

- Stafi lidé predstavuji ekonomickou zatéz statu (ToSnerova, 2002, str. 7)

Image staii ma v dnesni dobé podobu spiSe negativni, kdy je vnimédno jako synonymum
bolesti, nemoci, marnosti a stradani. V naSem stoleti dosSlo odmitani a neucta ke starym
lidem tak daleko, ze nepratelské postoje spolecnosti vyustily az v tak zvany ageismus.

(Haskovcova, 2010, str. 57)

1.1.1 Problém se stanovenim dolni hranice véku senioru

Pti definici stafi a stdrnuti je nutné stanovit vékové ohraniceni, coz byva casto velkym pro-
blémem. Meznikem mezi zralou dospélosti a stafim je vétSinou obligatni hranice 60. ¢i 65.
roku, kdy se vétSinou jedna o termin odchodu do diichodu. Ze sociologickych vyzkumu
vSak vyplyva, Ze mlada generace vnimd hranici stafi mnohem dfive. A naopak: RabuSic

zjistil, ze lidé nad 50 let v€ku vidi hranici staii az kolem 67. roku Zivota.

Z pilotaze vyzkumu mezi &leny Klubu seniorti v Usti nad Labem sestavil Jifi Ort po zpra-
covani oteviené otazky ,, Podle ceho byste vymezili nespornou hranici definitivniho stari

cloveka? * ptehled téchto odpovédi:

- Podle dosazeni pokroc¢ilého veku

- Podle zjevu (vrasky, skvrny na kiizi)

- Podle ubytku sil, rychlosti a vykonosti

- Podle duSevniho stavu

- Podle zdravotnich potizi

- Podle problémi s adaptaci na bézny zivot

- Podle potizi s pfizpiisobenim se zménam

- Podle ztraty zajmy o spolecenské déni

- Podle ztraty autonomie a integrity osobnosti
- Podle ¢asté tnavy

- Podle snizené pohyblivosti

- Podle touhy po odpocinku, penzi

- Podle neschopnosti naucit se nové véci, které zvlada mlada generace

- Podle nechuti a strachu pouzivat moderni technologie
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- Podle atributii stafi, které seniofi dobrovolné pouzivaji (hil, backory, koleckova

taska apod.) (Ort, 2004, str. 33)

Hranice staii lze tedy velice komplikované definovat a jedna se o veli¢inu pohyblivou,
individudlni a také subjektivni. Urceni dolni hranice staii nardzi na rGzné rozporuplné
nazory. Je nutné vzit v potaz také psychologicko-sociologické hledisko, kdy socidlni vék

zahrnuje rozmanité stranky socialniho Zivota ¢lovéka. (Ort, 2004, str. 33)

Gerontologové také neuznavaji, kdyz se stafi spojuje pouze s narokem na diichod, protoze
lidé v dichodovém véku maji jesté podstatnou ¢ast zivota pred sebou. Diskutabilni je také
déleni Zivota na tfi Casti, kdy stafi pfipada na tzv. tieti veék, avSak ontogeneze ik, ze
¢lovek prochdzi ¢tyfmi obdobimi: détstvim, dospivanim, dospélosti a stafim. Kategorizace
WHO navazuje na tzv. 15leté periody lidského zivota: 45-60 stiedni vk, 61-75 rané stafi,
76-90 pravé stari, stafecky veék, sénimum, 90 a vyse — kmetstvi, dlouhovékost. V nyné&jsi
dob¢ uznava OSN ve svych statistikach vékovou hranici stafi 65 let. (Ort, 2004, str. 33)
Tato veékova hranice 65. let pro oznaceni pojmem ,,senior* bude pouZita pro projektovou

¢ast této diplomové prace.

1.2 Psychologie stari

Pti charakterizovani stafi a starnuti je také nezbytné vénovat se také psychologické strance
tohoto jevu. Tato kapitola objasiiuje psychiku seniora a také socialni role, do kterych seni-

or vstupuje.

1.2.1 Psychika seniora

Psychika seniora predstavuje soubor vlivl, které se proplétaji a vzajemné na sebe plisobi
jiz od détstvi. Proto je velmi tézké najit obecnou charakteristiku psychiky seniort. Nicmé-
né, existuji urcité psychické znaky, které maji stafi lidé spolecné. Psychika seniorii se do-
stava do z4jmu odborné sféry az ve 20. stoleti. Obecné ve vyss§im veku klesa energie a vita-
lita ¢lovéka. Dochézi k celkovému zpomaleni psychomotorického tempa a senzomotorické
funk¢ni koordinace. Chiize u seniorti se zpomaluje, gesta jsou také pomalejsi a je jich mé-
né. Veskeré aktivity senioriim trvaji déle, na druhou stranu jsou provéazeny vétsi peclivosti
a dislednosti. (HaSkovcova, 2010, str. 95) Za typické pro seniory jsou také povazovany

poruchy paméti, které vSak nejsou spojeny pouze s pokroc¢ilym vékem. V tomto piipadé je
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vhodnéjs$i mluvit o snizeni vStipivosti a v§imavosti, coz jsou podstatné slozky paméti, ale
netvoii ji celou. Casto byvé snizena i vybavnost. Méné znamym faktem byva, Ze ve staii
stoupa zdjem o vSeobecny rozhled a informovanost a také vzrista smysl pro detail. Velmi
zajimavé také je, Ze 1 ptres ptipadné poruchy paméti neni u zdravych seniori intelektualni
uroven vyrazné poskozena. Stejné tak zlstdva ve staii slovni zésoba, kterou jedinec cely
zivot pouzival. Dal§im faktem je, ze lidé nad padesat let vykazuji stereotypii usudku, kdy
jednaji a mysli v jejich zabéhnutych a znamych schématech. (Haskovcova, 2010, str. 96)
V pokroc¢ilém véku také klesa schopnost psychické adaptibility a stafi byvaji neduveéfivi a
neciti se v neznamém prostiedi. (HaSkovcova, 2010, str. 97) S tim souvisi samoziejmé
zavislost starych lidi na piibuznych a lidech okolo nich, ktera se jesté vice prohlubuje pfi-
padnou nemoci seniora. Stary ¢lovék také trpi zvySenou Unavnosti, rozmrzelosti a poru-
chami spanku s ¢imz byva Casto spojeny smutek, at’ uz divodny nebo bezdiivodny. Vétsi-
nou se strachuji kvili tomu, Ze ziistanou sami, Ze budou nemocni a ze se blizi konec jejich
zivota. Stafi také vice bilancuji svij zivot, filozofuji nad jeho smyslem a vraceji se ke
svym vzpominkam. (Haskovcova, 2010, str. 101) Existuji vSak i pozitiva starnuti a staii.
Mezi né patii vytrvalost v monotonni fyzické i duSevni Cinnosti, trpélivost, nékdy vétsi
pochopeni pro problémy druhych, rozvaha, vétsi stalost ve vztazich a nazorech, opatrné;si
pfistup k neznamym vécem nebo Zivotni nadhled. (Haskovcova, 2010, str. 107) Je nutno
fici, Ze studium psychiky starych lidi je nesmirné€ obtizné, ale z praktickych divodi by-
chom méli védét, co se d€je uvnitt starého €loveka, co ho trapi a t&€i a ¢im se zabyva.

(Haskovcova, 2010, str. 109)

1.2.2 Role seniora

Disengagment znamend uméni odejit a tykd se rozumného a vcasného stahovani se
z nékterych spolecenskych funkci a socidlnich roli. Odchod do diichodu byva pro seniora
traumatizujicim zazitkem. Nékdy se objevuje dokonce vyraz penzijni kolaps, ktery je zpl-
soben ztratou hlavni zivotni role, ztratou zivotniho programu. Na tuto zménu neni spousta
senioru piipravena a zbytek Zivota pouze piezivaji. VEtsinou je odchod z pracovniho trhu
synonymem pro neuZzitecnost a zavislost seniorti na ostatnich. Také to je divod, pro¢ psy-
cholog Ri¢an navrhuje, aby byl vyraz ,,odchod do diichodu nahrazen ,,vstupem do dficho-

du‘ jako zac¢atkem néfeho nového. (Ort, 2004, str. 24)

Sociologové se shoduji na tom, Ze stafi je projevem véku, jakousi statusovou charakteristi-

kou, s kterou je spojena predepsana role. A tady podle Rabusice vznika problém: ,,I mo-
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derni spolecnost, kterd se zdd byt pomérné liberalni z hlediska piedpisu nékterych roli,
napt. vékové skupiny sttedniho veku, je v ocekdvanich spjatych s vykonem role ,stary
Cloveék™ pomeérné rigidni, od starého ¢lovéka se ocekava, ze opusti svét prace a odejde ,,na
odpocinek®, tedy do dichodu. A primarni role, kterad je pfedepsana pro duchod, je, jak se
shoduji nadi odbornici na problematiku stati (Haskovcova, Ri¢an, Pacovsky), charakteris-

ticka tim, ze je to vlastné NE-ROLE. (Ort, 2004, str. 24)

1.2.2.1 OCcekdvané role seniora
Ze sociologického pohledu se od seniora ocekava, ze bude vstupovat do nasledujicich roli:

- Role prarodice

- Role nemocného ¢i pacienta

- Role sobéstacného hospodaie v domacnosti
- Role ptibuzného (sourozence, stryce/tety, Svagra/Svagrové, tchana/tchyn¢)
- Role manzela/manzelky, vdovce/vdovy

- Role pracujiciho diichodce — brigadnika

- Role souseda

- Role aktivisty v ¢innostech volného ¢asu

- Role pamétnika, veterana

- Role radce, poradce, experta

- Role pecovatele o velmi staré rodice

- Role ob¢ana — voli¢e (Ort, 2004, str. 25)

1.3 Starnuti populace

Starnuti populace je demografickym jevem, kterému je nutné se vénovat i v ramci této di-
plomové préce, jelikoZ jeho vlivem bude samoziejmé stoupat i pocet seniord jako cilovych

zakaznikt na naSich trzich.

1.3.1 Umrtnost seniorii v Ceské republice — trendy a perspektivy

Devadesata 1éta byla pro reprodukéni procesy jistym demografickym meznikem. Ackoliv
se trend Umrtnosti pozitivné vyvijel, porodnost klesala a tim pisobila proti po¢etnimu na-
rustu obyvatelstva. Vedle ubytku obyvatelstva dochézi také ke zménam ve veékové struktu-

ie populace Ceské republiky, konkrétné se jedna o jev tzv. starnuti populace. (Hamplova,
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2006, str. 247) Tento jev doklada i prilozeny graf, na kterém je porovnan vyvoj vékovych
skupin 0-14 a 65+ pfi jednotlivych s¢itanich lidu. Jak 1ze vidét, v roce 1950 byl pocet mla-
distvych vice jak dvojnasobny oproti vékoveé skupiné 65+, v roce 2001 je jiz pocet obou

vekovych skupin téméf vyrovnany.

30

BT

1950 1961 1970 1980 1991 2001

o014 O65+

Graf 1: Vyvoj podilu vekovych skupin 0-14 a 65+ pri s¢itanich od roku 1950
(podil vékové skupiny v %, obé pohlavi) (Cesky statisticky tifad, 2003)

Vysoky podil starSich osob v ¢eské populaci mé své pric¢iny také v historickém vyvoji nasi
zemé. Béhem druhé svétové valky doslo na uzemi Protektoratu Cechy a Morava k vysoké
porodnosti, pficemz Groven Uhrnné plodnosti v roce 1944 ¢inila 2,8 ditéte na Zenu. Posun
téchto valeénych ro¢nikit do postproduktivniho véku v kombinaci s o¢ekavanou mensi
umrtnosti tedy zpisobi vyznamné starnuti ¢eské populace. (Hamplova, 2006, str. 247) Po-

Cet lidi starSich 60 let opravdu vyrazné vzrostl jak Ize vidét také z tabulky nize.
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absolutné
6+ 65+ T+ 85+ 9+ celkem
1950 | 122 506 748 751 445 387 23 936 3718 8925122
1960 | 433 660 Q28 797 559 381 39 792 9214 9659 818
1970 | 782 796 | I85 658 698 405 49 281 11239 0 BO5 157
1980 | 740 906 | 390284 890 987 G0 037 12 971 10 326 792
1990 | 830 8094 | 206 024 791 498 82220 17 337 10 362 740
2000 | 885 496 | 421 B53 975 227 21 B0O 33 364 10272 503
2001 | 901 093 | 418 752 086 505 111 334 30771 10287 482
2002 | 917 783 1 415 632 006 692 102 177 31 9a5 10 200 774
2003 | 950 642 1 419 767 1 007 467 94 149 33 383 10 201 651
v %
ol+ 65+ T+ 85+ 0+

1950 12,6 £.4 5,0 0,27 0,04

1960 14,8 9.6 5.8 0,41 0,09

1970 18,2 2.1 7.2 0,50 0,11

1980 16,9 13,5 g6 0,58 0,13

1990 17,7 2.5 7.6 0,79 0,17

2000 18,4 13,8 9.5 1,19 0,32

2001 18,5 13,8 9.6 |08 0,30

2002 18,8 13,8 0.8 1,00 0,31

2003 19,1 13,9 9.9 0,9 0,30
Zdroj:  Casové rady..., 2000,

Vékové slozeni ohyvatelstva CR v roce 2000, 200, 2002, 2003,

Obrazek 1: Vyvoj poctit a podilit osob starsich 60 let podle riizné hranice (stav k 1.7.)

(Vohralikové, Rabusic, 2004)

1.3.1.1 Umrtnost seniorii podle pohlavi a véku

Celkova umrtnost obou pohlavi v Ceské republice po druhé svétové valce, méfena priméer-
nou délkou Zivota pfi narozeni, prosla tfemi stadii: povalenym nartistem, stagnaci mezi

lety 1965 a 1985 a vyraznym zlepSenim béhem poslednich 15 let. (Hamplova, 2006)

1.3.1.2 PricCiny umrti seniori

wev e 1 4

Mezi nejcastéjSi pficiny amrti seniorl patii nemoci srdce a obéhového systému a také

zhoubné novotvary. Hamplova pro tuto analyzu pouzila srovnani s Francii.

Rozhodujici vliv nemoci srdce a obéhového systému

Nemoci srdce a ob&hového systému hraji zdsadni roli pfi imrtnosti Zen i muzi v Ceské
republice. Vysoka iimrtnost z téchto diivodi je hlavni pfi¢inou zaostavani Ceské republiky
za Francii 1 ostatnimi vyspélymi staty EU. Pokles imrti na tyto nemoci mé za nasledek

vznik novych 1é¢iv nebo screening hypertenze apod. (Hamplova, 2006, str. 257)


http://praha.vupsv.cz/Fulltext/vz_149.pdf
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Zhoubné novotvary

Umrtnost na zhoubné novotvary je v Ceské republice také celkové vyssi nez ve Francii.

(Hamplova, 2006, str. 257)

1.3.2 Starnuti a demografie

Uzavirani shatkd, plozeni déti i umrti se v soucasnosti odehravaji v Ceské republice
v mnohem pokroéilej§im véku. Umrtnost v diichodovém véku klesa diky uspésné adaptaci
zdravotniho systému na nové podminky, kdy pokroku bylo dosazeno zejména v oblasti
1é¢by nemoci srdce a ob&hového systému. Ve srovnani s Francii, potazmo vyspélou evrop-
skou zemi, zde existuji znané rezervy v oblasti umrti nasledkem kardiovaskuldrniho one-

mocnéni nebo zhoubnych novotvart. (Hamplova, 2006)

Populace lidi starsich 65 let se v Ceské republice stala nejrychleji rostouci skupinou obyva-
tel. Mezi s¢itanim lidu z rokti 1950 a 2001 se celkovy pocet obyvatel zvysil o 15 %, pocet
obyvatel ve v€ku 65-69 se zvysil 0 46%, ve véku 70-74 0 96 %, ve véku 75-79 0 170%, ve
veéku 80-84 0 144% a absolutné nejvyssi narast byl u vékové skupiny 85+, kdy byla pocet-
ni velikost v roce 2001 téméf pétindsobnd. V soucasné dobé tvori populace star§i 65 let
13,9 % obyvatelstva a v této veékové kategorii se i do budoucnosti o¢ekavaji nejvyssi na-
rustky. Do roku 2050 by se mél podil seniorti pfibliZit az jedné tieting, coZ by znamenalo
jejich pocet témet 3 miliony lidi. V roce 2004 vstoupily do pfelomového véku 65 let silné
rocniky narozené¢ po roce 1940 a starnuti vyvolané touto popula¢ni vlnou vyvrcholi

v letech 2011-17. (Hamplova, 2006)

DalSim trendem je také vyrazna ptrevaha zen-seniorek. Tu zpusobuje vysokd nadumrtnost
muzu starSich 65 let. Proto se kviili ¢astému ptipadu ovdovéni Zen stava ,,osaméla Zena,
piezivsi svého partnera o fadu let” typickym starym ¢lovékem. Pii s¢itani v roce 2001 bylo
83% zen starSich 80 let ovdovélych oproti 40% ovdovélych muzi. (Hamplova, 2006, str.
264)

Rychlé demografické starnuti bude mit v budoucnu urcité spolecenské dopady, zejména na
systémy zdravotni a socialni péce a systém diichodového zabezpeéeni v Ceské republice.
(Hamplova, 2006). Neustdle rostouci seniorska populace vyznamné ovlivni posuny
Vv socidlné-ekonomickych otdzkéach, zvysi se celkovd nemocnost, tim se mimo jiné pro-
hloubi proces geriatrizace mediciny. Lze také oCekavat, ze diivEjsi orientaci na potfeby

déti, mladeze a pracujicich dospélych, bude nutné piizplsobit potiebam nejstarsi skupiny
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populace. To se bude tykat celé primyslové vyroby, odvétvi sluzeb a nabidek volnoc¢aso-

vych aktivit. (Ort, 2004, str. 40)

Ocekavamy wvoj poctu obyvatel podle hlawnich vékowch skupin
do roku 2066
(stredni varianta projekce; k 1.1.)

mil
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&
[ny]
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Framen: Projekce obyvatelstva O do roku 2065, Cesky statisticky GFad, kvéten 2009

Graf 2. Ocekavany vyvoj poctu obyvatel podle hlavnich vékovych skupin do roku 2066
(Cesky statisticky tad, 2009)

Vzhledem ke starnuti populace se bude stale Castéji objevovat pojem gerontotechnologie,
coz jsou techniky pro udrzeni a integraci seniorii ve spolecnosti podporujici jejich samo-
statnost a sob&stacnost. Hercik nazyva novy segment zdkaznikl ,,silver economy* a podle
néj bude starnouci populace nejspis zvySovat své naroky na vse, co je spojeno s jejich kaz-

dodennim zivotem a tim budou seniofi ovliviiovat chod celé spole¢nosti. (Hercik, 2006)

Oblasti trhu, ve kterych lze o¢ekavat zmény:

Sluzby: geriatricka péce, produkty v bankovnictvi, asistencni a oSetfovatelské sluzby,

agentury domaci péce

Produkty: senior hobby, oblékani a mdda, produkty oddalujici starnuti, specialni obuv,
kompenzacéni pomiicky, vyrobky pro kazdodenni zivot, hygiena, nutri¢ni preparaty, dopli-
Ky stravy

Bydleni piizptisobené pro seniory: kuchyné, zdravé spani, koupelny, toalety

Komunikac¢ni technologie: monitoring zdravotniho stavu, feSeni krizovych situaci senio-

rd, eliminace oslabovani zraku a sluchu
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Volny ¢as: kultura a zdbava pro seniory, vzdélavani, univerzity tietiho véku, sport, nova

média, cestovani (Hercik, 2006)

7~

1.3.3 Perspektiva stari a starnuti

Nyné¢jsi kritéria pro charakterizaci ,,staré¢ho* ¢loveka, jako jsou vzhled, postoje a mnozstvi
volného ¢asu, budou v budoucnosti vzhledem Kk technologickému vyvoji nejspi§ zménéna.
Nejvice se to bude tykat vzhledu. Rozvoj plastické chirurgie, kosmetického prumyslu a
hormondlni terapie pfindsi neustdle novinky a muze pfispét k omlazeni az o nckolik let.
Lze piedvidat, Ze v budoucnosti budou tyto technologie vice rozsifené a tim také finanéné
dostupné pro Sir$i vetejnost. Lékaiské védy muzou svym vyzkumem také piispct

k prodluzovani zivota a oddalovani starnuti. (Hamilton, 1999, str. 235)

Nejenom vzhled, ale také postoje mohou predstavovat dobry indikator véku ¢loveka. Vse-
obecnd predstava o starém Cloveku je takova, Ze stary ¢lovek je konzervativni a mrzuty,
coz je nespravny dojem. Rabusic se k tomuto jevu vyjadftil nasledovné: ,,Vyslovuji se pro
to, aby populace starych osob nebyla nami ostatnimi chdpana jako socidlni kategorie
S nizkym socialnim statusem — jako Sedd, amorfni a homogenni masa.* Béhem poslednich
padesati let doslo k vyznamnému sociologickému posunu, kdy se spole¢nost stala liberal-
néjsi a svobodomyslnéjsi, dovoluje mladym lidem vyjadfovat své nazory a byt jinymi, nez
jsou jejich rodi¢e. To znamend, ze lidé vyrastajici pravé v této dobe, kdy se spolecnost
transformovala (naptiklad kvétinové déti Sedesatych let), budou zcela jinymi ,,starymi* a

budou vybocovat z v§eobecné stereotypizace starych lidi. (Hamilton, 1999, str. 236)

Dalsim indikatorem starého ¢lovéka miize byt jeho volny ¢as. V dnesni dobé je Casty pobyt
v domécnosti spojen bud’ s nezaméstnanosti, nebo s dichodem. Ptrebytek volného ¢asu je
zépadnimi spolecnostmi v dneSni dobé povazovan za projev neaktivity a neschopnosti vy-
tvaret néjaké hodnoty. To se vSak postupem cCasu a ¢im dal vétsi automatizaci vyroby a
vyuzivanim pocita¢li mize zménit. VEtsi pocet ,,domacich kancelati“ a tim vice lidi, ktefi
budou travit vice ¢asu doma, zaptsobi na to, ze stary ¢lovék nebude vyc¢nivat tim, Ze z-

stava doma. (Hamilton, 1999, str. 237)

Vize Ladislava RabuSice: ,,Nova kohorta dichodcti po roce 2010 bude kohortou
S podstatné odliSnymi existencionalnimi zazitky, bude kohortou mohutnou co do své veli-
kosti, bude naro¢na, energicka, sebevédoma a vzdélana, bude mit zcela konkrétni predsta-

vy o tom, jak aktivné travit léta svého seniorského Zivota.“ (Ort, 2004, str. 22)
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Sociolog Petr Sak uskutecnil tiilety sociologicky pruzkum, ve kterém zjistil, Ze vice nez
polovina Cechii se boji toho, Ze ve stati skon&i v holobytech a bez moznosti zaplatit si na-
jem v normalnim byté s dobrou lékaiskou péci. (Petrasova, 2009)
Ceho se bojite ve staii?

e nemoci: 78 procent

e financ¢ni nouze: 55 procent

e osamocenosti: 49 procent

e smrti: 43 procent

e nedostupné lékarské péce: 37 procent

e nedostatku lasky, citu: 36 procent

¢ nedostatku ucty, prestiZe, respektu ve spole¢nosti: 31 procent

¢ nedostatku tucty, prestiZe, respektu v rodiné: 24 procent

Pramen: vyzkum pro ministerstvo skolstvi, 1 014 respondentii

(Petrasova, 2009)

1.4 Myty o stari
Existuji nejriznéjsi myty o stari a o starnoucich lidech.

Mytus faleSnych predstav se zaklada na tom, Ze vétSina lidi pfisuzuje starym lidem, Ze je-

jich spokojenost je umérné zavisla na jejich materidlnim zabezpeceni.

Mytus zjednoduSené demografie vznikl na zaklad¢ toho, Ze lidé maji pocit, Ze Clovék se

stava starym dnem odchodu do dtichodu. Stafi lidé jsou poté vSichni dichodci. Jakoby od-
chodem do dichodu Zivot skoncil, ¢lov€ka uz necekalo nic zajimavého a byl odsouzen

k tomu, néjak ,,dozit* zbytek Zivota.

Mytus homogenity zptsobuje to, Ze staré lidi bereme jako uzavienou homogenni skupinu,

ktera podle nas ma stejné potieby a nepfipoustime, Ze kazdy clovek je odlisny a tim padem
ma i jiné potieby, zejména ve staii. Svou roli zde sehrava také zevnéjsek starych lidi, jakasi
uniformita, které ptisuzujeme to, ze pokud nékdo stejné vypada, tak ma také identické po-

treby. (Haskovcova, 2010, str. 28)
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Mytus neuzite¢ného ¢asu — mame pocit, ze stafi lidé jsou svym nicnedélanim neuzitecni.

Jedna se zejména o to, Ze jsme pojem ,,uziteCny* spojili pouze s praci v zaméstnaneckém
poméru. Ten, kdo neni profesné zafazen v nasi produktivni spolecnosti, prosté nic nedéla a

tim padem také nic neznamena. V podstaté devalvujeme Cas staii na ¢as nicned€lani.

Zajimavym je také mytus o ubytku sexu a vzdjemné naklonosti. Par seniort, ktefi jdou po

ulici a drzi se za ruku, nebo osud starého ¢lovéka, ktery zlistane sam, znovu se zamiluje a
vstoupi do dal$iho siatku — to budi u ostatnich smich, pobaveni ¢i pfimo opovrzeni. (Has-

kovcova, 2010, str. 29)

Existuje spousta dalsich myti o stafi, které prostupuji nasi spole¢nost a tim utvati pojeti a
sebepojeti stari. Celkova predstava nebo image staii neni viibec pozitivni a existuje velmi
konfliktni postoj vii¢i starym lidem. Je zde zna¢ny rozpor mezi tim, co citime a jak se sku-
te€n¢ chovame ke starym lidem. Nastava zde otdzka, pro¢ kdyZz v minulosti mélo stafi
synonyma jako moudré, laskavé a dobrotivé, dnes je povazovano za néco negativniho.
Hlavni je fakt, Ze o stafi vime velmi malo a neni zde ani zajem, se o této problematice do-
zveédéet vice a nechavame se spise tidit predsudky. Predsudek predstavuje viceméné uceleny
vztah Cloveéka nebo skupiny vici nééemu nebo nékomu, pficemz vzdy obsahuje premrsté-
nou generalizaci, a to zpravidla negativni. Tento stav se zd4d byt velmi alarmujici,
v souvislosti s tim, Ze do roku 2050 budou dv¢ tietiny celkové populace tvofit pravé stafi
lidé. Spolec¢nost by se proto méla snazit tyto myty a predsudky odbourat. Seniofi nemtizou
byt vytrZeni z kontextu spolecnosti a zit na jejim okraji, kdyZ oni jsou ti lidé, ktefi fakticky
tuto spolecnost doneddvna vytvareli. Oni sami si v podstaté vytvorili podminky pro onu

roli nezadouciho. (Haskovcova, 2010 str. 49)

1.5 Ageismus

V této kapitole je definovan soucCasny jev ageismus a zpusob, kterym pronikd i do médii.

Cast kapitoly bude také vénovana medialnimu obrazu seniort v Ceské republice.

1.5.1 Definice ageismu

I kdyz teoretizace a problematika véku neni jesté v socialni teorii popsana dlouho, vékovou
diskriminaci a ageismus zname jiz Ctyficet let. Poprvé se pojem ageismus objevil v USA
koncem $edesatych let 20. stoleti. UpIng poprvé zaznél béhem debaty o bytové politice

v roce 1968 od ptedsedy Poradniho sboru pro starnuti distriktu Columbia a pozdéjsiho te-
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ditele amerického Narodniho institutu pro starnuti Roberta N. Butlera, ktery pojem ageis-
mus vysvétluje nasledovné: ,,Ageismus miizeme chapat jako proces systematického stereo-
typizovani a diskriminace lidi pro jejich stafi, podobné jako se rasismus a sexismus vztahu-
ji k barve pleti a pohlavi. Stafi lidé jsou kategorizovani jako senilni, rigidni ve svém mys-
leni a zptisobech, staromodni v moralce a dovednostech (...) Ageismus dovoluje mlad$im
generacim vidét starsi lidi jako odli§né od nich samych, a proto jim brani, aby se se starsi-
mi lidmi identifikovali jako s lidskymi bytostmi (...) Ageismus je manifestovan Sirokym
spektrem fenoménu jak na individudlni, tak na institucionalni Grovni: stereotypy a myty,
oteviené opovrzeni a averze nebo jednoduse vyhybani se kontaktu, diskrimina¢ni praktiky
Vv bydleni, v zaméstnani a sluzbach vseho druhu, ptidomky, kreslené seridly a vtipy. Nékdy
se ageismus stava ucelnou metodou, jakou spolecnost propaguje pohledy na starsi osoby,
s cilem setfast Cast vlastni zodpovédnosti vici nim. Jindy ageismus slouzi jako vysoce
osobni objektiv, chranici osoby mladsi (obvykle ve stfednich letech) — Casto za vysokou
emocionalni cenu — pfed pfemyslenim o vécech, kterych se boji (starnuti, nemoc, smrt).

(Vidovicova, 2008, str. 111)

Palmore vypracoval na zaklad¢ Butlerova vyroku novou definici ageismu, kdy se jedna o
jakykoliv pfedsudek nebo diskriminaci proti nebo ve prospéch vékové skupiny“. Pied-
sudky vuci vékové skupiné jsou negativni stereotypy vuci této skupiné nebo negativni po-
stoje zalozené na stereotypu. Diskriminace vii¢i vékové skupin€ je nepatiicné, nemistné a
negativni zachazeni se ¢leny dané vékové skupiny. I kdyZz Palmore hovoti o vékovych sku-
pindch obecné, je ziejmé, Ze ageismus a vékova diskriminace se tyka spiSe vysSich veéko-
vych skupin a stafi, 1 kdyZ diskriminace mladSich dnes jiz také neni vyjimkou. (Vidovico-

vé, 2008, str. 112)

Na zakladé zkoumani vyse zminénych skutecnosti vznika tato definice ageismu: (Vidovi-
cova, 2008, str. 113) ,,Ageismus je ideologie zalozena na sdileném presvédceni o kvalita-
tivni nerovnosti jednotlivych fazi lidského zivotniho cyklu, manifestovana skrze proces
systematické, symbolické 1 redlné stereotypizace a diskriminace osob a skupin na zakladé

jejich chronologického véku a/nebo na jejich piislusnosti K urcité kohorté/generaci.*
Pozice v ramci diskriminace se miize zménit — z diskriminujiciho se mtze stat pozdeji dis-
kriminovany. Kazdy ¢lovek, pokud nezemie predCasné, se stane starym pouhym pusobe-

nim Casu. Vékova diskriminace se tak v podstaté dotyka kazdého. (Vidovicova, 2008)
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Seniofi jsou vSak nékdy paradoxné diskriminovani sami sebou. Berlinské studie totiz do-
kézala, 7e nikdo nesmysli o starych lidech hiife neZ oni sami o sobé. Zadny utlagovany
nema vétsiho nepritele nez jiného utlacovaného a senioii se uzaviraji do izolace vlastnich
predsudkt. Mluvi Casto nehezky o jinych starych lidech a nezfidka je ponizuji. Pii vyzku-
mu, kdy cilem bylo zjistit, zda i seniofi véfi, ze to co je mladé a krasné je dobré, byly lidem
ptes 65 let ukazovany fotky atraktivnich muza a zen. Vysledky ukazuji, Ze seniofi ptisuzuji
atraktivnim jedinciim kladné charakterové vlastnosti, nez neatraktivnim. Autofi studie pfi-
tom doufali, Ze alespon stafi lidé budou odolni vii¢i stereotyptim, kdy je tidajna souvislost

mezi tim, jak ¢lovek vypada a jaky je. (Schirrmacher, 2004, str. 155)

1.5.2 Medialni ageismus

Mezi zdroje ageismu patii urcité také média, pies které se komunikace uskutec¢nuje. Stafi a
vék jsou Casto zesmésnovany Ve vtipech, narozeninovych pianich, reklamach nebo i na
billboardech. Zpiisob, jakym se o stafi hovofi, sehrava klicovou roli pii vzniku ageismu. Je
zfejmé, ze média jako vefejny komunikacni prostor a vyznamny cinitel v socialni kon-
strukci reality, jsou vyznamnym c¢initelem. Projevy medidlniho ageismu jsou sledovany
vzhledem k tomu, jakym zptsobem se o staii mluvi, jaka témata jsou zastoupena, jakou
mérou jsou zastoupeni samotni seniofi a v jakém kontextu. Zahrani¢ni vyzkumy (napf.
Bazzini et al. 1997 a Signorielli 2001) zjistili, ze seniofi jsou v médiich ¢asto podreprezen-
tovani. KdyZ uz je o nich zminka, vétSinou v souvislosti s negativnimi udalostmi, jako jsou
napiiklad kriminélni zlo€iny, ekonomické problémy, nebo je zobrazuje jako staré nemocné
a nemohouci. McConatha et al (1999) uvedli vysledky analyzy, kdy po zpracovani vice jak
760 reklam v tisténych médiich, pouze 8% reklam obsahovalo star$i osobu v hlavni roli,
2% reklam zobrazovaly starSi Zeny, pfiCemz tfi Ctvrtiny byly vyobrazeny jako zavislé a
jenom z jedné ¢étvrtiny jako aktivni nebo neutralné. StarS$i muzi zobrazeni v reklamach vy-

stupovali bud’ jako experti nebo jako profesionalové. (Vidovi¢ova, 2008, str. 138-9)

1.5.2.1 Medialni obraz seniorii

Mladi krasni usmeévavi lidé objevujici se v televiznich reklamach a v médiich viibec, jsou
az urazkou pro ty, ktefi sice jsou usmévavi a krasni, ale ddvno uz nejsou mladi. V médiich
a reklamé jsou vladnouci tfidou tficatnici. To, ze média rozsituji kult mladi ma své pficiny.
Krasni mladi lidé jsou totiz povazovani za symbolické pokracovatele rodu, a tim jsou

W

v o¢ich lidi mimoradné atraktivni. A dalsi pti¢inou je domnénka, ze seniofi jiz nejsou re-
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klamou ovlivnitelni a neméni na zdkladé¢ reklamy své zab&hnuté nakupni zvyky.

(Schirrmacher, 2004, str. 147)

Strach ze stafi se Sifi prostiednictvim médii jako virus, prameni vSak z obecného strachu ve
vSech lidech. Animované a trikové filmy pro déti péstuji strach v malych détech uz od ma-
la. Stafi 1idé jsou v téchto filmech vyobrazeni vétSinou jako zli, sobecti a jako zlocinci.
Stejné tak Carodé€jnice, vyobrazené jako staré osklivé osoby, se v mnoha pohadkach snazi
déti chytit a snist. Nebo jsou-li déti Sesti az osmileté v jedné mistnosti s lidmi ve véku ko-
lem pétatiiceti a sedmdesati let, vétSinou se starému clovéku vyhybaji, drzi si odstup, ne-
mluvi s nim, a pokud ano tak malo. Strach ze stafi péstuje v détech zejména televize.

(Schirrmacher, 2004, str. 148)

V médiich se také objevuje dé€leni seniori podle pohlavi. Kdyz uz se v ¢asopisech nebo
televizi objevuje senior, tak je to vétSinou muz, Zeny lze vidét méné, po 75. roce uz téméf
vibec. Americky tym od roku 1997 analyzoval roli starnouci Zeny v zdbavnych filmech a
vysledek analyzy napovida uz jeji nazev: ,Nereprezentativni, neatraktivni, nepratelska a
neinteligentni. V americkych programech pro déti a v televiznich show hraji starsi zeny
vétSinou role s negativni konotaci: domdci putku, ptehnané hodnou manzelku, matriar-

chalni vladkyni, ¢arodé&jnici nebo sadistickou matku. (Schirrmacher, 2004, str. 149)

Nestastnd argumentace nasi socidlni politiky také podporuje onen nezddouci ageismus a
konflikt mezi generacemi. Jenom definice ,,dichodu neni jasna. Diichod je vétSinou pre-
zentovan jako dar spoleénosti, od produktivnich zaméstnanych lidi k neaktivnim dichod-
cim. To v8ak neni pravda, protoZe dlichod je ¢ast platu vyplacena pozdéji. Lidé pracovali
cely Zivot a ¢ast platu jim byla ,,spofena®, aby za ni mohli ve stafi spokojené¢ Zit. Senior
pak sam sebe chape ne jako subjekt, nybrz jako objekt, se kterym si kazdy délé, co chce a
Zije na ukor mladSich. Existuje fada statd, kde je rentiér povazovan za vaZzeného obcana,
ktery si uziva penéz, které si naspofil behem produktivniho zZivota. (Haskovcova, 2010, str.

53)

1.5.3 Ageismus v ¢eskych médiich

Vidovicova a Sedlakova (2005) provedly prvni hloubkovou analyzu, ktera se tyka vyskytu
ageismu Vv Ceskych médiich. Analyzovaly vybér sdéleni publikovany za rok 2004
v hlavnich zpravodajskych relacich (Prima, Nova, CT1) a v péti ti§ténych denicich (MF
Dnes, Lidové noviny, Hospodarské noviny, Pravo a Blesk). Vybér byl vytvoren ze sdéleni,

ktera obsahovala alespon jedno z nasledujicich klicovych slov: senior, seniori, seniorsky,
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penze, penzista, diichod, diichodce, diichodkyne, stari, stary, starenka, starecek, babicka,
dedecek. Tato analyza byla provedena kvantitativni obsahovou analyzou a kvalitativni me-

todou interpretativniho ¢teni.
Mezi hlavni zavéry této analyzy patii nasledujici:

e Deniky se vyrazné lisi, co do poctu obsazenych klicovych slov. V deniku Mlada
Fronta Dnes se téma objevilo nejcastéji se 72 %, nasledoval s velkym odstupem
Blesk s 13 %.

e V tisténych médiich dominovala ekonomicka témata (dtichody) se 34% a kriminal-
ni spojitost (28%), v televiznich relacich ptevazovaly piispévky o kriminalité
(38%), politické ekonomii (27%) a tragédiich (12%). Témata jako zdravotnictvi,
kultura, socidlni politika ziistala okrajovymi.

e V¢k hral vyznamnou roli pii sdélovani urcité udalosti. Napt. pokud se stal obéti
dopravni nehody senior, méla obsazena zprava 22 slov, pokud obéti bylo dité,
zprava méla 330 slov.

e Téma se objevilo i v souvislosti s infotainmentem, coZ je kombinace zpravodajstvi
a zébavy. Roli zde hraje:

o Volba bulvarnich témat — zprava by nejspis§ nebyla zvefejnéna, pokud by
V ni nevystupoval senior.

o Volba bulvarnich titulka — napt. ,, Zabil babicku. Pomocila se!*“ Blesk z
25. 6. 2004 nebo ,, Dédecku, fuj, na holcicky se nesahd!* Blesk z 14. 2.
2004.

o Volba bulvarniho jazyka — , Krvavy fantom a postrach diichodcii® TV
NOVA 3. 10. 2004.

Sdéleni jsou plna stereotypll, znazornujicich stati jako obdobi bez programu, bez

zdravi, pen¢z a sexu.

Pokud je prezentovan aktivni senior, tak jedin€ jako rarita a néco neobvyklého.

Vyznamnou roli pii rozSifovani a podnécovani ageismu sehrava také problematizace stari
ze strany politické reprezentace a vetejna diskuze ndzorovych vidcii. Stafi vyznivaji jako
ekonomicka zatéz pro cely stat. Az hloupost nékterych politikti potvrzuje nasledujici vyrok
poslance hovoficiho o zdrazovani telekomunikacnich sluzeb: ,,Pfi takovém zdrazovani si
dichodci nebudou moci zavolat ani na pohiebni sluzbu. To je nehordznost”. (Vidovicova,

2008, str. 140-1)
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1.5.4 Medialni obraz seniort v CR

V posledni dobé se v Ceské republice objevuji kampang, které se snaZi o zlepseni medial-
niho obrazu seniorii a upozornuji na jejich absenci v médiich. Zda se, ze je to dobré zna-
meni, otazkou vSak zlstdva, zda to bude mit néjaky efekt na zménu ve spolecnosti.
V nasledujici ¢asti budou struéné predstaveny kampané spolecnosti Elpida - ,, Nech moji

babicku na pokoji“ a Diakonie CR - Otevieno senioriim.

Otevieno seniorum — Diakonie CR

Diakonie CR ziskala cenu Zihadlo 2010 za nejlepsi reklamni kampaii s vefejné prospésnou
tématikou ,,Otevieno seniorim®. Hlavnim sdélenim kampané je slogan ,,Dnesni tabu se
jmenuje staii“. Plakaty se objevuji od fijna roku 2010 v outdoorové reklamé na telefonnich
budkach po celé CR a také v tisténych médiich (Tyden, Instinkt, Metro, Lidové noviny).
Diakonie CR pfipravila tuto dlouhodobou kampati ve spolupraci s agenturou Thamesdown
s cilem zménit pohled spolecnosti na seniory, ukazat, ze starnuti a staii ma svou kvalitu a
cenu a upozornit na fakt, ze seniofi jsou dnesni vetejnosti (médii) prehlizeni a podcenova-

ni. (Diakonie CR, 2011)
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Obrazek 2: I zamilované velryby maji v médiich vétsi prostor nez zamilovani seniori (Dia-

konie CR, 2011)
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Nech moji babic¢ku na pokoji

S kampani Nech moji babicku na pokoji! piisla spole¢nost Elpida, ktera se jiz osm let vé-
nuje seniorim. Jednim z podnétl pro vytvoreni této kampané byla také skupina na Face-
booku, ktera parodovala serial Kobra 11 s ndzvem ,,Jejich revirem je Kaufland, jejich tem-
po je vrazedné — dlchodci. V této skupiné se sdruzilo vic nez tfi ¢tvrt¢ milionu lidi a
Z ptivodni nadsazky se diskuze stocila k nadavkam na seniory a az nevrazivosti vaci nim.
Kritiku vyvolal i ptedvolebni klip ,,Pfemluv babu®“, ktery se dotkl spoustu lidi, jelikoz
podle nich seniory degraduje. Elpida se tedy rozhodla pfijit s kampani, ve které vystupuji
znami umeélci, herecka Jana Plodkova, Iva Pazderkova, herec Petr Vanék nebo zpévak
Vaclav Havelka, ktefi zde predstavuji pomysiné ,,ochrance seniort“. Kampan vytvoiena
agenturou VCCP prob¢hla na podzim roku 2010 a objevila se na billboardech, ve vlacich,

V tramvajich, novinéch i casopisech. (PetraSova, 2010)

Obrazek 3: Plakat kampané ,, Nech moji babicku na pokoji

(IDnes, 2010)

1.6 Komunikace se seniory

Elizabeth Arnold uvadi: ,, Vékem podminéné zmény v kognici jsou u zdravych seniorti
minimalni. Stafi lidé bez ohledu na zub ¢asu a onemocnéni nevykazuji ztratu inteligence,
ale mohou vyzadovat vice Casu pro sestaveni verbalni odpovédi, nebo pro vyhledavani

informaci z dlouhodobé paméti.* (Pokorna, 2010)
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Komunikace se ,,zdravymi* seniory nevyzaduje zadné¢ zmény vzhledem ke zménam kogni-
tivnich funkei. VSeobecné se vSak doporucuje poskytnout urcity ¢as pro umoznéni uspésné

komunikace a respektovat potiebu zpomaleni.

1.6.1 Bariéry v komunikaci se seniory

Bariéry v komunikaci lze rozdélit na interni a externi. Interni bariéry vyplyvaji ze schop-
nosti a dovednosti jedince, jeho prozivani a zdravotniho stavu, zatimco externi bariéry jsou

dany zevnim prostfedim a jeho uspofadanim.

Interni bariéry

Externi bariéry

Obava z neuspéchu

Vyrus$eni dalsi osobou

Negativni emoce (strach, zlost)

Hluk, Sum

Bariéry postoje (xenofobie, ageismus)

Vizualni rozptylovani

Nepripravenost

Neschopnost naslouchat

Fyzické nepohodli, nemoc

Komunikaé¢ni zahlceni

Pii zkoumani oblasti porozuméni ¢tenému textu bylo zjiSténo, Ze stafi lidé ¢tou pomaleji
nez mladi lidé, a s niz8i schopnosti porozuméni. Z toho vyplyva, Ze veSkeré propagacni
texty urcené seniorim by mély byt pfipravovany s nejvétsi peclivosti. (Pokorna, 2010, str.

59)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Definice marketingové komunikace podle Kotlera zni: ,, Marketingova komunikace ozna-
CUje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a presvédcovat spotiebitele a pripo-
minat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které prodavaji.* (Kotler, 2007, str.
574)

2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikaéni mix se sklada z Sesti hlavnich zptisobti komunikace — reklamy,
PR, podpory prodeje, direct marketingu, event marketingu a osobniho prodeje. (Kotler,
2007, str. 574)

2.1.1 Reklama

Reklama je placenou formou neosobni komunikace o produktu nebo sluzbé prostfednic-
tvim médii — televize, radia, novin, ¢asopist, veiejnou dopravou, vetejnymi informacnimi
plochami nebo katalogy. Podle Kotlera (1994) je reklama jakakoliv placend forma neosob-

ni komunikace a propagace myslenek o zbozi nebo sluzbdach konkrétnim zadavatelem. (Ja-

kubikova, 2009)

e Brozury (katalogy)

Katalogy nebo broZury jsou jednou =z hlavnich forem marketingové komunikace
v primyslu cestovniho ruchu, které obsahuji popis sluzeb, které organizace nabizi. U vét-
Siny vyznamnych cestovnich kanceléafi zatim katalogy predstavuji hlavni ¢ast rozpoctu na
propagaci. Je vSak nutné vénovat pozornost distribuci katalogt, jelikoz sebelepsi propaga-
ce nebude ucinna, pokud se nedostane ke spravnym lidem ve spravny Cas. (Jakubikova,
2009)

e Reklama v mist¢ prodeje

Dibb, Simkin, Pride a Ferrell (1994) definuji reklamu v misté prodeje jako metodu propa-
gace, ktera prostrednictvim pomiicek, jako jsou venkovni poutace, vykladni skiiné a vy-
stavni stojany, pritahuje pozornost, informuje zdkazniky a vede maloobchodniky k prodeji
urcitych produktu. Zakaznici cestovniho ruchu Casto pfichdzi do provozoven s védomim
koupg, ale jeste piesné nevédi, jaky bude jejich vybér. Organizace miize pomoci materialti

umisténych ve svych prodejnich mistech pusobit na zdkazniky a smétovat je k urcitému
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vybéru. Klicovou roli hraje vybér citlivé navrzenych a zpracovanych propagacnich materi-

ala. (Jakubikova, 2009)

2.1.2 Public relations a publicita

Kotler (1994) definuje publicitu jako neosobni povzbuzeni poptavky po vyrobku, sluzbé
nebo hospodarské jednotce tim, Ze se o nich naaranzZuje komercné vyznamnd zprava
v médiich nebo ziska jejich prizniva sponzory neplacena prezentace v radiu, televizi nebo

kdekoliv na verejné scéné. (Jakubikova, 2009)

Tisk a vztahy s vefejnosti jsou pro sektor cestovniho ruchu dilezité, napf. otevieni nového
hotelu s sebou pfinasi rozsahlou informaéni a tiskovou kampan. Cestovni kancelaf nebo
agentura by méla mit také dobie promyslenou strategii krizové komunikace s médii, ktera
pomuze fesit nejriiznéjsi incidenty, které by mohly poskodit dobrou povést spole¢nosti.
Muze jimi byt naptiklad smrt zdkaznika, nebo selhani jedné ze slozek sektoru cestovniho

ruchu (selhani dopravce, ubytovatele apod.). (Horner, 2003)

2.1.3 Podpora prodeje

Kotler (1994) podporu prodeje definuje jako krdtkodobé pobidky, které maji povzbudit
prodej nebo ndkup vyrobku nebo sluzby. Jednd se naptiklad o kupdny, slevy, soutéze o
ceny. Cestovni kancelafe v tomto piipadé ¢asto podnécuji koupi zdjezdi vyhodnou nabid-
kou zajezdu pro déti zdarma. (Horner, 2003) V oblasti cestovniho ruchu jsou pro podporu
prodeje Casto vyuzivany vystavy a veletrhy, kde se cestovni kancelat svym zakazniklim

prezentuje.

2.1.4 Direct marketing

Direct neboli pfimym marketingem lze rozumét napf. pouzivani posty, telefonu, faxu, e-

maild nebo internetu k pfimé komunikaci se zakazniky. (Kotler, 2007, str. 574)

2.1.5 Osobni prodej

Osobni prodej sehrava klicovou roli pii prodeji sluzeb sektoru cestovniho ruchu, protoze
jsou neoddélitelné od jejich nabizeni. VSechen persondl, ktery v organizacich cestovniho
ruchu pfichazi do styku se zakaznikem, je prodejni persondl. A proto je dulezité, aby
vSichni prodavajici vysilali k zakaznikovi spravné signaly, protoze ovliviiuji celkové za-

kaznikovo pohlizeni na spolecnost. (Jakubikova, 2009) Osobni prodej je v oblasti cestov-
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niho ruchu vyuzivan zejména na veletrzich, kde ¢asto krom¢ prezentace CK probiha i sa-

motnd koup¢ zajezdu.

2.1.6 Event marketing

Event marketing je jeden z dulezitych nastroji marketingu, prosttednictvim kterého se daji
prohloubit vztahy s obchodnimi partnery, nebo ziskavat novi klienti pomoci nevsednich
zazitka. Emoce, které event vyvolava, velmi dobfe plisobi na image nabizené sluzby nebo
produktu. Pod event marketing spadaji nejriznéjsi akce: konference, seminaie, spoleenské
akce, slavnostni rauty, mddni piehlidky, firemni prezentace, vanoc¢ni vecete, firemni vecir-

ky atd. (Knowlimits, 2009)

2.1.7 Sponzoring

Sponzoring Ize definovat jako investovani prostfedkt (finan¢nich i nefinan¢nich) do akti-
vit, jejichz potencidl je mozno komercné vyuzit. Firmy diky tomu mohou podporovat ko-
munikaci, kdy spoji jméno své firmy s vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Sponzor poméaha
sponzorovanému uskutecnit urcitou akci nebo udalost, a diky tomu uskuteciiuje svoje ko-
munikacni cile. Hlavnim cilem sponzoringu je podporovat pozitivni vniméani brandu ¢i

spole¢nosti a jeji image. (Pospisil, 2009)

2.2 Nové formy komunikace

Kromé klasickych zplisobii komunikace zacinaji spolecnosti pouzivat i nové inovativni
metody, které maji pfi vétSinou nizkych nakladech maximalni efekt na ziskani cilového

publika.

2.2.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing ptfedstavuje inovativni, neotfely a moderni pfistup k propagaci, ktery
mnohdy upouta pozornost Siroké vetejnosti a médii bez potieby platit za klasické reklamni
prosttedky. Podstata guerilla marketingu by se dala shrnout do lidového réeni ,,za malo
pen¢z hodné muziky*, kdy tspora nakladt predstavuje hlavni vyhodu této propagace. Do
querilla marketingu spada virdlni marketing, buzz marketing, product placement a zkuse-
nostni marketing. Viralni marketingem je nazyvana propagace §ifena ve form¢ napft. vi-
dei prostfednictvim internetu, zejména pies socialni sit¢. Buzz marketing neboli ,,Septan-

da“ je zalozeny na osobnim doporuceni, které ma vétsi divéryhodnost, nez klasicka place-
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na propagace. V dnesni dobé€ jiz bézné umistovani produktii ve filmech nebo seridlech je

product placement, ktery je pouzivan vice ¢i méné nenapadné. (Pavlecka, 2008)

2.2.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing je jakékoliv forma marketingu cilena na spottebitele a uskutecnéna pro-
sttednictvim mobilni komunikace. Z technického pohledu jde o vyuziti vSech funkci mo-
bilnich telefoni: SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci melodie, reklamni SMS zpravy,
WAP. Specialni podskupinu tvofi tzv. proximity marketing, ktery vyuziva moznosti blue-
tooth. U nés se vyuziva mobilni marketing zejména formou zadavani SMS sout&zi. (Supi-

ny, 2008)

2.2.3 Neuromarketing

Neuromarketing se snazi ptenést poznatky z vyzkumu mozku do oblasti reklamy a zjistit,
co se odehrdva v hlavéch spotiebiteld. Pro ziskavani téchto informaci se vyuziva technolo-
gie ,,magnetické rezonance a pracuje S nejnovéj$imi poznatky z neuropsychologie a neu-
rovéd, kdy védci sleduji zmény mozkovych aktivit a zjist'uji, pro¢ se spotiebitel rozhoduje,
tak jak se rozhoduje a ktera ¢ast mozku to ovladd. Neuromarketing potom marketérovi
napovi, na co spottebitel reaguje, jestli je to barva obalu, zvuk, ktery vydava obal pfi ote-

vieni apod. (SEO slovnik, 2010)

2.2.4 Scent marketing

Scent marketing se zabyva vlivem vini na nakupni rozhodovani spotiebitele. Dlivod, proc¢
vyuzit ¢ichovy smysl zakaznika v kombinaci s ostatnimi smysly, je jednoduchy: ¢im vice
smyslt zdkaznika pozitivné ovlivnime, tim zvySime efektivitu propagacniho sdéleni. Scent
marketing lze v cestovnim ruchu napiiklad aplikovat v prodejné CK, kdy pouziti ptijemné
vuné muze zdkaznikovi navozovat atmosféru dovolené a tim je povzbudit ke koupi zajez-

du. (Dmarketing, 2010)

2.3 Vytvareni ucinné komunikace

e Identifikace cilové skupiny
e Urceni cili komunikace

e Navrzeni komunikace

e Vybér kanali

e Sestaveni rozpoctu
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e Rozhodnuti 0 medialnim mixu
e Vyhodnoceni vysledki

e Rizeni integrované marketingové komunikace (Kotler, 2007, str. 579)

2.4 Marketingové komunikace v cestovnim ruchu

Pti planovani komunika¢ni kampané je také potieba vzit uvahu vlastnosti sluzeb. Nehmot-
nost sluzeb lze vyftesit pouzitim symboll. Cestovni kancelai Thomson naptiklad pouziva

symbol leticiho ptaka, ktery ma symbolizovat piedstavu svobody a letu na dovolenou.

Je také potieba zduraznit specialni charakter poskytovanych sluzeb. Napfiiklad British Ai-
rways pouzivaji heslo ,,Nejoblibenéjsi svétové aerolinie, aby zakaznikim sdélili kvalitu,

kterou mohou od jejich spole¢nosti o¢ekavat.

Neoddé¢litelnost sluzeb znamend, Ze osobni prodej hraje u cestovniho ruchu kli¢ovou roli a
personal by mél byt dobfe vyskoleny. Je nezbytné, aby zakaznik dokazal ihned poznat a
kontaktovat pracovniky prodeje. Z toho divodu se vétSina firem rozhodla pro pouzivani
pracovnich uniforem. Je vhodné, pokud se barva pouzitd v celkovém corporate designu

objevi na uniformach personalu a tim usnadni zakaznikovi orientaci. (Horner, 2003)

2.5 Seniofi — specialni trzni segment
Zakladni vypovédi o segmentu spotiebitela starSich 50 let:

e Populace véku 50 + je nejrychleji rostouci skupinou, jejiz podil vzrostl za posled-
nich 20 let z 33% na 44%.

e M¢én¢ nactiletych a mladistvych dospelych znamend vice ,,prazdnych hnizd®, coz
pfedstavuje problém v procesu dlouhodobého budovani znacek. Téméf v poloviné
domaécnosti neni nikdo pod 30 let.

e Majetek, kupni sila a Gspory je soustiedéna u lidi nad 50 let. Napt. ve Velké Brita-
nii lidé nad padesat let veku drzi 80% celkového majetku, 60% tspor a 40% dispo-
nibilnich pfijma.

e Zde uvedené trendy délaji z demografické kohorty nad 50 let klicovou nakupni
skupinu, ktera nenakupuje jenom pro sebe, ale 1 pro své déti. Zakaznici nad 50 let

jsou nejcastéjsimi kupujicimi novych aut, mody, dovolenych a IT zafizeni.
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e Je zde vSak nutna funk¢ni segmentace trhu nad 50 let, jelikoz vétSina lidi +50 na
tom dobfe neni, nebot’ 40 % seniorti ve Velké Britanii je zavislych na nizkych pen-

zich.

(Vysekalova, 2004, str. 239)

Co se vi z tohoto pohledu o ¢eské populaci?

Rozhodné se nejedna o homogenni skupinu. Jde o velmi riznorody segment z hlediska
pfijmil i rGznosti Zivotniho stylu.

S vyrokem ,,své penize tézce vydelavam, proto vzdy obejdu vice prodejen kviili vyhodnéjsi
koupi‘ souhlasilo 25 % lidi nad 60 let oproti 13 % dotadzanych ve véku a 30 — 49. Respon-

denti nad 60 let také nesouhlasi s tvrzenim, ze nakupovani ve vice obchodech s cilem vy-

hodné;jsi koupé je mrhéni casem. S vékem také stoupa uptfednostiiovani domacich znacek.

Segment trhu vyssich vékovych skupin je malo zmapovany, ale piedstavuje velky potenci-
al, na kterém bude potieba zapracovat a piipravit specifické zpisoby osloveni i komuni-
kacnich cest odpovidajicich potfebam a Zivotnimu stylu dané¢ho segmentu. Je nutné mit
neustdle na védomi, Ze toto obdobi je pro ¢lovéka specifické z hlediska mnoha Zivotnich
zmén, kterym se piizptisobuje i ndkupni chovani. VétSinou jsou jiz déti seniord osamostat-
néné, coz prispiva k hromadéni ,,volnych* penéznich prosttedki, se kterymi starsi lidé pla-
nuji svlj dichod. Mnoho lidi si navic za svilij Zivot urcité finance naspofi a pravé
v dichodovém veku rozhoduji o tom, na co své Uspory pouZiji. Z mnoha analyz také vy-
plyva, Ze starnuti a stafi je vice stavem mysli, nez téla, coz dokladaji vyzkumy, kdy ti1
¢tvrtiny lidi nad padesat let se neciti na vice, nez je 75% jejich véku. Zjednodusené¢ lze fici,
ze celkovy stav Cloveéka je dén fyzickym veékem (datem narozeni), zdravotnim stavem,
mentalnim vékem a vékem Zivotniho stylu (to, jak se ¢lovek chova, jak jedna, vystupuje).
Pii porovnani téchto faktord dojde k vytvotfeni vékového profilu, na zaklad¢ kterého je

mozné jednotlivé skupiny tohoto segmentu oslovit. (Vysekalova, 2004, str. 241)

Novy piistup k osloveni tohoto segmentu je zfejmy z reklamy na financni produkty Alli-
anz, ktery spravné vystihl pocity star§i generace a predstavuje aktivni pohled na Zivot ve
stafi. Komunikace zaméfend na tento segment zdiirazituje emocionalni prozitek zaloZeny

na luxusu, splnénych pfani a snli a sebevédomi. Jedna se nejspiSe o inzerat z Némecka a
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vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze komunikace byla vnimana jako ,,sympaticka, moderni,

kompetentni a mezinarodni“. (Vysekalova, 2004, str. 244)

Weil ich noch viel vorhab p >

Obrazek 4: Reklama na financni produkt Allianz (Vysekalova, 2004)
Jak to vypada s komunikaci zacilenou na tuto vékovou skupinu v CR?

Existuje jen malo produktii a sluzeb zacilenych na starsi vékovou skupinu. Na tuto cilovou
skupinu se zamétuji nekteré cestovni kancelare, které nabizeji pro seniory ptizplisobené
produkty a sluzby. Dale Ize najit nékteré produkty kosmetického priimyslu, které jsou za-
meéfeny na zralou plet, ale v jinych oblastech trhu produktt a sluzeb Ize tézko najit specia-
lizaci pravé na tyto vékové skupiny. At uz jde o finan¢ni produkty, produkty pro volny ¢as

a mnoho dalsich. (Vysekalova, 2004, str. 244)
Specifika zakazniki starSich 50 let:
Na zékladé¢ kvalitativniho vyzkumu byly zjistény tyto specifika dané vékové skupiny:

e Jsou vice individualisté

e Rozhoduji se zkuSengji a samostatné

e Jsou vychovani véfit ve vyznam raciondlnich argumentl a v uZite¢nost produktt

e Shromazd'uji informace pred samotnym rozhodnutim

e Jsou pristupni marketingu, ale jsou vice cynic¢ti a pochybuji o marketingovych pra-
covnicich

e V¢ii v dulezitost osobnich doporuceni a kvalitni sluzby

e Vice vyuzivaji svlij rostouci volny ¢as na své hobby, sport, kulturu a vzdélani

Do této doby opomijeny segment lidi starSich 50 let se v fad€ zemi zapadni Evropy dostava
do stfedu z4jmu. I kdyz zatim pievlada trend zaméfovat se v marketingu na mladsi genera-
ci, vzhledem ke starnuti populace a vétSiho poctu lidi starSich 50, 60 let bude nutné se této

skupiné ptizplsobit. Dnesni ,kult mladi“, ktery se objevuje ve vSech médiich, kladouci
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diraz na zevné¢jSek, hodnoty a moralku mladSich vékovych skupin, kterym je pfipisovan
atribut stylovosti a moderniho pfistupu, bude nutné ¢asem prehodnotit a zaméfit se také na

star$i generaci a nejen pro to, ze se bude zvySovat jejich kupni sila. (Vysekalova, 2004, str.

245)

Usp&sné zacileni na vékovou skupinu 50 + podmifiuje odklon od hlavniho marketingového
proudu, zaméfené¢ho na mladou generaci. Jelikoz ti, kteti budou ignorovat ptilezitost uspét

V tomto segmentu, ¢asem zjisti, ze jejich tradiéni zakaznik se s vékem vytratil.

Pfi komunikaci zacilené na seniory je dilezit¢ se odpoutat od vSech predsudkid a myta.
Jednim z nich je, Ze seniofi a moderni technika nejdou dohromady. To vsak vyvratil socio-
log Sak pfi svém pruzkumu, kdy zjistil, Ze hned na tfetim misté, v tom, z ¢eho maji seniofi
nejvétsi radost, psali techniku. Rada z nich se podle n&j bez poéitade a internetu neobejde,

stejné jako mlada generace. (Petrasova, 2009)

Priizkum Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické tento fakt také potvrzuje, kdyz uvadi,
ze 72 % seniort vlastni mobilni telefon, 57 % pevnou telefonni linku. Internet vyuziva 16

% domacnosti, ve velkych méstech k nému ma ptistup dokonce téméf Ctvrtina seniori

(24%). (Scheuflerova, 2010)


http://www.rozhlas.cz/odpovednaspolecnost/lide/_zprava/698257
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3 CESTOVNI RUCH

Definice cestovniho ruchu se vétSinou sklada z vice slozek. Obecné je cestovni ruch defi-
novan jako kratkodoby piesun lidi na jind mista, nez je misto jejich obvyklého pobytu, za
ucelem piijemnych ¢innosti. AvSak tato definice neni Uplné vystizna, protoze nezahrnuje
oblast sluzebnich cest a také je t¢zké urcit, jak daleko ¢lovék musi cestovat a kolik noci
musi stravit na cestach, aby byl povazovan za turistu. Mezi cestovanim a cestovnim ru-

chem nepochybné existuje tizké spojitost. (Horner, 2003)

Definice cestovniho ruchu podle UNWTO (United Nations World Tourism Organization —
Svétova organizace cestovniho ruchu): ,,Cestovni ruch je mnohostrannym odvétvim, které
zahrnuje dopravu, turistickd zatizeni, poskytujici ubytovani a stravovani, sluzby cestovnich
kancelafi a agentur, privodcovské sluzby, turistické informacni systémy a dalsi infrastruk-

turu ¢i dalsi sluzby cestovniho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patii mezi nejvyznamné;jsi

soucasti narodni i svétové ekonomiky.“ (CzechTourism, 2011)

Zakladnim pfedpokladem vzniku a rozvoje cestovniho ruchu je snaha a svoboda ¢lovéka
cestovat. Dal§imi pfedpoklady jsou dostatek volného ¢asu a dostatek finan¢nich prostied-
ki. Volny ¢as je ¢ast mimopracovni doby, kterou jedinec vyuziva podle svého uvazeni a to

pro relaxaci, zajmy a jiné aktivity mu blizké. (Jakubikova, 2009, str. 16)
Oblast cestovniho ruchu zahrnuje nésledujici sluzby:

e Hospitability: Ubytovaci a stravovaci sluzby
e Doprava
e Turisticka a informacni centra

e Priivodcovské sluzby

Cestovni kancelafe a cestovni agentury

Cestovni kancelat je zékladni jednotkou cestovniho ruchu, jejimZ ukolem je zprostredko-
vani, organizovani a zabezpecCeni sluzeb souvisejicich s cestovnim ruchem. Cestovni kan-
celar funguje jako meziclanek, velkoobchod, kdy od producenta nakupuje primarni pro-
dukt, v tomto piipadé ubytovaci sluzby, dopravce, stravovani, kulturni, sportovni nebo
zabavni zafizeni, a dale ho prodava bud’ koncovému zékaznikovi, nebo cestovnim agentu-

ram, firmam apod. (Jakubikova, 2009, s. 25)

Jo 4

Cestovni agentury na rozdil od kancelaii prodej zajezda pouze zprostredkovavaji.
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3.1 Socialni cestovni ruch

V souvislosti se socialnim cestovnim ruchem se hovofti o rtiznych cilovych skupinach, me-
zi které patii naptiklad rodiny s détmi, jednotlivci s nizkym pfijmem, handicapovani a pra-

v¢ seniofi.
3.1.1 Seniorsky cestovni ruch

Vyroc¢ni zprava CzechTourism ze dne 5. Biezna 2009 uvadi, ze pojem seniorsky cestovni
ruch spada do kategorie socialni cestovni ruch, ktery se také nazyva ,,cestovni ruch pro

vSechny*.

Demograficky trend predpoklada, ze pocet lidi star§ich 64 let v Evropé vyznamné poroste a
do roku 2060 se zdvojnasobi a bude tvofit 30 procent celkové populace. V souvislosti
s timto pfedpokladem poroste také podil seniord jako turistd. Diky mnoha faktorm, jako
je naptiklad zlepsujici se zdravotni péce, poroste pocet seniorti-turistd jesté mnohem vice,
nez se ocekava. Navic tomu nahrava fakt, ze mlada generace, ktera zije nyni aktivnim zi-

votem a cestuje, bude tyto aktivity vyhledavat i v seniorském véku. (CzechTourism, 2011)

V soucasnosti se evropsti seniofi podili na celkovém poctu delSich dovolenych (4 a vice
prenocovani) zhruba 15 procenty. VétSina ztéchto dovolenych je uskuteénéna

v domovskych zemich. (CzechTourism, 2011)

3.1.1.1 Specifika cestovani seniorii

Zivotni iroveii a Zivotni styl seniorti se za posledni roky vyznamn& zménil. Dfive se senio-
f1 pf1 vybéru zajezdi orientovali zejména na cenu, dnes si mohou jiz dovolit dovolenou
kvalitni a podle jejich potieb. Vyrazné se zlepsila i zdravotni péce, diky které se seniofi
Casto na svilij veék neciti a Ziji aktivn€ — sportuji, cestuji, uzivaji si zivota. (Cestovani senio-

ra, 2009)
Specifické rysy cestujicich seniorii:

e R4di si pfiplati za kvalitu

e Cestuji i mimo hlavni sezonu

e Vyuzivaji nabidek first-minute, nakupuji doptedu
e Ocekavaji dislednou organizaci cesty bez stresu
e Casto necestuji sami (s doprovodem, S vnoudaty)

e Zcela vyjimetné objednavaji produkty ¢i sluzby pies internet
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e Byvaji rizikov¢jsi z hlediska riznych zdravotnich komplikaci a trazi

Dnes jiz také neni pravdou, Ze seniofi na svych cestach chtéji pouze odpocivat
Vv hotelovych rezortech u televize, ale chtéji také aktivné Zit a pfitom také aktivné odpoci-
vat a udrzovat se ve zdravé psychické a fyzické kondici. Ubytovaci zafizeni by z toho di-
vodu méla poskytovat moznost sportovniho (bazén, cviceni, pési a cyklistické zéjezdy)
nebo kulturniho vyziti (tane¢ni vystoupeni, koncerty). Seniofi také uvitaji individudlni pti-
stup od hotelového persondlu a piipadné vyhovéni jejich specialnim pozadavkim. Bezba-

riérovost ubytovaciho zafizeni je pro seniory samoziejmosti. (Cestovani seniort, 2009)

Mezi zahrani¢nimi turisty seniory se ¢asto objevuje nazor, ze uz nemaji ¢as na to, aby si
dopfali luxus vracet Se na stejna mista svych diivéjSich dovolenych, kdyz je jesté tolik jimi
nepoznanych mist na svété. Jednd se zde o jakési ziZeni a zkvalitnéni z4jmu. (Ort, 2004)
P&knym piikladem toho, Ze i CeSti seniofi cestuji, je jedenasedmdesatiletd seniorka Anna
Boleloucka, ktera fika: ,,Byla jsem v Rakousku, Némecku, Italii, Francii, Egypté a jesté
bych rada vidéla Recko.“ I kdyz ma pramémy dichod 9800 K&, presto jezdi po svété a
dodava: ,.Je to néco, co jsme si moje mama ani ja pied dvaceti lety nemohly dovolit. Ale je

pravda, Ze si to platim z celozivotnich uspor.* (Petrasova, 2009)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA — SROVNANI KOMUNIKACE CK

Na zéklad¢ ziskanych poznatkil v teoretické ¢asti, které poskytly nezbytny teoreticko- me-
todologicky ramec, bude vypracovana prakticka ¢ast a nasledné projektova cast diplomové
préace. Praktickd ¢ast ma za cil charakterizovat oblast cestovniho ruchu zaméfeného na se-
niory a zmapovat situaci na trhu v této oblasti. Nejprve tedy bude nutné provést reSersi
cestovnich kancelafi, které jsou piimo nebo z€asti zamétené praveé na seniory. Po ziskani
nezbytnych informaci bude nasledovat analyza, pro tuto oblast byla vybrana metoda srov-
navani. Jedna se o zjisténi podobnosti nebo rozdilnosti u dvou nebo vice jevi. V tomto
piipadé se bude jednat o srovnani cestovnich kancelafi, které maji svou nabidku zaméte-
nou na seniory a jakym zpiisobem probiha komunikace smérem k této cilové skupiné. Na
zacatku prace byla stanovena hypotéza, ze jsou seniofi z hlediska marketingové komunika-
ce firem zanedbavani a proto bude jednim z cilii této analyzy zjistit, zda je tomu skute¢n¢
tak. Dal$im cilem této analytické ¢asti je zjistit, zda marketingova komunikace téchto vy-
branych cestovnich kanceldii ma n¢jaké nedostatky, ptipadné ¢im by mohla seniory za-
ujmout. Vysledky srovndvani poté poskytnou nezbytné informace pro ovéteni nebo vyvra-

ceni hypotéz a nasledné poslouzi pro vypracovani projektové ¢asti.

4.1 Reserse informaci 0 CK

Nejdiive bylo nutné zjistit, zda vitbec na ¢eském trhu existuji néjaké cestovni kancelate,
které se uplné, nebo alespon specialni nabidkou zaméfuji na seniory. Pro tento ucel byla
provedena reSerSe pomoci internetového vyhledavace, kde byly zadavany klicové slova
jako cestovni kancelar pro seniory, CK seniori, cestovani seniorii, cestovani pro seniory
apod. Je nutné fici, Ze pocet vyhledanych subjekt nebyl veliky, coz lze ptikladat jiz zmi-
novanému zanedbavani seniorti z hlediska nabidky trhu a také z hlediska marketingové
komunikace. I kdyz nalezenych informaci a odkazi nebylo mnoho, podatilo se najit néko-
lik cestovnich kancelafi, které se na seniory zcela nebo specidlni nabidkou zaméiuji. Kon-
krétné:

- CK Quality Tours

- CKVTT

- CK Kalousek

- CKPrima Via

- Cestovni agentura Senior Agency
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4.2 Nabidka cestovnich kancelafi pro seniory

Nasledujici ¢ast praktické casti je vénovana konkrétni analyze jednotlivych cestovnich
kancelari, které byly vybrany pomoci reSerse. Po analyze jednotlivych CK bude nasledovat
celkové srovnani a shrnuti vhodné pouzitych nastroji komunikace, nebo naopak piipad-

nych nedostatkl a chyb.

4.2.1 CK Quality Tours

Cestovni kancelai Quality Tours byla zaloZena v Ceské republice v roce 1999 a jeji sluzby
byly diive zaméfeny na zajistovani sluzeb pro zahraniéni klientelu v CR a v okolnich ze-
mich. V roce 2010 vsak byla CK oslovena a pozd¢ji vybrana $panélskou vladou jako vy-
hradni zastupce a organizator finanéné€ dotovanych zajezdl pro obc¢any starsi 55 let v ramci
programu Europe Senior Tourism. Na svych strankach o sobé& prohlasuje, ze je prvni a je-
dinou cestovni kancelati v Ceské republice, ktera se zaméfuje vyhradné na organizované

zajezdy pro obCany star$i 55 let. Jejim krédem je spokojenost zdkaznika a kvalita.
Seniory by mohly na jejich nabidce zaujmout zejména tyto sluzby:

- Finan¢né€ vyhodné a kvalitni zajezdy dotované z fond EU

- Komplexni sluzby a jednoduché vyftizeni rezervaci

- Kovalifikovani ¢esky mluvici delegati béhem pobytu, coz pro seniory piredstavuje
vyznamné ulehéeni jejich cesty a méné stresovych situaci, jelikoZ pouze malo seni-
orti mluvi cizim jazykem.

- Aktivni pomoc pro samostatné cestujici osoby se zajiSténim doprovodu, aby nemu-
sely platit za jednolizkovy pokoj. Tento bod povazuji za klicovy, vzhledem

k nadumrtnosti muzi a vysokému poctu osamélych zen — seniorek.

Katalogy

Na strankéch je moznost stdhnout si katalogy, které¢ nabizi pobytové zdjezdy na Madeifte,
Kypru, Anadalusii nebo Malorce. Kviili malému poc¢tu nabidek nemé CK katalog v tisténé
podobé, coz je podle mého nazoru Skoda. Spousta seniorii si rada procte katalog v teple
svého domova, kde maji potifebny ¢as pro rozhodovani o dovolené. Nicméné katalogy
Vv online podobé¢ jsou pichledné a plisobi velmi piijemné. Kombinace barev — odstiny mod-
ré a zafiva zlutd jsou pro katalog vhodné vybrané a tuto kombinaci pouziva mnoho cestov-
nich kancelafi. Modra symbolizuje mofte, relaxaci, Cistotu, zluta zase slunce, teplo, opti-

mismus, radost. Hlavicka kazdého katalogu je stejnd, je zde umisténa fotka paru seniort,
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kteti se objimaji, usmivaji se a vypadaji spokojené. Jsou sportovné obleceni a sedi na molu
u vody. Ackoliv se nejspis jedna o mladsi seniory (z4jezdy jsou dotovany pro obc¢any jiz od
55 let), tento obrazek jisté neurazi ani ty starSi seniory. Naopak vzbuzuje pocity naplnéni,
radosti, spokojenosti a lasky 1 v pokrocilém véku. Hlavicka také obsahuje loga organizaci
Europe Senior Tourism, Travel Senior, 55+ Nyni je ¢as pro nas, které jesté utvrzuji seniory

v tom, Ze se jedna o skute¢né solidni cestovni kancelaf, jejiz kvalita je zarucena spolupraci

S nadnarodnimi organizacemi i EU.

w5 =) NYNiJE CAS PRO NAS T
=
- W

K‘
3
> ’ EUROPE SENIOR TOURISM

3 / Zajezdy jsou zaméFené pro obéany 55°. Finanéné dotované z fondd ¢len-
skych statd EU. Cestujte s TRAVEL SENIOR do Spanélska a s KYPR 55+ na Kypr.

=

Obrazek 5: Hlavicka online katalogit CK Quality Tours (CK Quality Tours, 2011)

CK Quality Tours nabizi zajezdy za opravdu vyhodné ceny, které jsou dotované Evrop-
skou unii. Je jisté, Ze této nabidky postupem casu spousta seniord vyuzije a vzhledem
k sou¢asnému trendu starnuti populace jich bude ¢im dal vice. Je i mozné, ze se do pro-
gramu European Senior Tourism ¢asem zapoji vice zemi Evropské unie a tim se jeSté na-

bidka pro seniory rozsifi.

European Senior Tourism je program, ktery nabizi moznost lidem nad 55 let cestovat na
dovolenou za dotovanou cenu, ktera zahrnuje zpate¢ni letenku, pobyt s polopenzi ve
ctythvézdickovém hotelu, a nékdy je v cené i vylet. Navic mlzZe osoba star$i 55 let cesto-
vat s doprovodem jakéhokoliv véku za stejnych podminek jako ma on sam. (Europe Senior

Tourism, 2011)
Webova prezentace

Webové stranky CK Quality Tours jsou dostupné na www.qualitytours.cz. Plisobi velmi
prijemnym dojmem, jsou piehledné a seniofi se zde velmi rychle zorientuji. Webové stran-
ky jsou stylizovany do odstinii modré barvy a zluté, stejn¢ jako u katalogii a ptisobi velmi
Cisté a pfijemné a evokuji pohodu na dovolené. Celkovou atmosféru dopliuje fotka senio-
1y, ktefi sedi na plazi, usmivaji se a drzi se za ruce. Symbolizuji aktivni pfistup ke staii a
vypadaji velmi spokojen¢. Na hlavni strance webu je také umisténa anketa, kterd se pta:

,»Oslovila Vas nase nabidka pro seniory? Z celkového poctu 75 hlasii odpovédélo 91%


http://www.europeseniortourism.eu/
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ano, 9% ne. Asi po Ctrnacti dnech je pocet hlasujicich v anketé 213 a stav 95% ano, 5% ne.
I tato anketa potvrzuje domnénku, zZe nabidka seniory zaujala a mozna ne jenom je, vzhle-
dem Kk tomu, ze Casto zajezdy kupuji i déti nebo vnuci seniorti. Na webovych strankach je
také moznost piihlasit se k odbéru newsletterit od CK Quality Tours, ale tézko fici, kolik

seniort této nabidky vyuzije. (Quality Tours, 2011)

Vishecrd ponicky  KLUB S5+ Refee  Sobory ke staden Mg strinek

o QUALITY TOURS

Quality Tours

Vam prinasi kvalitni dovolenou.

NYNI JE CAS PRO NAS 7

BB Andalusie TRAVEL SENIOR

Aktuality
f

Obrazek 6: Webové stranky CK Quality Tours (Quality Tours, 2011)

Je zfejmé, Ze cestovni kancelaf Quality Tours zvolila cestu spravnym smérem. Zména ci-
lové skupiny ze zahrani¢nich klientl cestujicich do Ceské republiky na seniory ji jisté pfi-
nese zvyseny zajem o jejich sluzby a zejména zvySeni zisku. Pfi komunikaci na seniory

sdzi zejména na kvalitu, solidaritu a zaru€eni ze strany nadndrodnich organizaci.

Profil na Facebooku

Profil na Facebooku zatim CK Quality Tours nema a vzhledem K cilové skupiné seniort to
ziejme neni potieba. Je vSak mozné, ze postupem ¢asu bude pocet seniorii na podilu uziva-
tellt Facebooku stoupat a tomu by se méla pfizplsobit také komunikacni strategie CK.

(Quality Tours, 2011)


http://www.qualitytours.cz/
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422 CKVTT

Cestovni kancelat CK VTT se jiz 21 let zamétfuje na Recko, fecké ostrovy a Kypr. Tato
cestovni kancelar neni zaméfena na konkrétni cilovou skupinu, ale v rdmci své nabidky

nabizi ruzné slevové programy a jeden z nich je také zaméfeny na seniory.
Seniofi na dovolené s CK VTT

Cestovni kancelat VTT prezentuje svou nabidku pro seniory na webovych strankach
s titulem ,,Seniofi na dovolené s ck vtt“. Tento seridzni titulek vSak vzapéti degraduje
podtitulem, ktery zni ,,Dovolend pro dédecka — ,,babku‘. Cestovni kancelét se v tomto pfi-
padé dopustila zésadniho pteSlapu, kdy nazyva svou klientelu ageistickymi oslovenimi.
Navic je podtitulek v tomto piipadé zcela zbyte¢ny vzhledem k pouziti prvniho titulu ,,Se-

niofi na dovolené s CK VIT*. (CK VTT, 2011)

Nabidka pro seniory zahrnuje 18 % slevu na zajezdy po cely rok, ktera plati pouze pro za-
kazniky star$i 60 let. Navic, seniofi, kteti jiz s CK VTT vycestovali, tj. stali zdkaznici, maji
moznost ¢erpat 20% slevu. Seniorskou slevu vsak jiz nelze dale kombinovat s dalSimi sle-
vovymi akcemi, napt. nabidkami Last Minute. To vSak nevadi, vzhledem k tomu, Ze senio-
f1 jsou zvykli vybirat zajezdy doptedu a vyuzivaji spiSe nabidek First Minute. Proto se m-
ze nabidka az 20 % slevy setkat s velkym zdjmem u seniorti a u draz§iho zajezdu se miZze
jednat o velmi zajimavou finan¢ni usporu, kterou seniofi jist¢ oceni. Dale CK VTT na
svych strankdch doporucuje jimi vybrané ubytovaci kapacity, které odpovidaji potiebam

seniort a zarucuji pohodli, komfort a bezpe¢nost. (CK VTT, 2011)
Katalog

Katalog méd CK VTT jak v elektronické podobé, kdy si jej klient mtize prohlédnout piimo
na strankach, nebo CK nabizi moznost zdarma zaslat katalog postou. Katalog je dobte gra-
ficky propracovany, ptehledny a pusobi ,,svézim“ dojmem. Nabidka pro seniory je
Vv katalogu zatazena do sekce ,,Slevové programy* a nachazi se na devaté stran¢ katalogu.
Zklamanim vsak je, Ze seniorim je zde vé€novan velmi maly prostor, vzhledem k tomu, Ze
katalog mé celkové kolem 300 stran. Tento fakt opét potvrzuje hypotézu, Ze seniofi jsou

Vv oblasti marketingové komunikace zanedbavani. (CK VTT, 2011)
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Obrazek 7: Online katalog CK VTT (CK VTT, 2011)
Webové stranky

Webové stranky CK VTT jsou pfimo nabité informacemi, ale pro seniora se mizou stat az
nepiehledné. Na hlavni strdnce najdete témet vSe — jak aktudlni nabidky z4jezdi, novinky
z Recka a Kypru, odkazy na videa na YouTube, na Facebook, e-katalog, nabidky pracov-
nich mist a mnoho dalSich. Senior se v takovémto mnozstvi informaci a odkazi miize ztra-
cet a miZe jej to odradit od dalSiho prohlizeni a zajmu o nabidku této CK. Tento nedosta-
tek vSak nejspis vyplyva z faktu, Ze CK VTT neni prioritné zaméfena na nabidku pro seni-
ory. To vSak nic neméni na tom, ze i na tuto klientelu by méli myslet i pfi tvorbé svych
internetovych stranek. Navic jsem pfesvédCena, Ze piehlednost stranek by méla byt samo-
zfejmosti, jak se fikd - méné je n€kdy vice. CK také nabizi moznost zaregistrovat se na

jejich strankach a nechat si na email posilat novinky a zpravodaj. (CK VTT, 2011)
Profil na Facebooku — ,,Cestovni kancelai VTT*

CK VTT si zalozila profil na Facebooku kolem ¢ervna roku 2009. Od té doby publikuje
¢im dal vice ptispévki pro svych 749 fanouskl. V soucasnosti piidava jiz nékolik ptispév-
ki denné. Nejednd se vSak pouze o nabidky zajezdu, ale o nejriiznéjsi aktuality, videa a
fotky tykajici se Recka a feckych ostrovil. Lze zde najit opravdu hodné, od recepti na fec-
kou kavu Frappé, fecky salat Tzatziki, pies typické fecké pisné, zajimavosti z Recka, fotky
Z nejrizngjSich destinaci az po aktualni akce, na kterych se CK VTT podili. Kdo ma rad

Recko a feckou kulturu, jisté si zde pfijde na své. Uzivatelé Facebooku a soucasné ptizniv-
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ci tohoto profilu se prostiednictvim aktualit kazdy den s CK setkavaji a tim zistava v jejich
podvédomi. Jde vidét, ze CK VTT plné vyuziva vyhod Facebooku z hlediska propagace,
otazkou vsak je, kolik seniorli v dneSni dobé Facebook vyuziva. Neni jich nejspiSe mnoho,
ale do budoucna se 1 podil seniorii na poctu uzivatelli Facebooku bude zvySovat a proto je
tato komunikacni strategie velmi vhodnéd. Krom¢ Facebooku zvefejituje CK VTT své no-

vinky také prostfednictvim Twitteru. (Cestovni kancelat VTT, 2011)
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wiww, youtube, com

%..“ R i, odkaz antiky je stale

Sdilet

Informace ¢]] veerav 8:15

Lokalita: & Toto se lib uzivateli Markéta Zelenkova, ‘I

Obrazek 8: Profil na Facebooku CK VTT (Cestovni kancelai VTT, 2011)
Profil na YouTube

Cestovni kancelat VTT na Facebooku publikuje ¢asto videa ze svého uzivatelského uctu na
YouTube. Jsou zde umistény hlavné virtudlni prohlidky letovisek a turistickych destinaci v
Recku, ale je mozné zde najit také piedstaveni zaméstnancti CK, piani CK k Vanoctim,
video z vysvéceni nové pobocky CK a nebo navod, jak si objednat zajezd. CK VTT ma na
svém uzivatelském kanale nahranych 280 videi, pocet zhlédnuti se pohybuje v fadech desi-
tek a stovek. Je otazkou, kolik seniorti vyuziva portalu YouTube, ale je jisté, ze postupem
Casu bude jako i u Facebooku podil uzivateli-seniorti stoupat. (CK Venus Trade and
Tours, 2011)
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Obrazek 9: Profil na Youtube CK VTT (CK Venus Trade and Tours, 2011)

letovisko Reni Koskinou, Rhodos, Recko b Libise

Event marketing — Fotovylet pro seniory, aneb neni to Zddnd véda!

Zda se, ze CK VTT ptisobi na cilovou skupinu seniori také prostfednictvim event marke-

tingu. Na svych webovych strankdch uvadi, Ze ve spolupraci s restauraci Budweiser

Budvar potéadala fotovylet pro seniory. Pod nazvem ,,Fotovy-
let pro seniory, aneb neni to zadna véda!* byli seniofi pozva-
ni na zabavné-poucny kurz o fotografovani, kdy byli sezna-

meni s obecnymi zdsadami prace s digitalnim fotoaparatem a

osvojili si zakladni dovednosti.
Obrazek 10: Fotovylet pro seniory (CK VTT, 2011)

Timing eventu: Fotovylet prob&hl 25. 4 a 8. 5. 2010. Toto obdobi je vhodné zvolené,
vzhledem k tomu, Ze seniofi planuji své letni dovolené s pfedstihem a mnohdy mimo hlav-
ni sezonu a pokud se jim v tomto obdobi cestovni kancelaf dostane do povédomi pomoci

katalogu, letakd nebo darkovych pfedmétii, miize v nich najit své nové klienty.

Lokace eventu: Fotokurz prob¢hl v Restauraci Budweiser Budvar na letisti Ruzyné. Loka-
ce eventu je vhodné vybrana vzhledem k mistu letisté, které muze v seniorech evokovat
samotné cestovani, odlet na dovolenou. Pro cestovni kancelaf je to jist¢ vhodné zvolené
misto propagacéni akce, které nepfimo pusobi na vzpominky a zkuSenosti seniort z jejich

predchozich cest.


http://www.youtube.com/user/CKVTT1
http://www.vtt.cz/informace/seniori-na-dovolene-s-ck-vtt

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Program eventu - Kurz fotografovani probihal v 25 ¢lenné skupin€. Zkuseny lektor (foto-
graf profesional) nejdiive vysvétlil problematiku fotografovani na kratké prednasce a poté
se seniory vyzkousel fotografovani v interiérech i exteriérech v prostorach letisté. Po prak-
tické ¢asti kurzu nasledoval obéd, ktery byl jiz v cené kurzu a poté méli seniofi moznost
vytisknout si zdarma své fotografie ve fotokiosku partnera akce Megapixel, ¢ehoz vSichni
vyuzili. Vytisténi fotografii pofizenych v pribéhu kurzu povazuji za piijemny bonus, ktery
jisté potesil kazdého ze zacastnénych seniorl a byl pro né péknou pamatkou. Po skoncéeni
kurzu dostali U€astnici darkovou tasku cestovni kancelafe VTT s darkovymi pfedméty CK
a dalSich partnerii akce. Zde mohla CK vyuzit ptilezitosti v propagaci své firmy a zdlraznit
slevovy program pro seniory na specialné vytvoreném letacku, pokud nema tuto slevovou

akci umisténu v katalogu.

Cena kurzu — 750 K¢, v cené byl i obéd a 10 % sleva na veskeré obcCerstveni v restauraci,

kde se fotovylet konal, a také v ptilehlé kavarné.

Hodnoceni eventu: CK na svych strankach hodnoti akci pozitivné. VSichni zucastnéni
seniofi navic projevili pfani o pokracovani foto kurzt. Zde by cestovni kancelar méla vyu-
zit prilezitosti velkého zajmu ze strany seniort a urcité uspotadat dalsi fotokurz a mozna i
kurzy jiné povahy, napf. vyuku angliétiny pro seniory, praci s internetem. Je velmi pravdeé-
podobné, Ze seniofi se se svym zazitkem z fotokurzu pochlubi i svym zndmym a pratelim
a na pristi akci nékteré z nich ptivedou s sebou. Zde vidim velkou pfilezitost v propagaci

cestovni kanceléare.

(CK'VTT, 2011)

Obrazek 11: Fotodokumentace z fotovyletu pro seniory (CK VTT, 2011)
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Sponzoring

V novinkach CK na jejich webovych strankéach lze najit hodné informaci o sponzorova-
nych akcich, jelikoz CK VTT se stala partnerem mnoha firemnich vecirkii, maturitnich

plest a jinych. Fotky z téchto akci 1ze nalézt na webovych strankach.

4.2.3 CK Kalousek

Cestovni kancelat Kalousek je zaméfena na Sirokou vetejnost, ale v rdmci své nabidky
poskytuje 1 z4jezdy pro seniory. Program pro seniory je nazvan ,,Seniofi na jih za teplem a
odpocinkem* a je ur€en pro obcany jiz od 55 let. Navic CK poskytuje slevu na zajezd 8%

pro vSechny seniory ve véku nad 60 let. (CK Kalousek, 2011)
Nabidka CK Kalousek pro seniory

V sekci uréené pro seniory nabizi CK Kalousek pobytové zajezdy v Italii a Spanélsku.
Pro¢ pro tuto cilovou skupinu byly vybrany pradvé tyto destinace, lze usuzovat

Z nasledujiciho sdé€leni klientim.
Osloveni cilové skupiny:
Nabidka Italie

Chcete si odpocinout, nacerpat silu, vykoupat se v lécivéem a kristalove cistém Jonském
mori a nadychat se blahodarného morského vzduchu? V této Casti sdéleni je kladen diraz
na lécivy ucinek pobytu u mote a mote samotného. Seniofi v pokrocilém véku jiz Casto trpi
nejriznéjSimi onemocnénimi a pobytové zajezdy u mote jim velmi sveédéi. Uprednostiuje-
te klid, malo zalidnéné plaze a prijemné pocasi? Pak pravé pro Vis jsme pripravili speci-
dlni pobyty pro seniory, a to do jizni Itdalie — Kalabrie. Mésic kvéten a zari je pro Vas ten
pravy vyber. Miizete si v klidu uzivat blahodarny ucinek morské vody a navic vas mohou
prilakat velmi priznivé ceny a rady dalsich vyhod.... Stéii je spojeno s vétsi potiebou klidu
a pohodli a proto CK nabizi seniorim pobyty spiSe mimo hlavni sezoénu, kdy plaze a resor-
ty jesté nejsou tak prelidnéné a seniofi si tak mohou uzit mote bez vétSiho hluku a lidského
hemzeni.

Samozrejmosti je moznost zakoupit si pokoj pouze pro sebe bez doplatku za neobsazené
luzko. Takto myslime na klienty, kteri jiz Ziji bez partnerii a predstava, Ze budou ubytovani
s cizim c¢lovekem na jiném pokoji, by jim branila v rozhodnuti absolvovat jakykoliv zdjezd.

Toto sd€leni ptsobi na emoce klientl. Pokud se jednd o seniora, ktery je jiz vdovec/vdova
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a cestovani o samot¢ je pro n¢j finan¢né naro¢né vzhledem k piiplatkiim za pokoj pro jed-
nu osobu, CK témto ptipadiim vychazi takto vstfic. Tato nabidka je velice aktualni vzhle-
dem ktomu, Ze zeny podle statistik umiraji ve vyS$$im véku nez muZzi a timto jsou
V podstaté diskriminovany v mnoha Zivotnich oblastech. Naopak pokud se rozhodnete ces-
tovat s doprovodem — at’ uz dospélou osobou nebo vnouckem, tak vas doprovod bude mit
moznost vyuzivat stejné vyhody, jako mate vy. Dalsi pozitivni zprava pro seniory, ze mohou
cestovat s doprovodem za stejnych podminek, jako ma on sam. Z vyzkumd totiz vyplyva,

7e seniofi Casto cestuji s détmi, nebo vnuky. (CK Kalousek, 2011)
Nabidka Spanélsko

Nacerpejte silu a energii z horkého Spanélského slunce, pojedte se dobre najist, vyuzijte
vyletit za poznanim historickych pamatek. Jaro a podzim je pro tyto vylety idedlni! Cestov-
ni kancelar nabizi tuto destinaci senioriim behem jara a podzimu, kdy jednak neni hlavni
sezona a tim padem je zde mén¢ turistd a za druhé se jedna o ro¢ni obdobi, kdy teploty
nedosahuji takovych extrémi jako tomu je v 1été. Seniofi, ktefi maji onemocnéni srdce,
nebo trpi vysokym krevnim tlakem, jist¢ uvitaji, ze nemusi chodit po pamatkach nebo jez-
dit na vylety v nesnesitelnych vedrech. Cekd Vs klidné a prijemné letovisko plné zelené a
parkii se spoustou kavaren, restauraci a typickych katalanskych obchudkii. Navic ubytova-
ni v hezkém rodinném hotelu, kde si budete pripadat jako doma. Tato Cast sdéleni zase zdi-
raziiuje, Ze se jedna o klidné letovisko, kde najdou odpocinek v chladku parkd plnych zele-
né anebo v pfijemné kavarné. Seniofi také jist€ oceni plno obchiidki, kde radi nakupuji

upominkové predméty pro sebe i pro svou rodinu a piatelé. (CK Kalousek, 2011)

Tato sdéleni CK Kalousek smérem k seniorim hodnotim velmi kladné. Snazili se vystih-
nout potieby a prani seniorti a i kdyz nabidce pro seniory neni vénovan velky prostor, mys-

lim, Ze se jim to v ramci jejich moznosti povedlo.
Katalog

CK Kalousek disponuje jak katalogem v elektronické podobg, tak jej v tisténé podob¢ zasi-
laji poStou zdarma. Na prvni pohled katalog CK Kalousek nezaujme tak jako katalog CK
VTT. Je méné piehledny, graficky je tak o tfidu niz, n¢které fotografie v katalogu nejsou
Vv dobré¢ kvalité, tim padem plisobi méné profesionalné. Seniorlim se v katalogu vénuje také
nedostatecné, neni jim urcena ani jedna celd stranka. Nabidka pro seniory je vZdy uvedena
v ramci nabidek jednotlivych zemi, v tomto piipadé Itilie a Spanélska. (CK Kalousek,
2011)
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Webova prezentace

Webova prezentace CK Kalousek je dostupna na www.ckkalousek.cz. Prezentace plisobi
velmi pfijemnym, ,,¢istym* dojmem, je prehlednd. Na hlavni strance lze najit vSe potiebné,

podrobnéjsi informace jsou také hned po ruce. Na webovych strankach CK Kalousek je

moznost se zaregistrovat a tim ziskdvat pravidelné informace a aktualni nabidky.

€  C O www.ckkalousek.cz =
CK KALOUSEK

K 'S~ a R

Zajudy Informace o sevich | Lebadska Viiety Inarmacek dydin | Doyads Ouknerty ke sl Sey Ko pve Koty

()] souTEzsoo0ks E-Qa

Akéni nabidky

Ttalie

Obrazek 12: Webova prezentace CK Kalousek (CK Kalousek, 2011)
Profil na Facebooku —,,CK Kalousek*

Profil CK Kalousek se na Facebooku libi 1246 lidem. CK zde nejcastéji zvetejiiuje své
aktualni nabidky a slevy, fotky nejriznéjSich destinaci nebo citaty slavnych osobnosti.
Tézko fict, pro¢ zde CK publikuje citaty, ale je to nejspis z divodu pfipomenuti se kazdy
den svym fanouskiim. Ve srovnani s CK VTT vSak nevyuziva veSskeré moznosti, které

z pohledu propagace Facebook nabizi. (CK Kalousek, 2011)
Public Relations

CK Kalousek podporuje také charitu a stala se partnerem nadace Rakovina véc vetejna,

kdy jim pfispiva ¢astkou 1 K¢ z kazdé uzaviené smlouvy.

424 CKPrimaVia

Cestovni kancelaf Prima Via se zaméfuje hlavné na seniorskou vetejnost, ale nabizi spiSe
jednodenni poznavaci zajezdy v Cechach a blizkém zahrani¢i. Jak uvadi CK na svych
strankach, vyznamnou ¢ast jejich klientt tvofi aktivni a zvidavi seniofi. Specialn¢ konci-

pované zajezdy jsou organizovany tak, aby vyhovovaly pravé této cilové skupiné. Dliraz je
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tedy kladen zejména na poklidné tempo, na poznani s doplnénim o milé zazitky, jako jsou
napiiklad posezeni, besedy nebo symbolické upominkové predméty. CK také kazdorocné

ptipravuje fadu zajezda pro kolektivy seniorskych klubu. (CK Prima Via, 2011)
Katalog

Kvili specifické nabidce neméa CK Prima Via katalog. Zda se, Ze vzhledem k nabidce vét-
Sinou jednodennich zéjezdu, které probihaji v okoli sidla CK, které je v Plzni, neni potieba
mit ti$tény katalog. Pokud maji Klienti zajem, pfijdou ptimo do kancelate a zajezd si koupi,
Vv ptipad¢ zajezdu pro velké skupiny seniort se na kancelar obraci piimo vedouci téchto
skupin, nebo klubtli. V tom piipadé by bylo vhodné, kdyby CK disponovala alesponi letaky,
které by distribuovala do doméacnosti a seniorskych klubti v Plzni a okoli. (CK Prima Via,
2011)

Webové stranky

Webové stranky CK Prima Via jsou dostupné na www.primavia.cz. Webova prezentace je
prehlednd, neni zahlcena informacemi, ale na druhou stranu plisobi spiSe posmutnéle, zvo-
lena fotografie zobrazuje podzimni ptirodu, coz lze vykladat jako symbol starnuti a stafi,
vzhledem Kk tomu, Ze byva nazyvano jako ,,podzim zivota®“. Stranky podle mne nejsou ho-
mogenni pfi komunikaci na své cilové skupiny, vzhledem k tomu, Ze stranky plisobi, Ze
jsou zaméfeny na starSi populaci a zarovenn CK nabizi z4jezdy 1 pro Skolni zajezdy a rodiny
s détmi. V ptipadé dotazi na CK lze vyuzit emailu, nebo dotazu ptimo ze stranek CK. Od-
povéd’ na mail ze strany CK je pohotovd a piijemnd. Nemaji vSak nabidku zasilani

newsletterd. (CK Prima Via, 2011)

Profil na Facebooku CK Kalousek nema.

€« C O primavia.cz N Wiy
e
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Obrazek 13: Weboveé stranky CK Prima Via (CK Prima Via, 2011)
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4.2.5 Cestovni agentura Senior Agency

Senior Agency neni cestovni kancelaf, ale cestovni agentura, ktera na svych strankach ku-
muluje nabidky zaméfené nebo vhodné pro seniory od nejriznéjSich cestovnich kancelafi.
Z jejich webovych stranek vyplyva, ze se zcela specializuji na seniory a jejich potieby.
Prezentuji se jako mlad4d dynamicka cestovni agentura se spoustou zkusenosti z cestovniho
ruchu, které chybéla na trhu nabidka pro seniory, a proto pfisli na trh s vlastni cestovni

agenturou, ktera bude zaméfena pouze na tuto cilovou skupinu. (CK Senior Agency, 2011)

Neni vSak jisté, zda cestovni agentura Senior Agency stale funguje, jelikoZ pfi osloveni
pres email se mi nedostalo zadné odpovédi a v aktualitach na jejich webovych strankach je

ozndmeni, Ze celd doména je véetné vSech uzivatelskych prav, pristupi a jména na prode;j.
Katalog

Na webovych strankdch neni ke stazeni zadny katalog, ani jej nelze objednat postou domd.

Klient vybira pouze z nabidek umisténych piimo na strankach. (CK Senior Agency, 2011)
Webova prezentace

Webové stranky cestovni agentury jsou dostupné na wWww.Senioragency.cz, pusobi velmi
profesiondlné, pouzité barvy (zejména zelend a svétle modrd) jsou velmi pozitivni a evoku-
ji pohodu, optimismus a pobyt v ptirodé. Pouzita fotografie na hlavic¢ce hlavni strany — par

seniort drzici se kolem pasu a ramen skvéle dopliuje komunikaci smérem k seniortim.

€ C O www.senioragency.cz

Email: info@senioragency.cz
Telefon: +420 739 965 801

Ostatni
véetné zéjerdit ber
‘slev pio seniory

Obrazek 14: Webova prezentace CA Senior Agency (CK Senior Agency, 2011)
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4.3 Celkové srovnani, navrhy na reSeni

Po analyze komunikace jednotlivych cestovnich kancelaii nasleduje celkové srovnani a
shrnuti ziskanych poznatkl z této oblasti. Je nutné poukazat na nedostatky a chyby, kte-
rych se cestovni kanceldie pfi komunikaci smérem k seniorim dopousti a naopak, které
CK jdou v tomto ohledu spravnym smérem a jak toho dosahuji. Je nutné fici, ze vzhledem
K tomu, ze jsou seniofi z pohledu marketingové komunikace spiSe zanedbavani, ziskanych
informaci tedy nebylo mnoho. Pro analyzu vsak jisté postacily a navic tento fakt opét po-

tvrzuje hypotézu, ze v dnesni dob¢ se této cilové skupiné vénuje nedostatecna pozornost.

Z pohledu nabidky jednotlivych CK hodnotim nejlépe nabidku CK Quality Tours, ktera za
podpory programu Europe Senior Tourism nabizi seniorim skvélé zajezdy za opravdu
zvyhodnéné ceny. Navic ma CK k dispozici kvalifikované ¢esky mluvici delegaty, coz je
Vv pripad¢ cestovni kancelafe pro seniory nezbytny prvek. Velmi pozitivné hodnotim aktiv-
ni pomoc ze strany CK pro samostatné cestujici osoby, coz pii sou¢asném demografickém
trendu nadimrtnosti muzi a velkém poctu zen — vdov, piedstavuje problém. Celkové je
komunikace smérem k seniorim vhodné¢ zvolena. Dalsi CK, ktera se svou nabidkou pfimo
zamétuje na potieby a ptani seniort je CK Prima Via. Na rozdil od CK Quality Tours vSak
nenabizi pobytové zajezdy, ale jednodenni poznavaci zajezdy, které jsou specialné konci-
pované pro seniory. Poklidné tempo, Casté piestavky spojené s pifijemnym posezenim,
upominkové darecky apod. jsou pro tuto CK samoziejmosti. Zajezdy jsou také spojeny
S peclivou ptipravou a organizaci. Z nabidky CK Prima Via jde vidét, Ze rozumi ptanim a
potfebam seniord a to se snazi reflektovat také do své nabidky. CK Kalousek nabizi jak
slevu 8% na zajezdy po cely rok pro osoby starsi 60 let, tak se na seniory obraci se svou
nabidkou zajezdi do vybranych destinaci v Italii a Spanélsku, které nejvice vyhovuji seni-
orlim, a to mimo hlavni sezoénu a za velmi pfiznivé ceny. Je ziejmé, Ze CK Kalousek chéape
potfeby a ptani seniorl a snazi se jim alespoil v omezené nabidce poskytnout to nejlepsi,
co muze, coz také vyplyva z osloveni cilové skupiny pouzité na webovych strankach. CK
VTT si pro seniory nepfipravila zadny specialni program, poskytuje plosnou slevu 18% na
vSechny zajezdy po cely rok (s vyjimkou last minute zajezdl) pro osoby starsi 60 let. Je
Skoda, Ze se CK vice nevénovala této cilové skupin€ a nepfisla s rozSitenou specidlni na-
bidkou, kterd by seniory zaujala. Nicméné¢, sleva 18% muzZe pro spoustu seniort piedsta-
vovat vyraznou finan¢ni Gsporu. Na druhou stranu je nutno fici, Ze CK VTT se pii komu-

nikaci smérem k Seniorim dopustila zdsadniho pteslapu, kdy na svych webovych strankach
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nazyva svou nabidku pro seniory ,,Dovolena pro dédecka — babku®, coz predstavuje velmi

nevhodné osloveni cilové skupiny a mohlo by to CK uskodit.

Co se tycCe katalogti, nejlépe se prizptisobil seniortiim katalog CK Quality Tours — je pie-
hledny, jsou zde nezbytn¢ nutné informace, ptisobi ptijemnym dojmem, ktery dotvaii pou-
zité barvy (zlutd a modrd) a také fotografie paru seniori. Tento katalog je vSak pouze
v online podob¢€, coz povazuji za nedostatek. Podle mého nazoru si seniofi radi vezmou
katalog domi a zde si ho proctou v klidu a bez spéchani. Z tohoto hlediska jsou na tom
Iépe CK Kalousek a CK VTT, ktefi maji své katalogy jak v online, tak v tisténé podobé a
navic je zde moznost nechat si katalog zdarma poslat domt. To jisté seniory potési, na
druhou stranu je jim v obou katalozich vénovano minimum prostoru. CK Prima Via ani

Senior Agency katalogem nedisponuji, veskeré nabidky umist'uji na své webové stranky.

Webova prezentace je nezbytnym prvkem pfi propagaci kazdé spolecnosti, jelikoz jak uva-
di prizkum uvedeny v teoretické casti, tak jiZ 16% seniorskych doméacnosti ma pfistup
Kk internetu, ve velkych méstech je to dokonce jiz 24% a pocet seniord, ktefi internet vyuzi-
vaji, se do budoucna bude jist¢ zvySovat. Webova prezentace pro seniory by méla byt
hlavn¢ prehlednd, aby senior ihned nasSel to, co potiebuje. Pfece jenom se jednd o moderni
technologii a nektefi seniofi s ni mohou mit problémy. Déle by méla piisobit optimisticky,
jelikoz se jedna o webovou prezentaci cestovni kancelare, tudiz by méla evokovat piijem-
nou atmosféru dovolené, cestovani, pohodu a radost. Nejlépe ze vSech CK hodnotim Seni-
or Agency, jejiz web je prehledny, na hlavni strance jsou vSechny dulezité informace, na-
vic plsobi velmi pfijemné, pouzité barvy (modra a svétle zelend) navozuji tu spravnou
atmosféru pro vybér dovolené. Celkovou koncepci vhodné dopliiuje zvolena ilustrace —
fotografie paru seniorti drzicich se kolem ramen. Na druhou stranu tato fotografie mtze
v nékterych seniorech vzbuzovat frustraci, pokud se jedna o seniora, ktery jiz zije sdm a
jedna se o vdovce/vdovu. V tomto ptipad€ bych se ptiklanéla spiSe k zobrazeni seniord ve
vetsi skupince lidi, naptiklad spole¢né s mladymi lidmi, coz by mohlo poslouzit mimo jiné
k prolomeni mezigenerac¢nich bariér. Dal§i webova prezentace, ktera je vhodné koncipova-
na pro cilovou skupinu seniorti, je prezentace CK Quality Tours, kterd plisobi pfijemnym
dojmem, je pfehlednd, nejaktudlnéjsi nabidky jsou umistény na hlavni strance, barevné i
graficky je velmi zdafila. Z nedostatki a chyb, které jsem objevila pfi podrobnéjsim zkou-
mani webovych prezentaci CK, bych zduraznila web CK Prima Via, ktery je sice piehled-
ny, ale celkové plisobi velmi posmutnéle, pouzité barvy a zvolena ilustrace pfipominaji

»podzimni atmosféru®, evokuje to pfirovnani stafi k ,,podzimu zivota“. Cestovni kancelaf
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by méla pouzit spiSe jasné€jsi barvy, celkové by mél web pusobit veseleji. Z hlediska pte-
hlednosti by neobstal web CK VTT, kdy na hlavni strance je vice informaci, nez je potre-
ba.

Vétsina spolecnosti v dnesni dob¢ také vyuziva vyhod Facebooku a prostfednictvim svého
profilu pfimo oslovuje soucasné i potencialni zdkazniky. Pocet uzivateli Facebooku na-
rustd rychlym tempem a dévno jiz neni pravdou, ze je tato socialni sit uréena pouze pro
mlads$i generaci. Jak vyplyva z grafu nize, celkovy pocet uzivatelt k 15. 3. 2011 byl pro
Ceskou republiku 3 166 400, z toho poéet uzivateli ve véku 55 — 64 je 2,8% (88 300 uzi-
vatell) a ve véku 65 a vice — 2,2%, coz je 68 580 uzivateld. Jak lze vidét, tak 1 u seniorti si
nasSel Facebook své ptiznivce a je velmi pravdépodobné, ze do budoucna se bude podil
seniorti — uzivateli Facebooku zvySovat. Z vybranych CK ma profil na Facebooku CK
VTT, ktera naplno vyuZiva vSech moznosti, které tato socialni sit nabizi. Kazdy den zde
umist'uje n€kolik piispévkl a tim udrZuje kontakt se svymi zdkazniky. Dals§i CK, ktera
disponuje profilem na Facebooku je CK Kalousek, ta vSak na rozdil od CK VTT zdaleka
nevyuziva moznosti, které se zde naskytaji. Kromé profilu na Facebooku ma navic CK
VTT profil na YouTube, kde pravidelné umistuje nejriiznéjii videa, které se tykaji Recka a

feckych ostrovi, cestovani a samotné cestovni kancelare.
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Graf 3: (Facebook Marketing Statistics, 2011)
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Z oblasti event marketingu zaméfené¢ho na seniory byla zaznamenéana pouze jedna udalost,
a to kurz fotografovani pro seniory, potadany CK VTT. Tato akce byla hodnocena ze stra-
ny seniortl velmi kladné€, navic byl z jejich strany projeven zajem o usporadani dalSiho
kurzu. Myslim, Ze ne jenom cestovni kancelare, ale veskeré spole¢nosti zaméfené na seni-
orskou populaci, by méli event marketingu vyuzivat. Vzhledem k tomu, Ze vétSina seniort
je jiz v dichodu a mé dostatek volného Casu, tak zejména ta aktivnéjsi Cast seniorti rada

navstévuje nejriznéjsi spolecenské akce, at’ uz se jednd o vzdélavani, zabavu nebo kulturu.

Proto povazuji event marketing jako u¢inny nastroj komunikace smérem k seniorim.

Public relations z vybranych CK se vénuje CK Kalousek, ktera se stala partnerem nadace
Rakovina véc vefejna, které ptispiva kazdou 1 K¢ z kazdé uzaviené smlouvy. Sponzoringu

vyuziva zejména CK VTT.

Po néasledujicim srovnani a shrnuti ziskanych poznatkli lze konstatovat, Ze komunikace
sméfovand k seniorim neni jednotna. Kazda CK k této cilové skupiné pfistupuje jinak a
zda se, ze nedochazi ke spravnému pochopeni piani a potieb seniord. Je vidét, ze i do této
komunikace se promitaji n¢které predsudky a myty tykajici se seniori. Konkrétné u téchto

CK lze vidét problém uvedeny v teoretické ¢asti, ktery se tykéd stanoveni v€kové hranice

vvvvv

v

Ze definovat kdo uZz senior je a kdo jesté neni. Zde naraZim na fakt, Ze kazda CK ma svou
nabidku zaméfenou na ,,seniory*, u CK Quality Tours jsou to osoby starsi 55 let, u jinych
CK osoby od 60 let. Myslim, Ze maloktery ¢lovék majici v dnesni dobé 55 let, se povazuje
za seniora a je velmi nepravdépodobné, Ze vybér své dovolené bude sméfovat do cestovni
kancelafe zamé&fené pro seniory. Navic n€kdy se neciti byt starym ani ¢lovék v osmdesati
letech, jedna se tedy o velmi individualni zalezitost. Je proto dilezité zajimat se o proble-
matiku stafi a starnuti, ujasnit si nékteré véci tykajici se seniortl. Je zfejmé, Ze této proble-
matice je Vv naSi spolenosti vénovana nedostate¢na pozornost a to by se vzhledem
k starnuti populace mélo zménit, protoze pokud se tato situace feSit nebude, v nejhor§im
pfipadé mlZe za par desitek let nastat silny mezigeneracni konflikt, ktery zasahne do vSech
oblasti kazdodenniho zivota. Zajem o seniory by se proto mél nezbytné promitnout i do
oblasti marketingové komunikace, kde by méla nastat zdsadni zména. Medialni ageismus
Vv nasi spolecnosti zatlaCil seniory do kouta a véfim, ze dalSi generace seniort si takovéto
ustrky nenecha libit. Je proto Zadouci, aby se firmy snazily této cilové skupin€ vénovat jiz

Vv soucasnosti a necekaly, az to udé€la proziravéjsi konkurence.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKT

Po vypracovani teoretické a praktické ¢asti diplomové prace je nezbytné piistoupit k ¢asti

projektové.

5.1 CHARAKTERISTIKA A CiL PROJEKTU

Projektovou ¢asti diplomové prace bude vytvoreni komunikacni strategie pro fiktivni nové
vzniklou cestovni kancelaf, kterd vstupuje na trh se svou nabidkou zaméfenou na seniory.
Pti zpracovani projektu je nezbytné vychazet z poznatkt ziskanych v teoretické Casti a také
analytické ¢asti. Nejprve bude predstavena samotna cestovni kancelaf, jeji hlavni myslenka
podnikani a planovana nabidka. V dalsi ¢asti projektu bude navrzena konkrétni komuni-

kacni strategie zacilena na zdkazniky CK, v tomto pfipad¢ seniory.

5.2 VYPRACOVANI PROJEKTU

5.21 CKPRO SENIORY

Hlavnim subjektem, které¢ho se bude projektova ¢ast diplomové prace tykat, je fiktivni ces-
tovni kancelaf zaméfend na seniory. Navrh komunikace pro fiktivni CK namisto realné CK
byl zvolen proto, Ze v projektové ¢asti bude navrzena také samotné nabidka CK, ktera bude
zamé&fena na seniory. Z tohoto diivodu bude vytvofen koncept fiktivni cestovni kancelate,
ktera bude teprve na trh vstupovat a komunikaéni strategie tedy bude cilit na nové potenci-

alni zakazniky.

5.2.1.1 Nazev CK

Jako ndzev cestovni kancelafe zamétené na seniory byl vybran nazev CK VITAL. Cilem
bylo, aby ndzev byl jednoduchy, jednoslovny, lehce zapamatovatelny a dobte vyslovitelny.
Mnoho cestovnich kancelaii pouziva ve svém nazvu cizojazy¢né slova, coz mize nékterym
senioriim pusobit problémy. Vedlejsim cilem bylo, aby nazev vyznival pozitivné, optimis-
ticky a evokoval radost ze Zivota, coz tento nazev spliuje, vzhledem k tomu, ze slovo ,,vi-
tal” vzniklo zkracenim slova vitalita, které znamena Zivost, Zivotaschopnost, energicnost.
(Slovnik cizich slov, 2006) I kdyz se nabizelo zakomponovani piimo slova ,,senior*
do nazvu cestovni kancelafe, tuto moznost jsem zavrhla, jelikoz si myslim, ze neni nutné

umistovat toto oznaeni pifimo do nazvu, jelikoz zacileni CK dostatecné vyplyne

Z komunikovaného sdéleni.
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5.2.1.2 Corporate design

Co se tyce barev, CK Vital zvolila pro sviij corporate design barvu tmavé modrou a jasné
zlutou viz ilustracéni obrazek nize. Tmaveé modra barva by méla pusobit uklidiiujicim do-
jmem, zaroven by méla evokovat barevnost motfe. Myslim, ze tento tmavsi odstin plisobi
serioznéji neZ svétle modra barva. Zluta barva je optimisticka, vesela, je barvou slunce a
pohody. Tyto barvy budou pouzity v ndzvu CK, na webovych strankéach, propagacnich

materidlech a objevi se také na uniformach zaméstnanct CK.

Vizualizace barev CK Vital (Artlist, 2001)

5.2.1.3 Logo CK Vital

Logo CK Vital je ve dvou verzich, pokud je pouZzito na svétlém e
podkladu, tak je zvolena kombinace Zluté a tmavé modré barvy. CK “al
Pokud bude logo pouzito na tmavém podkladu, bude tmavé

modré pismo nahrazeno bilym s ¢ernym obrysem. Pismeno

,»V“ na zacatku slova Vital je zaroven jakymsi symbolem CK,

ma pusobit dynamicky, optimisticky a svobodné.

Logo CK Vital

5.2.1.4 Cestovni kancelai VITAL

CK VITAL je prioritn€ zacilena na seniory, to znamena, Ze nabidky budou ur¢eny pouze
pro obcany starS$i 65 let. Tato CK bude vstupovat na trh jako prvni cestovni kancelar
v Ceské republice, ktera je svou nabidkou zcela zaméfena jen na seniory. Hlavni myslen-
kou bude poskytnuti sluzeb cestovniho ruchu, které budou piimo urcené pro tuto cilovou
skupinu a to za zvyhodnéné ceny. CK Vital se jedna zejména o pochopeni specifik této
skupiny a zéaroven piekonani vSech myti a predsudkll vytvorenych nasi spolecnosti. CK
chce, aby se seniofi citili jako rovnocenni ¢lenové spolecnosti a dopfali si jejim prostied-
nictvim komfortni a kvalitni sluzby na urovni, které si zaslouzi. CK pfistupuje k senioriim

S lictou a zaroven jako k rovnocennym partnertim a chépe, Ze si seniofi za cely svilj Zivot a
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sluzbu spolecnosti zaslouzi to nejlepsi. CK vi, Ze seniory nelze chapat jako homogenni
skupinu a ze i k nim se musi pfistupovat individualné a chapat jejich odlisné prani a potie-

by.

5.2.1.5 Perspektiva CK Vital

Perspektiva této CK je podle mne velmi slibnd, vzhledem k tomu, ze demograficky trend
uvadi, ze pocet lidi starSich 64 let v Evropé vyznamné poroste a do roku 2060 se zdvojna-
sobi a bude tvofit az 30 procent celkové populace. V navaznosti na tento fakt poroste také
podil seniort jako turistll, kterych mtze byt v kone¢ném vysledku mnohem vic a to diky
mnoha faktorim, jako je naptiklad neustale se zlepSujici zdravotni péce a priimysl. Tomuto
predpokladu také nahrava fakt, ze mladéa generace, ktera zije aktivnim Zivotem a cestuje jiz

nyni, bude tyto aktivity vyhledavat i v seniorském véku. (CzechTourism, 2009)

5.2.1.6 Konkurence CK Vital

Pifima konkurence na trhu cestovniho ruchu pro CK Vital zatim neni, vzhledem k tomu, Ze
tato cestovni kancelaf bude vstupovat na trh jako prvni cestovni kancelat v CR pro seniory
od 65 let. Potencialnim konkurentem mize byt jediné CK Quality Tours, jejiz zajezdy jsou
dotovany z programu Europe Senior Tourism, avSak jejich nabidka je pomérné uzka co se
tyce destinaci a je urena pro obCany jiz od 55 let. Jak uz bylo feceno, seniofi jsou na trhu
vyrobktl i sluzeb zanedbavani a podnikani zaméfené pravé na tuto cilovou skupinu se v CR
teprve pomalu rozbiha. Vedlejsi konkurenci pro CK Vital mizou byt také CK nabizejici
senioriim své specidlni nabidky a slevy. Tyto nabidky vSak pfedstavuji pro cestovni kance-

late spiSe okrajovy produkt a proto senioriim neveénuji takovou péci, které je potieba.

5.2.1.7 Nabidka CK Vital

Nabidka cestovni kanceléfe je instinktivné navrZena tak, aby si kazdy senior starsi 65 let u
CK Vital ptiSel na své. Na zakladé toho je nabidka rozdélena na ¢tyfi hlavni sekce vzhle-

dem k tomu kam a za jakym ucelem seniofi nejcastéji cestuji.

Cestovani

za odpocCinkem
- zazdravim
- za aktivnim proZzitkem

- zapoznanim
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Cestovani za odpocinkem — této nabidky mohou vyuzit zejména seniofi, ktefi si chtéji na
dovolené hlavné odpocinout. Jedna se o nejriiznéjsi pobytové zajezdy u mote s ubytovanim
V hotelech pfimo u plaze. V této nabidce se budou objevovat zejména klidnéjsi letoviska,
ktera nabidnou senioriim potifebny klid pro relaxaci a odpocinek. I z tohoto diivodu budou
pobyty nabizeny zejména mimo hlavni sezénu Cervence a srpna, kdy je ve vSech letovis-
cich nejvice lidi. V letnich mésicich jsou navic teploty velmi vysoké a to by né¢kterym se-
niorim mohlo plsobit potize vzhledem k pfipadnym zdravotnim problémim (vysoky
krevni tlak, onemocnéni srdce, cév apod.), proto budou do nabidky CK Vital Cestovani za
odpocinkem umistovany spise zdjezdy v kvétnu, Cervnu, zafi a fijnu. Do exotickych zemi
jako je Egypt budou nabidky sméfovany do zimnich mésict, kdy je zde velmi pifijemné

klima.

Cestovani za zdravim — nabidky Cestovani za zdravim jisté vyuziji seniofi, ktefi jiz maji
néjaké zdravotni problémy, ale i ti, ktefi se citi zdravi a chtéji si tento stav udrZet co nejdé-
le. V této sekci budou nabizeny napiiklad lazenské pobyty a to zejména v tuzemsku, na
Slovensku a Mad’arsku. Tyto destinace byly vybrany zejména kvili tomu, Ze se jedna o
pomérné blizké a dobife dostupné destinace a pokud senior trpi zdravotnimi problémy,
také pobyty v horskych klimatickych stiediscich, které nabizi wellness a relaxacni pobyty,
anebo takée delsi pobyty u blahodarného Mrtvého mote.

zpusobem Zivota, a tento zivotni styl se promitd také do vybéru jejich dovolené. Pro tyto
seniory bude koncipovana specidlni nabidka, ktera obsahne zajezdy zamétené na pési turis-
tiku a cyklistické zajezdy v 1ét€, v zimnim obdobi budou nabizeny lyzaiské zajezdy do hor.

24

rybateni v severskych zemich a jiné.

Cestovani za poznanim a kulturou — tato sekce nabidky bude zamétena na seniory, ktefi
cestuji zejména proto, aby vidé€li a poznali co nejvice mist za pomérné kratkou dobu. CK
Jim nabidne poznavaci zajezdy v tuzemsku i v Evropé. Prioritou bude zejména peclivé pfi-
praveny program tak, aby nedochéazelo k vétsim Casovym prodlevam a ¢ekani seniori.
Kazdy zajezd bude v rezii zkuseného pravodce, ktery bude peclivé informovan o navstive-
nych mistech a bude ptipraven odpovidat na zvidavé otazky. Kazdy senior dostane itinerar
cesty a od CK dostane navic specidln¢ pifipravenou brozuru/privodce, kde nalezne infor-

mace a zajimavosti k mistlim, které béhem zajezdu navstivi. CK Vital samoziejmé senio-
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rim piizplisobi program poznavacich zédjezdi a delsi prochazky po pamétihodnostech a
navstivenych méstech budou pravidelné prokladany prestavkami s piijemnym posezenim.
Dalsi nabidkou v této sekci budou zdjezdy na nejriiznéjsi kulturni akce (divadlo, koncerty,

vystavy), zejména v tuzemsku.

Ackoliv jsou tyto nabidky ur¢eny senioriim od 65 let, pokud budou chtit seniofi cestovat
S ptibuznym nebo jinym doprovodem, ktery jesté tohoto v€ku nedosahl, bude zde moznost
pro jednu osobu cestovat za stejnou cenu, jako senior. Dalsi osoby cestujici se seniorem,

nedosahujici véku 65 let, mohou cestovat za piiplatek.
Ubytovaci sluzby a stravovaci sluzby

Vsechny ubytovaci zatizeni, které budou v rameci téchto nabidek poskytovany, budou pec-
livé vybrany tak, aby spliiovaly veskera specifika pro ubytovani seniorti. Dulezitd je
zejména bezbariérovost ubytovani a také moznost Upravy stravy, pokud mé senior n&jaka
zdravotni omezeni (dieta, cukrovka apod.). CK bude pfi vybéru upiednostiiovat ubytovaci

zatizeni, ktera disponuji vlastnim Iékatskym personalem.
Doprava

Mimotéadna pozornost bude vénovana také vybéru dopravcii. Doprava bude uskuteciovana
do vzdalenych destinaci letecky, na dostupn&j§i mista turistickymi autobusy — autokary.
Tyto moderni autokary budou vybaveny klimatizaci, chemickym WC, DVD piehravacem,
bezdratovym ptipojenim k internetu WIFT a také ltizkovou upravou sedadel, pro co nejveétsi

pohodli seniorli béhem piepravy.
Priuvodcovské sluzby

Vsichni pruvodci a delegati CK budou cesky mluvici profesionalové a budou proskoleni
tak, aby vzdy vyhovéli specifickym pfanim a potiebam seniorti. CK Vital bude pii vybéru

persondlu upiednostiiovat kvalifikované osoby se vzdélanim v oblasti cestovniho ruchu.
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5.2.2 NAVRH KOMUNIKACE

5.2.2.1 Identifikace cilové skupiny

Priméarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou seniofi, muzi i zeny starsi 65 let. Jak vyplyva z teoretické
¢asti, stanoveni dolni hranice seniorského véku je velmi komplikované. CK Vital je zacile-
na na seniory a timto terminem oznacuje osoby starsi 65 let. Nejenom proto, Ze se jiz jedna
o dichodovy vek, ale také proto, ze samotnd OSN ve svych statistikdch oznacuje seniory
jako osoby starsi 65 let. Podle mého je 65. rok vhodna v€kova hranice pro pouziti osloveni
»senior. Cilovou skupinou CK Vital jsou seniofi, ktefi radi cestuji a z téchto diivodl vy-
hledéavaji a vyuzivaji sluzeb cestovnich kancelafi. Jsou to seniofi, ktefi cestuji za zdravim,
odpocinkem, aktivni nebo poznédvaci dovolenou, jsou finan¢né zajisténi, nebot’ maji své
uspory, nebo pracuji pfi penzi. Tito seniofi jsou aktivni, chtéji si dichodovy vék uzit, a
proto také cestuji, jsou vitdlni, i pfesto, Ze nektefi jiz trpi zdravotnimi problémy. Zajezdy
radi vybiraji dlouho dopfedu, shromazd'uji informace pred samotnym rozhodnutim a pii
nakupu Casto vyuzivaji nabidek first-minute. V dnesni dob¢ si jiz radi pfiplati za kvalitu a
davaji pfednost zajezdim mimo hlavni sezonu. Velmi Casto cestuji s doprovodem nebo
s vnoucaty. (CzechTourism, 2009) Marketingu jsou pfistupni, ale jsou vice cynicti a po-
chybuji o marketingovych pracovnicich. SpiSe véri v dilezitost osobniho doporuceni a
kvalitni sluzbu. (Vysekalova, Psychologie spotiebitele) VEtSina z nich vlastni mobilni tele-
fon, internet vyuZivaji n€kteti z nich, ale spiSe pro vyhledavani informaci, nez pro samotny

nakup pfes internet.
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llustrace primarni cilové skupiny (Google, 2011)
Sekundarni cilova skupina
Sekundarni cilovou skupinou CK Vital budou déti nebo vnuci, kteti chtéji senioriim zajezd
koupit. K nakupu je mohou motivovat nejriznéjsi vyro¢i seniord, nebo jim mohou touto
formou podekovat za péci, kterou jim vénovali nebo je zkratka chtéji potésit a doptat jim

kvalitni dovolenou. Sekundarni cilovou skupinou budou zejména lidé mladsiho a stfedniho

llustrace sekundarni cilové skupiny (Google, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

5.2.2.2 Urceni cilit komunikace

Hlavnim komunika¢nim cilem bude ptedstaveni CK Vital jako prvni cestovni kancelafe
pro seniory od 65 let na nasem trhu, a také uvédomeénti si potfeby takovéto sluzby na trhu a
zjisténi, ze v soucasné dobé neexistuje zadna jina CK, kterd by se této cilové skupiné ve-
novala. Dulezité je komunikovat tento nezadouci stav, ktery na trhu existuje a nutnost tuto
situaci zménit. DalS$im cilem komunikace bude schopnost identifikovat sluzbu v rdmci trhu

cestovniho ruchu a dostat CK Vital do povédomi spotiebiteli.

5.2.2.3 Navrieni komunikace

Strategie sdéleni — CK Vital chce svym klientim fict, Ze je prvni a jedinou CK zaméfenou

na seniory od 65 let v Ceské republice, e seniorim rozumi, chape jejich potieby a prani.
CK Vital je jasné, Ze seniofi si zadaji individualni ptistup, kvalitni sluzby za ptiznivé ceny.
CK Vital jim nabizi dovolenou bez starosti, kterou mohou vybirat z Siroké nabidky. CK
chce v seniorech vzbudit pozitivni emoce a védomi toho, Ze si mohou uzivat i

Vv pokrocilém véku.

Kreativni strategie — hlavni kreativni mySlenkou bude komunikovani sluzby prostiednic-

tvim seniori samotnych. To znamend, ze CK Vital piijde zcela proti sou¢asnému trendu
medialniho ageismu, a pfi své propagaci bude zobrazovat seniory takové, jaci jsou, bez
zbytecnych tprav. Je nutné spolecnosti ukazat, Ze stafi a starnuti neni nic, za co by se mu-
seli lidé stydét a schovavat ho. Dilezitym prvkem pii propagaci CK Vital bude zejména
printova reklama, kdy budou na zéklad¢ nabidky rozdélené na ctyti zakladni sekce (Cesto-
vani za poznanim, aktivnim prozitkem, zdravim, odpo¢inkem) vytvoteny Ctyfi fotografie,
zobrazujici ,,béZné seniory* pii jejich dovolené a prosttednictvim nich bude pfedano sdéle-
ni. Je nutné, aby koncept fotografii ptisobil pfirozené a vérohodn€, ne moc vyumélkovang.

Cilem bude vzbudit u seniorli pozitivni emoce.

Navrh sdéleni CK Vital: ,, Cestujte! Pozndvejte! Relaxujte! S CK Vital miiZete coko-

liv...Splite si s nami svij sen jiz dnes!“

Zdroj sdéleni — zdrojem sdéleni budou ,,obycejni lidé*, seniofi nad 65 let, ktefi budou zob-
razovani pii propagaci CK a prostfednictvim nich bude komunikace uskuteciiovana. Budou
pusobit vesele, s usmévem a radosti do Zivota. Sdéleni seniortt musi zejména pusobit véro-

hodné¢, nesmi byt moc nucené, ani podbizivé.
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5.2.2.4 Vybér komunikacnich kandli

Komunikaéni strategie CK Vital bude vyuzivat kombinace osobnich i neosobnich komuni-
kacnich kanalu tak, aby se sd€leni dostalo k co nejvétsimu poctu cilovych zékazniki CK
Zuje za nejucinnéjsi, ale bude se také zamétrovat na reklamu, PR, podporu prodeje a event

marketing.

5.2.2.5 Rozpolet komunikacni strategie

Vzhledem k tomu, ze CK Vital teprve bude vstupovat na trh a tato komunikaéni strategie
ma pomoci, aby se o ni potencialni spotiebitelé¢ dozvédéli, bude muset vedeni CK sponzo-
rovat tuto komunikacni strategii ze svych zdroji. Je jasné, ze ndklady na kampan pfi vstu-
pu nového subjektu na trh budou vyssi, nez klasicka kampan béhem podnikani jiz zabéhnu-
té spolecnosti, kterd profituje a ma své zdkazniky. CK Vital vSak pocita s tim, ze kampan

bude G¢innd a brzy se naklady na ni vynalozené pokryji vynosy z prodanych zajezdu.

5.2.2.6 Rozhodnuti o medidalnim mixu

1) REKLAMA

o Katalogy — jelikoz katalog je v oblasti cestovniho ruchu velmi dulezity, CK
Vital mu bude vénovat velkou pozornost. Je nutné, aby byla v katalogu pou-
zita Ctiva velikost pisma a aby obsahoval srozumitelné véty, které nejsou
ptili§ dlouhé, text musi byt jasny a vystizny. Informace v katalogu budou
piehledné organizovany tak, aby byla orientace co nejjednodussi a senior
thned nasSel to, co potiebuje. Katalog CK Vital bude rozd¢leny do Ctyt sekci
vzhledem k ¢tyfem podnabidkam a kazda tato sekce bude tematicky odlise-
na pro snadngj$i orientaci. Katalog bude samoziejmé korespondovat
s corporate designem celé CK.

e Letiaky — letdky budou distribuovany jak do vybranych domacnosti, tak do
ordinaci 1ékatu, 1ékaren, na zastavky MHD, do obchodnich center a do seni-
orskych klubi.

e Rozhlasova reklama — CK Vital také vyuZije moznost umisténi mluveného
spotu do rozhlasového vysilani a to zejména na stanicich Ceského rozhlasu,
jelikoz tyto stanice poslouchéd zejména vékova skupina nad 60 let, dale také

na radio Impuls a Frekvenci 1. Spot by mél byt urcit€ namluven hlasem se-
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niora, napifiklad znamym hlasem nékterého z hercii/herecek v seniorském
veéku a mohl vypadat nasledovné:

,, Cestujte! Poznavejte! Relaxujte! S CK Vital miiZete cokoliv...Splnite Si
S nami svuj sen jiz dnes! CK Vital — prvni cestovni kancelar pro seniory od
65 let na trhu.

e Televizni reklama — CK Vital nebude v televiznim vysilani umist'ovat spot
do klasickych reklamnich blokti. Zaprvé se jednd o velmi nakladny zpasob
propagace a zadruhé chce CK Vital jit spiSe cestou predstavovani svych slu-
zeb v potadech oblibenych mezi seniory, jako jsou naptiklad Barvy Zivota,
Dobré rano s Ceskou Televizi a jiné, kde se prostfednictvim rozhovort za-
stupcti CK Vital s moderatory divaci dozvi vSe pottebné. Pfipadn¢ by mohl
byt do poradu pfizvan i néktery ze seniord, ktery uz sluzeb CK vyuzil a tim
by byla celd propagace u¢inngjs$i a divéryhodnéjsi, vzhledem k osobnimu
doporuceni ze strany spokojeného zdkaznika.

e Venkovni reklama

o Reklama na dopravnich prostiedcich — CK Vital také vyuZije moz-

nost reklamy metodou polepeni vozidel MHD ve vybranych més-

tech.

o Reklama na lavi¢kach — lavicky ve vétSich méstech budou ve vybra-
nych lokalitach, jako jsou pési zoény, zastavky MHD, nebo pobliz
obchodnich center, polepeny reklamou CK Vital.

o Plakaty — plakaty vétSich formatt budou umistény ve vitrinich na
zastavkach MHD, Zelezni¢nich stanicich, pobliz ndkupnich center a
na p&Sich zonach. Plakaty mensiho formatu potom piimo v MHD,

Vv ordinacich u 1ékait, v 1ékarnach. (Lukasova, 2009)

Navrhy plakatu

Pro snadnéjsi pochopeni zamyslené strategie sdéleni jsem vytvotila navrh fotografii, které
by mohly poslouzit jako propaga¢ni material, ktery bude pouzit na letacich, plakatech,
Vv katalozich, na webovych strankach atd. Pro tento ucel jsem pouzila fotografie z internetu
zobrazujici seniory pii jejich dovolené. VéEtsinou jsou na nich seniofi zachyceni v n¢jakém
emotivnim okamziku. Nejednd se tedy o fotografie, kdy se fotografované subjekty divaji

pfimo do objektivu. Fotografie budou doplnény vybranym sdélenim a logem CK Vital.
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Cestovani za odpoéinkem

,Na dovolené jsme si kra:

(Life Transitions Services, 2011)

Cestovani za aktivitou

»Diky CK Vital zustdvam

aktivni i na dovolené...“

(Corbis Images, 2011)
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Cestovani za poznanim
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(Gettyimages, 2011)

Cestovani za zdravim

»Diky relaxaénimu pobytu od CK Vital

jsem nacerpala novou energii...”

(Corbis Images, 2011)

¢ Reklama v misté prodeje — kancelat CK Vital bude zafizena v duchu cor-
porate designu celé spolecnosti. Co se tyCe barevnosti, bude v kancelati
prevladat tmaveé modra a zluta, ktera se objevi pfedevsim na vymalbé a ob-
le€eni persondlu. Za vykladni okna CK nebudou umistény aktualni nabidky,
jak je tomu zvykem u vétSiny CK, pro tento ucel poslouzi venkovni stojan

umistény pfed vchodem. Vykladni okna CK budou polepeny na zakazku vy-
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robenou samolepici folii, kde budou dominovat fotografie seniort, sdéleni a

nazev CK.

Reklama na internetu

o

Webové stranky — webova prezentace CK bude umisténa na
www.ckvital.cz. Ze strany CK Vital zde bude snaha o maximalni
piehlednost webové prezentace tak, aby senior ihned nasel to, co po-
ttebuje. Aktudlni nabidky a akéni slevy budou umistény na hlavni
strance. Pouzité pismo bude nastaveno ve vétsi velikosti.

Webové recenze CK — Vv dnesni dobé jsou velmi oblibené webové
stranky obsahujici recenze uzivatelli a to se nevyhyba ani oblasti
cestovniho ruchu. CK Vital bude tyto stranky pravidelné sledovat a
seznamovat se s nazory klientli, zarovenl bude timto zplisobem ma-
povat situaci na trhu a ptipadnou konkurenci.

Profil na Facebooku — CK Vital bude mit také svij profil na Face-
booku, jelikoz pocet seniorti na podilu uzivatel neustale stoupa. CK
Vital zde bude umistovat kazdy den nékolik pfispévka, které se bu-
dou tykat nejenom aktualnich nabidek CK Vital, ale také Zivotniho
stylu, cestovani, a kultury.

Profil na Youtube — profil na Youtube bude slouzit zejména
k propojeni s Facebookem, jelikoz CK Vital bude vytvaret sva pro-
pagacni videa, kterd potom bude prostfednictvim Youtube umistovat
na Facebook.

Slevomaty — v dnesni dob¢ se staly velmi oblibenou formou propa-
gace nejrizngjsi ,,slevomaty* a jejich prostiednictvim by CK Vital

chtéla oslovit zejména sekundarni cilovou skupinu.

2) PUBLIC RELATIONS

PR ¢lanky — CK Vital se také bude vénovat tvorbé PR ¢lanki, které budou

vénovany tématim jako je starnuti populace, zivot seniord, cestovani seniO-

i a jinych. Kazdy ¢lanek bude obsahovat informaci o CK Vital a odkaz na

webové stranky. Tyto ¢lanky budou umistovany na weby pro seniory —

www.padesatpetplus.cz, www.ceskyduchodce.cz, www.zijemenaplno.cz,

www.sedesatka.cz, WWW.seniorum.cz, WWW.Seniorrevue.cz,
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www.tretivek.cz a do periodik pro seniory — Vital Plus, Generace, Doba Se-
niort, Tteti vék, Revue 50 plus ale také do jinych periodik — denniho tisku,
Casopistl pro Zeny apod.

Oslovovani nazorovych vidci

= CK Vital bude oslovovat seniorské kluby ve méstech, aby se rozsi-

filo povédomi o CK Vital.

» (K Vital bude chtit navazat spolupraci s nadacnimi fondy pro senio-

ry, které posledni dobou vznikaji, jako je Vesely senior, jehoZz pat-
ronkou je Tereza Kostkova, nebo fond seniorti Tani Kuchatové.

= 7Znadmé osobnosti v seniorském véku - CK Vital se také bude snazit

oslovit nékteré znamé a oblibené seniory z okruhu znamych osob-
nosti, ktefi jsou aktivni a pousSti se do novych projektt i
Vv pokrocilém véku. Z nich napiiklad svétoznama architektka a
designérka Eva Jifi¢na.
Krizova komunikace — CK Vital bude mit velmi dobie pfipravenou krizo-
vou komunikaci s médii a klienty, pokud by doslo k né&jaké nepiedvidatelné
situaci, jako je naptiklad selhédni dopravce, nebo ubytovatele, zivelna po-
hroma nebo smrt klienta. Krizovy plan bude peclivé pfipraven tak, aby ta-

kovato udélost neposkodila dobré jméno cestovni kancelate.

3) PODPORA PRODEJE

CK Vital bude podporovat prodej prostfednictvim bonusii vV podobé darka
pti zakoupeni zajezdu. Pro poskytovani téchto bonusti chce CK Vital sehnat
sponzory, ktefi by darek tplné nebo z ¢asti dotovali. Kazda ze ¢tyi podna-
bidek bude mit jiny darek. U nabidky cestovani za zdravim bude snaha po-
skytnout u daného ubytovatele nékterou ze sluzeb zdarma, mtze to byt na-
ptiklad masaz nebo vstup do wellness. U nabidky cestovani za aktivitou, by
CK Vital rada poskytla svym zdkaznikiim 50% slevu na trekingové hole. U
cestovani za poznanim by to byla 50% sleva na vyvolani fotek z poznavaci
dovolené, na které si seniofi jist¢ poridi mnoho krasnych snimki. Cestovani
za odpoc¢inkem — napt. nafukovaci lehatko nebo chladici taska na plaz

s logem CK Vital.
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CK Vital bude pravideln¢ navstévovat veletrhy cestovniho ruchu a vystavy,
kde bude vetejnost seznamovat se svou nabidkou.

CK Vital bude disponovat propaga¢nimi pfedméty, které vSak budou vkus-

né a kvalitni a pouzité logo na nich bude spiSe mensich rozméra. CK Vital
casem také vytvoii kolekci obleceni, ve spolupraci s nékterym obchodem s
konfekci, napt. v rdmci sponzoringu. Bude se jednat o kvalitni konfekei,
kde logo CK Vital bude spise doplinkem tak, aby se obleceni dalo nosit i
bézné. Pokud bude o tuto kolekci zajem, vytvori CK Vital na svych webo-

vych strankach e-shop, kde bude moznost obleceni koupit.

4) DIRECT MARKETING

Az si CK Vital v pribchu své ¢innosti vytvoii nezbytnou databazi svych zakaznikd,

bude je pifimo oslovovat se svou aktualni nabidkou, zejména prostiednictvim e-

mailu nebo SMS zprav. Zakazniktim, ktefi se zaregistruji na webovych strankach,

bude také posilat kazdy mésic newsletter s novinkami z CK Vital.

5) EVENT MARKETING

Kurzy a seminare pro seniory - CK Vital bude mimo svou nabidku z4-
jezdu pravidelné pofadat i kurzy pro seniory ve spolupraci s externimi sub-
jekty, zaméfené na nejriiznéjsi aktivity, z nich napt. vyuku anglic¢tiny pro
seniory ve spolupraci s jazykovou Skolou, kurz fotografovani, prace
s internetem, nebo také odborné seminare zamétené na nejriznéjsi proble-
matiku, napft. z oblasti psychologie (jak se vyrovnat s nemoci, rodinné pro-
blémy apod.)

CK Vital také planuje zucastiiovat se akci spojenych s Mezinarodnim
dnem seniori, béhem kterych bude mit moznost pfimo seniory oslovit se
svou nabidkou a pfedat jim propagacni materidly.

CK Vital by se také chtéla ucastnit nejriznéjSich akci vytvorenych nadac-

nimi fondy Téani Kuchatové a Vesely Senior.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 77

6)

7)

8)

OSOBNI PRODEJ

Osobni prodej sehrava kli¢ovou roli v oblasti sluzeb a tedy také v cestovnim ruchu.
Prodejni personal CK Vital bude vybizen k tomu, aby k zdkazniktim vysilal jasny
signal a predaval komunikacni sdéleni spolecnosti. Prodejni personal bude nejen
vysoce kvalifikovany v oblasti cestovniho ruchu, ale bude také dobrym psycholo-
gem, ktery bude chapat pfani a potfeby seniord, bude k nim pfistupovat individual-
né a seniofi se v jeho pfitomnosti budou citit uvolnéni, nebudou se ostychat se na
cokoliv zeptat a personal jim vzdy vyjde vstfic a poskytne jim nezbytny Cas pro je-
jich rozhodovéni. CK Vital bude také ¢astym Uc€astnikem prodejnich veletrhli ces-
tovniho ruchu, kde bude predstavovat svou nabidku anebo pfimo prodavat zajezdy

zakaznikum.

SPONZORING

Postupem casu planuje CK Vital také podporovat a sponzorovat nadacni fondy pro
seniory, ruzné charitativni udalosti, ale také podporovat déti a mladez (napt. mladé
sportovce) s cilem vyrovnani mezigenera¢nich bariér a piedchazeni konfliktu, ktery

by mohl mezi generacemi vzniknout.

GUERILLA MARKETING

e Product placement - v nékterém z oblibenych serialti a potadid mezi senio-
ry.

¢ Viralni marketing — CK Vital vytvoii na svych webovych strankach apli-
kaci podobnou tém, které ¢asto pouziva spole¢nost Kofola. Jedna se o apli-
kace, kde miZete nahrat svlij vzkaz a vytvofit n€jakou humornou zpravu,
nebo blahopfani a poslat je svému zndmému nebo rodiné€ prostfednictvim e-
mailu. CK Vital bude také vytvaret videa, nejenom s propagacni, ale také
S humornou tématikou, nebo videa zobrazujici pé¢kné zabéry z nejriiznéjsich
destinaci, kterd bude umistovat na svych profilech na Facebooku, Youtube
ale také na svych webovych strankach. Pokud bude video zajimavé, jiste jej
budou seniofi vyuzivajici moderni technologie sdilet a posilat dal svym

znamym a rodin¢.
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9) MOBILN{ MARKETING
CK Vital bude pravideln¢ vyhlasovat SMS soutéze, jejichz vyherce obdrzi zajezd
dle vlastniho vybéru. Cilem téchto SMS soutézi bude vytvorit databazi potencial-
nich klientd, které¢ bude nasledné¢ prostfednictvim jejich mobilnich telefonti oslovo-
vat. Konkrétné se bude jednat o zasilani aktudlnich nabidek prostfednictvim SMS

zprav cca jednou za ctvrt roku.

10) SCENT MARKETING — CK Vital chce, aby se klienti pti vybéru dovolené citili
co nejlépe a proto vyuzije scent marketingu ve své kancelafi, kde pouzije vini ur-
¢enou do interiérd, ktera bude navozovat piijemnou atmosféru. CK Vital konkrétné
pouzije esenci s nazvem Sunshine, coz je vesela a jasna viné vytvaiejici dobrou na-
ladu, ptisobi proti depresim a podnécuje ochotu navazovat kontakty. (Scent marke-
ting, 2011)

5.2.2.7 Vyhodnoceni vysledkii

Po implementaci komunika¢niho planu bude CK Vital zjiStovat, jak byla komunikace
uspésnd a jaky byl dopad na cilovou skupinu. Seniofi budou dotazovani, zda poznavaji,
nebo si pamatuji CK Vital a jeji sdéleni, kolikrat s nim pfisli do styku, jaké v nich vy-
volava pocity, zda uvazuji nad nabidkou CK Vital a co by jesté CK Vital doporucili pro
zlepseni. CK Vital bude také zjiStovat, kolik lidi si zajezd opravdu koupilo. Vysledky
tohoto vyhodnoceni poslouzi pro ptipadnou tpravu komunikaéniho planu tak, aby

piesné zasahl cilovou skupinu.

5.2.2.8 Rizeni integrované marketingové komunikace

CK Vital se bude snazit o maximalni integraci marketingové komunikace tak, aby pl-
sobila jednotné a bylo dosaZeno maximalniho dopadu na cilové publikum, v tomto pfi-

padég seniory.
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo poznani souCasného stavu situace tykajici se
senioril jako cilové skupiny v marketingovych situaci a na zaklad¢ zjisténych poznatka a
nasledné analyzy komunikace cestovnich kancelafi, vytvorit koncept cestovni kanceléie

pro seniory a také komunikacni strategii, ktera na tuto skupinu bude cilit. Myslim, ze hlav-

ni cil diplomové prace byl splnén.

Diplomova prace potvrzuje hypotézy, Ze seniofi jsou z pohledu nabidky produktt a sluzeb,
ale i z pohledu marketingové komunikace zanedbavani a piehlizeni. Z mych zjisténi navic
vyplyva, Ze tento problém nazyvany ageismus, ma své kofeny mnohem hloubéji, jelikoz se
jedna se o negativni vnimani seniorti celou spole¢nosti, které pronika do vSech oblasti kaz-
dodenniho Zivota. Je zfejmé, Ze tato situace se musi zmé&nit, a nejenom pro to, ze do roku
2060 bude podil lidi starSich 60 let na celkové populaci téméf tretinovy. Je nezbytné na-
startovat zmény ve spolecnosti jiz ted’, abychom ptedesli silnému mezigenerac¢nimu kon-
fliktu, ktery mize za par desitek let vzniknout. Na této transformaci mysleni by se méli
podilet samoziejmé i marketéii, kteti diive ¢i pozdéji stejné zjisti, Ze seniofi predstavuji
dialezity segment, ktery navic neustale poroste a zfejmé se bude zvySovat i jeho kupni sila.
Pokud spolecnosti udélaji tu chybu a seniory budou jako doposud piehlizet, mizou timto
pfijit o velice lukrativni zakaznickou zakladnu a tim padem také o zisk. Je proto dulezité
zajimat se o tuto v€kovou skupinu, pochopit specifika stafi a starnuti, psychiku seniora,
zajimat se o jeho potieby a pfani a zapamatovat si, ze seniory nelze vnimat jako homogen-

ni skupinu, ale pfistupovat k nim individualng.

Jednim z obord, ktery se bude muset ¢asem star$i populaci prizpusobit, je bez pochyby
také cestovni ruch, ktery byl vybran jako oblast trhu zkoumana v této diplomové praci. I
kdyz je cestovnich kancelafi pro seniory na trhu velmi mélo, pfece jenom jsem ziskala do-
statek informaci pro analyzu nabidek a komunikace cilené na seniory. Na zakladé vysledkt
analyzy jsem vytvofila koncept fiktivni cestovni kancelafe pro seniory od 65 let — CK Vi-
tal, kterd se svou nabidkou zcela zaméfuje na seniory. Pro tento Ucel byla vytvofena také
komunikacni strategie, kterd by méla CK Vital pomoci pfi vstupu na novy trh a dostat se
do povédomi potencialnich zakaznikli. Samoziejmé existuji urcita rizika pii ptipadné reali-
zaci tohoto projektu. MuiZzou se objevit uréita legislativni omezeni, pfipadné nova konku-

rence, kterd by mohla ohrozit ¢innost CK Vital.
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Jsem ptesvédcena, ze problematika starnuti populace a postaveni a vnimani seniord ve
spoleCnosti se postupem casu stane ozehavym a velmi diskutovanym tématem a doufam,
ze 1 ma diplomova prace by mohla piispét k jeho objasnéni, nebo alespon diskuzi na toto
téma. Stejn¢ tak mize mit prace piinos 1 do oblasti marketingovych komunikaci, jelikoz
diiv nebo pozdéji se zacnou i marketéfi zajimat o seniory a budou se chtit o této cilové

skupin€ dozvédet co nejvice.
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