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ABSTRAKT/PARAFRAZE

Tato diplomova prace je zaméfena na problematiku nakupniho chovani seniorti v oblasti
regionalni kultury, sleduje specifika segmentu v dasledku véku cilové skupiny, jejich
zkuSenostmi se stavajicimi moznostmi kulturniho vyziti, motivaci k navstévam kulturnich
zatizeni. Co je podnétem k navstévam kulturnich zatizeni, jakymi procesy prochazi vyvoj
vybéru konkrétniho kulturniho zafizeni a zda je nabidka vybranych kulturnich zafizeni
mésta dostatecna a zajimava. Provedena analyza se soustfedi na nalezeni klicovych faktort
k poznani nakupniho chovani stiibrné generace, diky uskute¢nénému dotaznikovému Set-
feni byly zjistény podminky pro realizaci projektu. V zavéru vyjadiuji navrhy na piijeti
pfipadnych opatfeni, zvySeni efektivity zdsahu komunika¢niho mixu zafizeni na cilovou

skupinu seniort.

Kli¢ova slova: senior/fi, nakupni chovani, demograficky vyvoj, kultura, regionalni kultura,

kvantitativni vyzkum.

ABSTRACT

This thesis is focused on shopping behavior of older persons in regional culture , follows
specific segment in the target group due to age , their experience with existing cultural
activities and about the motivation to visit cultural facilities. What is the purpose to visit
cultural facilities, what processes the development of selecting of a specific cultural facility
goes through and whether the selected range of cultural facilities is interesting enough .The
analysis focuses on finding the key factors to understanding shopping behavior of the sil-
ver generation. Questionnaire survey identified the conditions for project implementation.
In conclusion, I am expressing suggestions of possible precautions , increasing the effici-
ency of impact of advertisement on the target group of seniors.

Keywords : Senior , shopping behavior, demographics , culture , regional culture , quanti-

tative research.
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UvVOD

V soucasné spolecnosti zatizené kultem mladi se stdri stalo jakousi hrozbou moderniho
¢lovéka. Pritom nejen obyvatelstvo Ceské republiky je na pielomu 20. a 21. stoleti nejstarsi
v celé své dosavadni historii. Je proto dilezité si z hlediska spotiebniho prumyslu uvédo-
mit jejich potencidl a nabidnout jim prave to, o co maji zajem. Pfichazet s takovymi pro-
dukty a sluzbami, které se stanou nedilnou soucasti zivota stiibrné generace. K tomu je
zapotiebi dokonalé poznani nakupni sily generace 55+, zjiSténi jejich nakupnich zvykt,
postojil a pii¢in. Zivotni styl generace 55+ je sice ovlivnén tradi¢nimi hodnotami, stale
vice se ale prosazuji individualni dimenze hodnotové orientace jedince. Marketing je ve
spektru ekonomickych véd v podstaté optimisticky obor, ktery v kazdé (i negativni) zméné
objevuje nové pfilezitosti a moznosti aktivni komunikace. Tim se odliSuje od pesimismu
ekonomt, jejichz postoj k demografickym zménam spolecnosti je znacn¢ negativni. Mys-
lim si, ze je pfedev§im na marketérech, aby odkryli pozitivni stranu mince a ukézali, ze trh
starnouci populace je nejrychleji rostouci cilovou skupinou, zZe dnesni seniofi nejsou jen
pasivnimi pifijemci toho, co jim mlady marketér predlozi. Starsi lidé stale usiluji o to, byt
nedilnou soucasti spolecnosti 1 poté (a zejména poté), kdy po produktivni ¢asti zivota na-
stal ¢as na tzv. ,,zaslouzeny odpocinek®. A pravé zjisténi nakupniho chovani seniort
V zavislosti na jejich Zivotnim stylu a potfebam na specifickém trhu kulturnich produktt ve

mésté Zlin€ jsou hlavnim cilem této prace.

Kultura je v nejsirSim smyslu riznorody a ¢lenity souhrn materialnich a duchovnich ¢in-
nosti, vytvori a hodnot vytvofenych ¢lovékem. V civilizovaném svété je kultura nedilnou
soucasti kazdodenniho Zivota. Nékteti ji mohou vnimat jako pfijemné rozptyleni vSednich
dnti, nenaro¢né odreagovani se, jini doslova jako duchovni potravu, dalsi jako prileZitost
setkavani se s prateli. Kultura je také velmi emotivni a pocitova zalezitost a jisté ji nelze
zkoumat jako napiiklad prodej obuvi. Pfeje vibec dnesni konzumni a uspéchand doba
klidnému pozastaveni se v kulturnim zatizeni a ,,potravou ducha“? Neposunula se do ko-
lonky ,,zbytna“? A jak je na tom v souvislosti s kulturou segment, jehoz vyznam neustale
roste — Sednouci populace? Lidé prozivaji dichodovy vék rozdilnym zpusobem s ohledem
na mnozstvi faktort, které je ovliviiuji. Nékteti plynule pokracuji v aktivitach, na které byli
cely zivot zvykli, jini hledaji nové cesty a moznosti, néktefi jiz nehledaji nic a jsou zasko-
¢eni spolecenskou izolaci. Je namisté vénovat se podpote aktivniho a smysluplného vyuziti

volného ¢asu starnouci populace, jednou se totiz bude tykat nas vSech.
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V souvislosti se starnutim spole¢nosti a nartistdnim podilu starSich osob v populaci nabyva
na vyznamu otdzka zjistovani a nasledné zajistovani aktualnich potieb starnouci populace.
Mezi ty zakladni Zivotni potfeby ale musime zaclenit i kulturu, zvlasté u osob, které s ni
cely sviij zivot spojovali a bez niz si svlij zivot neuméji a nechtéji predstavit. Mam za to, ze
Cesi jsou po staleti vysoce kulturni narod a kultura pro né neni a nikdy nebude pouze

prazdnym pojmem.

V teoretické Casti prace jsem reSer$i literatury a dostupnych zdroji definovala zékladni
dalezité pojmy. Provedena analyza poskytne informace o specificich ndkupniho chovani
seniortl v oblasti kulturniho vyziti ve mésté Zlin€ a bude slouzit k porovnani se stavajici
situaci v kulturnich zatizenich mésta. Z tohoto porovnani vyplynou navrhy na doplnéni ¢i
zménu komunika¢niho mixu pro jednotliva kulturni zafizeni. Soucésti prace jsou zajimavé

ptilohy.

Zavérem si dovolim citovat Hamiltona (1999, s. 246): ,,Spokojené staii je pro ¢lovéka od-
meénou, neni to vSak jeho nezadatelné pravo. Je mozno ho dosdhnout piiblizovanim se
K perspektivé zestarnuti s Cistou a otevienou mysli. VSichni staii lidé dokazali pfezit. To je
uspéch, jehoz se tfetin€ dneSnich mladych lidi dosdhnout nepodati. Toto je jedina vlast-

nost, kterou mohou byt charakterizovani stafi lidé jako celek a bez rozliSeni.*
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. TEORETICKA CAST
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1 NAKUPNI CHOVANI

Abychom pochopili, co se odehrava v myslich starSich spotiebitelti pfi koupi, musime si
nejdiive objasnit samotné nakupni chovani. ,,Lidsky mozek obsahuje tolik neutronovych
vazeb, kolik je listi v amazonském pralese, proto nikoho nepiekvapi, Ze nakupni chovani
neni jednoducha zalezitost”. (Kotler, 2007, s. 309) Chovani spotiebitele je nejcastéji cha-
pano jako jednani spojené s procesem rozhodovani o ndkupu, ndkupem a vyuzivanim zbozi
a sluzeb. Studium zaméfené na spotiebni chovani hleda odpovédi na otazky: Jak se lidé
rozhoduji pri koupi? Co je dulezité pro vyber daného zbozi? Jaké vlastnosti vyrobku nebo
sluzby jsou preferovany a pro¢? Které motivy spolurozhoduji 0 koupi? Které postoje jsou
pro vyber zbozi rozhodujici? Co V konecném dusledku ovliviiuje nase spotiebni chovani?

(Vysekalova, 1998, s. 14)

Spoti‘ebni chovani neni jen jednani spojené s bezprostfednim ndkupem, nebo uzitim vy-
robku, zahrnuje i okoli, které je podminuje. Odrazi se v ném i jakasi vSeobecnéjsi ,,spo-
ttebni podstata® kazdého clovéka, jeZ je nam casteCné nad€lena geneticky a ¢astecné ji
ziskavame béhem Zivota v lidské spole¢nosti. (Koudelka, 1997, s. 11) Chovanim spotiebi-
tele se zabyva cela fada vyznamnych autort, napi.: Kotler, 2004, Vysekalova, 2004, 2011,
Koudelka 1997, 2005, Barta 1992, Bartova 2002, Machkova 1998, Schiffman 2004, Svét-
lik 1994, Lindstrom 2009.

Chovani spotiebitele je ovlivnéno tiemi faktory: kulturnim (kultura, subkultura a spolecen-
ska t¥ida), spolecenskym (referenéni skupiny, rodina, spoleCenské role a postaveni) a 0sob-

nim (v€k, stddium zivotniho cyklu, sebepojeti). (Kotler, 2007, s. 242)
1.1 Cerna sk¥ilika spotiebitele

K pochopeni chovani spotiebitele je podle Kotlera (2004, s. 270) startovni ¢arou poznani
modelu podnét — reakce, ke kterému dochazi v tzv. cerné skrince. Vlastnosti spotiebitele se
odrazeji v tom, jak podnéty vnima a jak na né reaguje. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 37 —
38, viz Obr. 1), vngjsi (exogenni — napft. socialné - kulturni, socialni vlivy) faktory lze
zkoumat, kvalifikovat, ovliviiovat ¢i vytvaret Coz nelze fict o vnitinich (endogennich)

proménnych (zivotni styl, hodnoty, motivace, vnimani, uceni atd.).
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exogenni
proménné

céerna
podnéty skfiitka reakce

Obr. 1 Model cerné skiinky spotiebitele (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 38)

1.2 Modely chovani spotiebitele

Kazdy z néas denné¢ u¢ini mnozstvi rozhodnuti, které se tykaji vSech aspektd zivota, musime
volit a rozhodovat se. Dle Shiffmana (2004, s. 25) Ize proces spotiebitelského chovani roz-

délit do tfi vzajemné propojenych fazi: vstupni, procesni a vystupni fazi.

Vstupni faze ovliviuje zjisténi spotiebitele, Ze vyrobek potiebuje a hlavni zdroje informaci
o ném. Procesni faze se soustfed’uje na rozhodovani spotiebiteld. Psychologické faktory
ovlivilyji, jaky dopad maji vnéjsi vstupy na rozpoznani potieby, prednakupni vyhledavani
informaci a vyhodnoceni alternativ. Vystupni fdize modelu spotiebitelského rozhodovani
zahrnuje nakupni chovani a podkupni vyhodnoceni. Zasadni otazku pro marketéry je, jak
spotiebitelé reaguji na nejriznéjsi marketingové podnéty, které vstupuji do Cerné skiinky

spotiebitele.

Cilem marketért je zjistit, co se déje v myslich spotiebitell pfi pfijeti marketingového sti-
mulu az k fazi rozhodnuti o koupi daného produktu ¢i sluzby. Diilezitou roli zde hraji cha-
rakteristické vlastnosti spotiebitele spole¢né s Obecnou psychologii spotiebitele (Kotler,
2007, s. 222), viz Obr. 2.
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Obr. 2 Model chovani spotrebitele (Zdroj: Kotler, 2007, 5.222)

1.2.1 Pristupy ke spotfebnimu chovani

Ke spotiebnimu chovani je nutné pfistupovat podle toho, kterému hledisku je ptikladan
vétsi vyznam, k jakému ucelu je spotiebni chovani sledovano, v jaké situaci spotiebni jed-

nani probiha. Koudelka (1997, s. 11) uvadi tii pfistupy ke spotfebnimu chovani:

a) Psychologické pristupy (sem patii behavioralni ptistupy, podnét stimul-reakce, pii-
stupy zkoumajici Cernou skiiiiku)

b) Sociologické piistupy (lidé maji za normalnich podminek silné tendence dodrzovat
sice nepsané, ale silné ptisobici socidlni normy)

c) Ekonomické pristupy (vysledek racionalnich uvah spotiebitele)

Vysekalova (2011, s. 8) uvadi jesté d) fenomenologicky pfistup (zaméfen na subjektivni
strance zkuSenosti jedince). Vychodiskem pro urceni tendenci spotiebniho chovani je nej-

Castéji pouzivana Maslowova klasifikace potieb. (viz Ptiloha Pl)

Jak ve své monografii uvadi Bacuvcik (2009, s. 25 - 26), vymezil pravé Maslow vlastnosti
starSich spotiebiteli, které se oproti mladsim projevuji v jejich ndkupnim chovani: vyborné
vnimaji realitu, zivotni situace jsou ochotni pfijimat v klidu, s vétsim humorem, nadhle-

dem, jsou spontanni a emocionalni, pfevazuje u nich potieba po soukromi (individualita)
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nad vazbou ke spolecnosti, sebevédomi vlastniho spravného nazoru a zvysuje jejich kreati-

va.

Sociolozka Jifina Siklové si v§ima, Ze v piipadé seniorti v nasi spolecnosti jsou zakladni
potieby (alfa) v zasadé uspokojovany (seniofi neumiraji hladem), ale stradaji v potiebach
rozvojovych (beta), tedy potiebach socialni distojnosti, mezilidskych vztahti a lasky od
bliznich. Jako dikaz uvadi existenci demografické paniky - obviniovani starsich lidi z eko-
nomické zatéZze soucasné spole¢nosti.(NeSporova, Svobodova, Vidovicova, 2008, s. 24

[online])

Z marketingového hlediska je nutné pristupovat ke spotiebnimu chovani komplexné, pro-

toze se vzajemné prolinaji, dopliuji, pronikaji.

1.2.2 Faktory ovlivitujici chovani spotiebitele na trzich kulturnich produkti
Nékupni chovani spotiebitelil na trzich kulturnich produkt vyznamné ovliviuji:

- Envirometralni trendy (socidlni, politické, ekonomické a technologické sily)
- Kulturni faktory (narod, subkultury, spolecenska tiida)

- Socialni faktory (referen¢ni faktory, ndzorovi viidei, inovativnost)

- Psychologické faktory (osobnost, presvédceni a postoje, motivace)

- Osobni faktory (povolani, ekonomicka situace, rodina, zivotni faze)

Z nichZ nejvyznamnéjsi vliv na zplsob konzumace kulturnich produkti maji kulturni

a socialni faktory. (Kotler, Schef in Bacuvcik, 2009, s. 21)

V ramci této diplomové prace nelze vzhledem k rozsahu teoreticky popsat vSechny dilezité
faktory, z nichz jeden kazdy ma v zavislosti na koupi konkrétniho produktu vétsi ¢i mensi
vliv. Stru¢né 1ze zminit alespont nékteré. Mezi nejzietelnéji se projevujici patii subkultury
veékové, pokud si, napiiklad vybereme a pfifadime k sob& soubor osob, jejichz spoleénym
rysem je diichodovy vék, vytvotime socialni kategorii, socialni agregat. Bude je spojovat
prostorové seskupeni ve stejném Case a prostoru. (Koudelka, 1997, s. 43) Socialni skupina
ve vlastnim smyslu sdili podobné hodnoty, normy, oc¢ekavani, ¢lenové skupiny udrzuji
mezi sebou pravidelny a védomy kontakt. Rada vyzkumi prokazala, Ze kdyz lidé nakupuji
spolec¢né, udé€laji vice neplanovanych nakupt a dosahnou vétsi shody ve vybéru zbozi, nez
kdyz nakupuji kazdy sam. Prani byt clenem skupiny, mist spojeni se skupinou
a k ni prinalezet patfi k zakladnim lidskym potfebam. Primarni i sekundarni socialni skupi-

ny pusobi na tzv. ,,spotfebni socializaci®, slouzi jednotlivci pro orientaci ve spotfebnim
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chovéni. V tomto smyslu hovotime o referen¢nich skupinach. Dle Koudelky je referen¢ni
skupina takova socialni skupina, podle jejihoz doporuceni (referenci) pak jedinec jedna.

(Koudelka, 1997, s. 43 - 59)

vvvvvv

I ¢lenové rodiny maji na chovani nakupujiciho vyznamny vliv, rodina je nejdulezit&jsi

spotiebitelskou jednotkou ve spole¢nosti. (Kotler, 2004, s. 277)

Kulturni
Spolecenské
Kultura
Referencni skupiny
Subkultura Rodina
Role a spolecensky
Spolecenski tfida Slo

Obr. 3 Faktory ovlivijici chovani spotrebitele (Zdroj: Kotler, 2007)

Zivotni styl piedstavuje jednu z vyznamnych polozek ve vysledném vzorci spotiebniho
chovani, existuji také typologie, které jsou na segmentaci zivotniho stylu zaméteny. Jejich
pfinosem je, Ze umoznuji komplexnéjsi a hlubsi pochopeni spotiebniho i medialniho cho-
vani populace, coZ umoziiuje adekvatni komunikaci s danym segmentem (vice o typologii

dale).

K psychologickym faktorim ovliviiujicim spotfebni chovani fadime osobnost. Osobnost
1ze definovat riznymi zptisoby, Hamilton (1999, s. 149) uvadi, Ze ,,0sobnost tvoii indivi-
dudlni charakteristiky a zplisoby chovani, které svym uspofadanim determinuji jedine¢né
ptizptsobeni jednotlivce prostiedi, jez ho obklopuje. Osobnost je celkova organizace du-

Sevniho Zivota, zahrnuje vSechny jednotlivé dusevni funkce*.

Osobnost se utvaii v interakci vrozenych biologickych ¢initeld a zkuSenosti, které ¢lovek
ziskdva v rdmci socidlniho (mikro) a kulturniho (makro) prostedi. V pribehu zivota na-
rusta vliv osobnich zkuSenosti (uceni) a zvyraziuje se individualita osoby, jeji duSevni

osobitost. V utvareni osobnosti se uplatituje predevsim proces socialniho uceni a zvyraziu-
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ji se individualni rozdily mezi lidmi. Vysekalova (2011, s. 23 — 31) se opira o dv¢ tiidy
psychologickych charakteristik: psychické procesy a psychické vlastnosti, které jsou dule-
zité pro pochopeni spotiebniho a ndkupniho chovani. Jde o vrimdni a pozornost, uceni,
pamét’ a zapomindni, potieby a motivace. Ve vétSing spotiebitelskych nakupnich roz-
hodnuti maji hlavni slovo emoce, mozek spotiebitele je viceméné emocionalni. Proto se
trend soucasného marketingu dle mého nazoru velmi spravné ubira cestou, kterd se rodi
Vv hlavach spotiebiteld na zakladé neuronovych siti. Novy pfistup, neuromarketing, ktery
vzajemn¢ propojuje poznatky z neuropsychologie, kognitivni psychologie a neuroveéd
s marketingovym rozhodovanim, prosazuje naptiklad Martin Lindstrom. Zastava nazor, ze
se nelze striktné tidit vysledky kvalitativnich nebo kvantitativnich vyzkumu, protoze ve
skute¢nosti nefeknou to, co si lidé skute¢né mysli, ale odpovi tak, jak si mysli, ze se od
nich ocekéava, nebo je nejvyhodnéjsi. Neuromarketing otevird dosud nepoznané obzory
v mnoha oblastech skute¢né praxe, vyrazné v marketingovém vyzkumu, ale uplatnéni na-
chéazi napiiklad i pti vyvoji novych produkti nebo v marketingové komunikaci. ,,Clovék

miize lhat, ale mozek ne“.(Lindstrom, 2009, s. 9)
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2 SEGMENTACE TRHU

Dle L. Schifmanna (2004, s. 58) lze segmentaci trhu Ize definovat jako: ,,proces rozdéleni
trhu na odlisSné podskupiny spotiebitelli se spoleCnymi potiebami a charakteristikou,

a vybér jednoho, nebo nékolika segmentll, na které se zaméti rozdilny marketingovy mix*“.

2.1 Cileny marketing

Segmentace trhu do homogennich skupin, které se vzajemné 1isi svymi potfebami, charak-
teristikami a chovanim, na které je mozné pusobit modifikovanym marketingovym mixem.
(Kotler, 2004, s. 103) Zakladem segmentace je rozdilnost, diky niz lze kvalifikované tfidit
cilové skupiny. Segmentace slouzi k odhaleni potfeb a pfani jednotlivcl spadajicich do
urcité specifické skupiny, takze lze vytvaret a propagovat konkrétni produkty a sluzby tak,
aby uspokojily kazdého spotiebitele. Diky segmentaci Ize sestavit cileny marketing. Kou-
delka (2005, s. 10) k cilenému marketingu uvadi, Zze diky nému firmy na daném trhu po-
znavaji vyznamné trzni segmenty, mezi kterymi se rozhoduji o vhodnosti vybéru toho nej-

vhodnéjsiho. Pro dany segment nasledné vypracuje odlisny marketingovy pfistup.

Cileny marketing (oznacovany téz jako STP marketing) dle Koudelky obsahuje tfi na

sebe navazujici hlavni etapy:

1. Segmentace trhu - odkryti segmentt a jejich nasledna profilace

2. Trzni zacileni (targeting) — hodnoceni odkrytych segmenti s vybérem cilovych
segmentll

3. Zpuisob zaméfeni na trh (positioninig) — formulace moznych zptisobti marketingo-
vého osloveni segmentl, volba marketingové orientace smérem k vybranym seg-

mentum

2.1.1 Zakladny pro segmentaci

Pfi vytvareni strategie je prvnim krokem vybér segmentacni zékladny, které budou uvnitt
co nejvice podobné a vzajemné co nejvice odlisné. L. Schiffman uvadi devét typa segmen-

taci: (2004, s. 61)

- Geograficka
- Demograficka (vek, faze Zivota, pohlavi, stav, pfijem, zaméstnani, vzdélani)
- Psychologicka (motivace, osobnost, vnimani, uc¢eni a postoje)

- Psychograficka (AlOs — activies, interests, opinions)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

- Spolecensko-kulturni (Zivotni cyklus rodiny, spolecenska ttida, kulturni hodnoty,
ptislusnost ke kulturdm)

- Spojena s uzivanim (stupen uzivani, povédomi a loajality ke znacce)

- Spojena s okolnostmi uzivani (situacni faktory ovliviujici ndkup nebo spotiebu)

- Spojena s uzitkem (nejvétsi ptinos vyrobku nebo sluzby)

- Hybridni

Prvni &tyii kategorie byvaji také nazyvany jako ,,tradi¢ni kritéria“. Casto se Ize setkavat se
spojenim ¢i kombinaci riznych zakladen segmentace. Takto vznikaji formy hybridni seg-

mentace, které hraji vyznamnou roli pti vytvareni specifickych profild.

V ramci své diplomové prace pro segment 55+ vyuziji hybridni segmentaci, tedy kombina-

ci psychograficko-demografické proménné, geodemografie, VALS (Values and Lifestyle
Systems) a myslenkové segmentace. (Schiffman, 2004, s. 57)

2.1.2 Segmentace na trzich kulturnich produkti

Z pohledu segmentace neni ptrekvapujici, ze publikum kulturnich akei tvoii z 50 — 80%
Zeny, zatimco muzi je navstévuji jako doprovod své partnerky, ktera o navstéve rozhodla.
Je ovSem tfeba si uvédomit, ze podle pruzkumii v USA tvoii az 80% vSech nakupnich roz-
hodovéni Zeny, protoZe jsou vnimavéjsi k riznym marketingovym komunika¢nim sdéle-
nim. Z pohledu segmentace véku vysledky riznych prizkuma naznacuji, ze seniofi tvoii
podstatnou ¢ast publika rtiznych typt kulturnich akci. Pfitom se ukazuje, Ze nakupni cho-
vani zralych dospélych je az piekvapive velmi , lifestylové®, kladou dlraz na zazitky. Pres-
toZe jsou seniofi dominantni skupinou navstévnikl rznych typt kulturnich akci, velka ¢ast
z tohoto segmentu se k produktu kulturnich instituci dostane bez veétsi propagace bud’ diky
vlastnimu zajmu, dostatku volného ¢asu k vyhledavani nabidek, nebo prosttednictvim in-

; oy 2
formaci od znamych.

Uspokojivé vysledky z pohledu segmentace podle uZivani produktu mize ptinést behavi-
oralni segmentace, kterd zahrnuje jak postoj k samotnému kulturnimu produktu, typické
zpusoby jeho konzumace a Zivotniho stylu viibec. V ptipad¢ kulturnich akci mé pro orga-

nizaci zasadni vyznam segmentace na zaklad¢ vlastnictvi abonmé (pfedplatného). Komu-

2 WOM: word of mouth, volné preloZeno jako pozitivni §eptanda. Pozn. aut.
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nikace s abonenty je jednoducha, pfima a relativné levna, velkou roli hraje loajalita k orga-
nizaci (divadlo, kino, filharmonie). Dalsim kritérii behavioralni segmentace je ptipravenost
ke koupi a existence piilezitosti ve vhodnou dobu, poznani, na zaklad¢ jakych pohnutek se
lidé rozhoduji pro ten ktery produkt v ramci svych volnocasovych aktivit (napf. reputace
predstaveni, WOM, preference nékterého z kulturnich smérti oproti jinym, propagace,
predstava odpocinku, relaxace, moznost vyjit si s prateli apod.). Existuji dalsi typy seg-
mentaci zakaznika podle divodu, kvili kterym navstévuji nebo nenavstévuji kulturni akce.
Opatrni zakaznici, zdkaznici zaméstnani vlastnimi détmi, pozitkafi a pragmatici na pied-
staveni nechodi, zatimco kulturni nadSenci, hledaci estetického zazitku a hledaci zabavy
jsou castymi navstévniky kulturnich akci. Jind segmentace benefiti vymezuje tfi skupiny
zakaznikli orientované na kvalitu (kritikou ocenéna dila, pfedstaveni znamych hvézd -
a cena pro n¢ neni problém), orientované na sluzby (pfijemné misto konani, moznost par-
kovani, spolecensky rozmér) a skupina zakaznikti orientovanych na cenu (dopoledni pied-

staveni, vstupenky ke stani apod.) (Bacuvcik, 2009, s. 24 - 29)

2.1.3 Segmentacni kritéria pro seniory

Pfi orientaci na seniory miize marketing vyuzit sklonil v jejich spotfebnim chovani, tykaji-
cich se vysSich vyznamu kvality, spolehlivosti, bezpecnosti, konzervativnosti, pohodli,
sluzeb, sociability, ale i dynamické vitality, citlivé komunikace, ztetelnosti, viditelného
oznaceni (ceny), jednoduchého jazyka (- k véci..., ,,bod po bodu*). V souvislosti s vaha-
mi o v€ku jako segmentacnim kritériu je tieba upozornit na nebezpeci, které je spojeno
s v€kovymi stereotypy (ma se za to, ze urcitému veéku odpovida urcité spotiebni chovani.)
Typické stereotypy 0 seniorech: Jsou vsichni stejni. Nekupuji novinky. Jsou senilni. Staraji
se jen o sebe. Tyto stereotypy mohou byt ale pro marketingovou orientaci o$idné a to také
diky tzv. kohortovému efektu (posunu kohorty spottebitelti diky starnuti do vyssich véko-
vych kategorii). (Koudelka, 2005, s. 60)

Z tady analyz vyplyva, Ze toto vékové obdobi neni jednoznacné, je ,,vice stavem mysli, nez
stavem tela*. Vyzkumy uvadéji, ze tfi Ctvrtiny lidi nad padesat se neciti na vice, nez je
75% jejich skutecného véku. Celkovy stav je dan fyzickym vékem, zdravotnim stavem,
mentalnim vékem a Zivotnim stylem — z toho vyplyva vekovy profil, na zékladé kterého

1ze jednotlivé skupiny tohoto segmentu oslovit. (Kozel, 2006, s. 229)
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3 SRIBRNA GENERACE

Segment trhu padesatnikti a vysSich vékovych skupin predstavuje potencial, pro ktery stoji
za to pripravit specifické zplisoby osloveni 1 komunikacnich cest, odpovidajicich jejich
potiebam, zivotnimu stylu k fad¢é zivotnich zmén. Je to obdobi, kdy se vétSinou déti jiz
osamostatnily a odchézeji z domova, 1idé maji vice volnych finan¢nich prostfedkd a zaci-

naji také planovat pro dalsi zivotni tj. dichodové obdobi.(Kozel, 2006, s. 229).

3.1 Typicky stary ¢lovék

Hamilton (1999, 161) uvadi, Ze chceme-li porozumét starnouci osobnosti, je tieba zvazovat
vnéjsi vlivy ovliviiujici sebeobran starého ¢lovék a jeho Zivotni spokojenosti. Hlavni je
vliv stereotypu ,,typického* starého ¢lovéka. Spolecnost ocekava, ze lidé se budou chovat
primétené svému veéku. Stereotypy maji pravdépodobné vliv na sebediivéru starych lidi
beobraz a stereotypy spolu vzajemné souviseji a vytvareji tak zacarovany kruh. Obecné se
da predpokladat, e nejlepsi pro staré lidi je ztistavat co nejaktivnéjsi. Zivotni spokojenost
je nejvyssi u starych lidi, kteti se aktivné zapojuji do spolecenskych aktivit. Zalezi samo-
ziejmée na celé fad¢ faktord: financni situace (mohu si aktivni Zivotni styl dovolit?), zdra-

votni stav (nechybi mi vitalita?) a typ osobnosti.

3.1.1 Co je to starnuti?

Hamilton (1999, s. 146) nazyva starnuti populace ,,Sednutim®. To s sebou piinasi fadu pro-
blém, z nichZz mezi nejvyznamnéjsi patii vyrovnavani se spolecnosti S timto jevem. Jsou-
li lidé tazani na vliv starnuti na inteligenci, vétSinou odpovidaji v tom smyslu, ze starnuti
pfindsi narhst obecnych védomosti, ale za cenu delsi doby, po kterou je tfeba véci promys-
let. Neboli: stafi s sebou nese vétsi moudrost, ale mensi divtip nebo bystrost. ZhorSujici se
zrak a sluch mé negativni dopad 1 na jazykové schopnosti starSich lidi. Ti proto Castéji voli

lehkou a nenaro¢nou ¢etbu, zhorsuje se i schopnost konverzace.

3.1.2 Vékové kohorty cilové skupiny seniorii

Odborna literatura charakterizuje zacatek staii na veék 60 — 65 let. Horni hranice obdobi
ran¢ho stafi je na trovni 75 let. Studie Mather definuje ve své studii generaci 55+ v rozme-

zi 55 — 69 let. Zejména u zkoumané aktivity obyvatelstva z hlediska véku je mozné se se-
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tkat s vymezenim star$i generace v niz§im rozmezi a to 50+ nebo 55+. (Marketingova ko-

munikace ke generaci 55+, 2009, [online].

vvvvvv

mentace (trh seniort neni homogenni). Existuji riizné piistupy, ale nejvice uzivanym roz-

délenim je dé¢leni do tif podskupin:

o 50-62 let (tzv. preddiichodovy vék)
Skupina, kterd je stale aktivné zapojena do pracovniho procesu. Z marketingového
hlediska je tato podskupina jednozna¢né nejzajimavéjsi a predstavuje pro obchod-
niky lakavy teré. Zajimavy je ur€ité i fakt, Ze vétSina této skupiny jsou jiz prarodi-
¢e. Generace ,,padesatniki” se také doziva stale vice vyssiho veéku, zije daleko ak-
tivnéji a je fyzicky ,,mladsi®, nez stejna generace pred pouhymi deseti lety. ,,Novi
seniofi“ uz maji své specifické oznafeni — whoopeies — volné pieloZzeno jako
,dobfe zajisténi starsi lidé*.

o 63— 74 let (tzv. aktivni duchodci)
Tato skupina bude v blizké budoucnosti vzhledem k vékovému rozlozeni spolec-
nosti pocetné velmi vyznamna.

e 75 avice (,,opravdovi seniori“)
Tato skupina ma své priority v péci o své zdravi a rodinné vztahy. Pfi segmentaci je
tteba brat v uvahu demograficka hlediska, ale také tfeba charakter pfijmil nebo mo-
bilitu seniorti. V ramci celé CS senior se daji definovat podskupiny, které jsou
z marketingového hlediska velmi zajimavé — maji penize na utraceni, vice volného
Casu, stejné potieby jako mladsi generace a déti jiz odesly z domova. (Dvorakova,

2007, [online])

3.1.3 Odchod do dichodu

Vyzkumnici SHARE se ve vyzkumném projektu z pielomu let 2006 a 2007 Jak se Zije
generaci 50+ zajimali o to, zda seniofi berou odchod do dichodu jako ulehceni, ¢i nikoliv.
Z vysledki vyplyva, ze €esti seniofi vnimaji odchod do diichodu jako ulehceni bez ohledu
na to, zda jsou ,,Cerstvi duchodci®, nebo do dichodu odesli jiz pted nékolika lety. Lidé
v CR odchazi do diichodu mezi prvnimi — priimérny vék pro ukoncent pravidelné prace je
57 let (stejn¢ jako v Italii, Rakousku a Polsku, naopak nejpozd€ji odchazeji na pracovni

odpocinek Svédi, Svycaii a Danové). Cesti seniofi se citi ve svych aktivitich omezeni veé-
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kem, zdravim, ale také svou financni situaci, piesto si vétSina z nich dokaze uzivat kazdy

den. (Hamanova, Pospisilova, 2009, [online])

3.1.4 Predstavy o Zivoté v diichodu

Zajimavé vysledky piinesla studie Vyzkumného ustavu prace a socidlnich véci v roce
2010, ktera se zabyvala Predstavami o zivoté v diichodu. Ve vyzkumné ¢asti byly prezen-
tovany vysledky unikéatniho Setfeni mezi osobami preddiichodového véku — muzi ve véku
51 — 61 let a zeny ve véku 47 — 57 let (nebyli v té dobé aktivnimi poZivateli starobniho
dﬁchodu).3 Jaké je tedy piedstava o idealnim Zivoté v dichodu? Z vysledka vyzkumu vy-
plyva, ze na starobni dichod je nahlizeno velmi diferencované, od intenzivni aktivity po
témet neaktivni odpocinek, za zminku stoji rozdil v ndzorech podle vzdélani respondenta
(¢im niz$i vzdelani, tim tradicnéj$i hodnoty). Pozitivni zménu od zivota v diichodu oceka-

va téméf 60% respondentil, 47% ocekava i zlepsSeni psychického stavu. (viz Ptiloha IX)
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Obr. 4 Jak by mel vypadat idedlni Zivot v diichodu? (dle vzdélani respondenta) (Zdroj:
Slapdk et al., 2010, s. 14)

% Sbér dat provedla agentura GFK Praha, s.r.o0. v roce 2007 pomoci osobnich standardizovanych rozhovora
v domacnostech respondentu, ktefi byli vybrani kvétnim vybérem. Celkovy pocet ¢inil 1541 osob.
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Plany na zivot v diichodu souvisi s ¢asem ptfechodu do ekonomické neaktivity. Tyto pied-
stavy jsou ovlivnény fadou vlivl (kvalitou a kvantitou piedchoziho zaméstnani po tempe-
rament a postojové preference), zhruba polovina dotdzanych respondentti planovala sviij
odchod do dichodu ve véku piedepsaném platnou legislativou. Prace jiz neni univerzalni
zivotni hodnotou, pfesto by vice nez polovina oslovenych rada pracovala i po odchodu do
dichodu. Pfedpokladané vydaje v diichodu jsou ocekavanim obdobi zvySenych vydaji na
zdravi. Lze hovofit o tfech skupinach vydaju zakladnich (potraviny), nadstavba (energie,
néklady na bydleni a zdravi a zbymé (technologie, vzdélavani, kultura, oblegeni). (Slapak

M. et al., 2010, str. 14 [online])

3.1.5 Projekt U.F.O.

V roce 2007 provedla ve vybranych zemich (Australie, Francie, velka Britanie, Spojené
staty Americké) a v roce 2008 v Ceské republice spoleénost OMD Czech rozsahlé zmapo-
vani cilové skupiny 50+. Do nazvu projektu — U.F.O. (Understanding Fifties and over) —
byla promitnuta jak faktickd neprobadanost pro marketingovy svét, tak cil vyzkumu, jimz
bylo lepsi pochopeni generace padesatiletych a starSich. Vyzkum byl zaméfen nejen na
medialni chovani lidi 50+, ale také na jejich spotiebni chovani v fadé kategorii: lifestyle,
traveni volného Casu, plany do budoucnosti, vnimani v€ku a starnuti. Kombinaci kvalita-
tivnich a kvantitativnich technik vznikla ojedin€léd studie davajici velmi dobry obraz seg-
mentu 50+. Ing. LibuSe Tvrznikova (OMG) a PhDr. Ladislav Koppl (Opinion Window)
shrnuji zakladni vysledky z oblasti medidlniho chovani. Upozoriiuji na to, Ze je nutné si
uvédomit, ze star§i populace zazila v medialni oblasti béhem svého Zivota hned nékolik
revoluci. Ti nejstarsi dospivali v dobé, kdy rozhlas a film sméfovaly k vrcholu svého vlivu
a mezi médii jednozna¢né dominoval tisk. Generace Sedesatych let vyrostla v tradici psa-
ného slova, odvozovala své hrdiny a vzory Zivotnich roli z filmu, zazila nastup televize
a byla svédkem nékolika dramatickych zmén ve spolecenské tloze a pojeti médii. Ve zra-
1ém véku kone¢né vstoupili do etapy rozvoje IT technologii. Cely komplex téchto medial-
nich promén zanechal mensi dojem, neZ by se dalo ¢ekat. Proti ocekavani se starSi spotie-
bitel¢ definuji ptedevsim jako ,,televizni“* generace, v prumeéru stravi pted televizi tii az
¢tyfi hodiny. Kratsi ¢asové useky jsou vénované dal$im médiim — témét hodina rozhlasu,
u denniho tisku sedmnéct minut a u ¢asopistt deset minut denné. Navzdory dominantnimu
postaveni televize si noviny udrzely vyznamnou roli v zivoté star§i populace, tfebaze jen
jako doplnujici a komplexnéjsi, ,,rozsifujici médium. Tti Ctvrtiny vékové skupiny nad 50

let ¢tou noviny ,,alespon obcas* a Ctyfi z deseti dokonce ,,pravidelné*. Radio piisobi zhruba
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stejn€ na muze i zeny a frekvence jeho poslechu v zasad¢ neni zavisla na véku posluchact,
ale zatimco pro muze je to primarn¢ informacni kanal, Zzeny radio poslouchaji zejména
kvuali hudb¢ a zdbavé. Piipojeni k internetu ma ptiblizné ¢tvrtina starSi populace. Je zde
jasna souvislost s vékem, socidlnim postavenim a zkusenostmi s IT technologiemi ze za-
meéstnani. Skupina, kterd byla nucena zvladnout alespon zéklady uzivani pocitace v za-
meéstnani a mohla se v praxi presvédCit o vyhodach IT technologii, je internetu daleko ote-
vienéjsi - pfipojenim travi na siti o néco malo vice ¢asu nez ¢tenim ¢asopist (10-13 minut
denn¢). Starsi spotiebitelé skytaji neoddiskutovatelny potencidl, maji ovSem své specifické
rysy. A jeden ze zavéru studie U.F.O.? Seniofi jsou ,,mistii svéta v zivotnim realismu®!
(Koppl, Tvrznikova, 2009 [online])

Ve studii byly definovany tyto typy spotiebitelt: Vyménkdri, Matadori, ,,Telenovely”, Babi
s dedou, Mladice, Prima kluci a Furianti. Jednotlivé typy jsou charakterizovany na zakladé
spotiebniho, medialniho chovani a zivotniho stylu. Na Obr. 5 jsou uvedeny pozice jednot-
livych segmentd na osach aktivity — pasivity, spoleCenskosti — samotafstvi postoji ke

znackam a zivotni urovné.

OMD
Obecna segmentace populace 50+ cmm—

Spolecensky

v 7 SEGMENTU

Pasivni

Aktivni

"" Furianti |
. 14%
Tk,

Samotdrsky

Obr. 5 Obecnad segmentace populace 50+ (spolecenskost, aktivita) (Zdroj: OMD in
Vysekalova, 2011, s. 287)
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3.1.6 Volnocasové aktivity seniort

O lidech, kteti jsou v dichodu, se fika, ze maji tolik volného ¢asu, ze nevédi co s nim.
Z vyzkumu spolecnosti RESPEKT Institut z roku 2011 nazvan¢ho 50+ Aktivnée, ktery se
zabyval moznostmi vyuziti aktivniho potencialu seniori ve spolecenskych aktivitach a na
trhu prace, vyplyva prevdzna spokojenost s travenim volného ¢asu. Tu vyjadiilo 89% dota-
zovanych ve vékovych skupinach 50 -54 let, 55 -59 let, 60 -64 let, 65 -69 let a 70+. Mensi
spokojenost vyjadtili jen osoby s omezenym piijmem. Ackoliv maji dostatek volného Casu,
divodem mensi spokojenosti miize byt nedostatek prostfedk k jeho aktivnimu traveni,
nebo pievazujici obavy z budoucnosti. (Boc¢kova, Hastrmanova, Havrdova, 2011, s. 130 -
131 [online]) (viz Ptiloha P VIII)

Ze snahou moderni spole¢nosti je dosaZeni co nejkvalitngjsiho Zivota seniorti doklada na-
ptiklad vyhlaseni roku 2012 rokem Evropského roku aktivniho starnuti. Jednim z po€int je
soutéz o pfinos v oblasti aktivniho starnuti a mezigeneracni solidarity, kterou vyhlasily
Evropské komise a AGE Platform Europe v ramci Evropského roku aktivniho starnuti
a mezigeneracni solidarity. SoutéZ probihd v kategoriich: prostiedi pratelska k seniortim,
pracovisté pro vSechny vékové kategorie, novinaii, podnikatel¢ v socidlni oblasti a zivotni
ptibeh. Evropské ceny za piinos v oblasti aktivniho starnuti a mezigenera¢ni solidarity jsou
v prvé fadé podnétem k dal$im iniciativdm na podporu aktivniho starnuti a mezigeneracni
solidarity. (Evropska komise, 2012, [online])

Specializovana agentura Senmar z Rotterdamu vydala Pfiru¢ku marketingu pro seniory,
ktera obsahuje mj. vycet dér na trhu a skvélé vyhlidky zde ma napiiklad cestovni ruch.
,wStarsi lidé jsou obdateni volnym casem. Generace, ktera nyni starne, je navic zvykla ces-
tovat. Kromé turistiky existuji podle Senmar také nevyuZzité moznosti v zabave, kultufe, na
trhu s jidlem i oblecenim. Naptiklad co se obleCeni tyce, diive méla star§i generace jedny
kalhoty na ned¢li a jedny na tyden, ted’ maji skiin¢ plné odévii na nejriznéjsi aktivity.
Z hlediska marketingu jsou zakaznici v dichodovém véku idealni pro primé, adresné

osloveni prostiednictvim podlinkové komunikace®. (Dvoiakova, 2007, [online])

3.1.7 Co na to ¢esky marketér?

Spole¢nost Mather Communications realizovala na konci roku 2009 vyzkum mezi ¢eskymi
marketéry, ktery byl zaméten na jejich vnimani a pfedstavy o generaci 55+. V panelu bylo
331 respondentl z fad marketérti vyznamnych €eskych firem. Vyzkum mimo jiné ukézal,

ze hlavni diivody chybé&jici marketingové komunikace s generaci 55+ nespociva v nedoce-
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néni téchto zakaznikd nebo neochoté ji oslovit. K nejcastéji zminovanym diivodim patii:
jind nez veékova segmentace zakaznikl,, chybéjici produkty urcené této cilové skupiné
a nedostatek dat pro spravné cileni reklamy. Zivotni siroveit této skupiny respondenti hod-
notili ve 41 % jako zhruba shodnou s primérem populace a 28 % respondenti ji vidi jako
skupinu s vy$§i Zivotni Grovni. Radové hiife vSak dopadlo hodnoceni Zivotni iirovné lidi
patricich do skupiny 65 let a vice. Tu respondenti zatadili na socidlnim Zebficku mnohem
nize. Celych 92 % marketingovych odborniki se domniva, ze tato skupina je pod primé-
rem Ceské populace, z toho dokonce 45 % si mysli, ze lidé ve véku 65 let a vice jsou na
tom ve srovnani s primérem mnohem hiife. Pouze neceld desetina (8 %) pfisuzuje generaci
65 let a starSim zivotni uroven srovnatelnou s primérem. Na smyslu reklamy pro generaci
55+ se shodne 97 % odpovidajicich. Necelé dvé tietiny (60 %) své ano vSak dopliuji vy-
hradou: ,,pouze v n€kterych kategoriich®. Dle téchto odpovédi idedlni zdkaznik ve zralém
veéku odchazi ze zdravotnického zatizeni do cestovni kancelaie a mezi tim nakoupi v po-
travinach. Zfejm¢ nepodléhd mdédnim vindm a tim padem ani neni ¢astym zakaznikem

modnich butik a zajit se pobavit napriklad do kina, to uz pro néj také moc neni.

A témata, ktera podle marketingovych specialisti u seniorti zabiraji nejvice? Opét podle
zazitych schémat jsou nejlépe hodnocena témata smétujici ke zdravi nebo nemocem, détem
nebo vnoucatiim a praci na zahrad¢€. Jakou komunikaci by marketéti zvolili pti komunikaci
k seniorim? Na prvnich mistech jsou uvedeny televize, rozhlas, ¢asopisy typu bulvar, ¢a-
sopisy typu hobby, direct mail, denni tisk. Pomiji se socialni sité a veSkeréd elektronicka
komunikace. Pfitom by se nemélo zapominat, Ze n€ktefi seniofi jsou aktivni i v téchto ty-
pech komunikaénich kanald a ze pausalizace a zprimérovani seniord do homogenni skupi-

ny nepiinasi objektivni data. (Marketingova komunikace ke generaci 55+, 2009, [online]).

Mladi starim nekonc¢i. Novy projekt Nadace Charty77/Konta Bariéry s nazven SENSEN —

Senzacni seniofi, odstartoval letos v kvétnu. Za cil si klade podpofit aktivni Zivot lidi
v pokrocilém véku v duchu motta ,,My to jest¢ roztocime!*“. Diky tfem hlavnim pilifiim
budou moci seniofi zapisovat své vzpominky a zazitky do Narodni kroniky, vdechnout
Druhy zivot détskym knihdm ¢i se zaméfit na svlj Aktivni Zivot. Dlouholetd zkuSenost,

vvvvvv

z nich nechce byt pouhym objektem chlacholivé péce. Chtéji byt tim, ¢im byli vzdy — ak-

Jo 4

tivnimi ob¢any. (Mladi stafim nekonci, 2012 [online])
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4 SPOTREBITELSKE TYPOLOGIE

Historicky prvni typologie osobnosti je piipisovana feckému lékaii Galénovi, za jejiho
duchovniho otce je ovSem pokladan slavny Hippokratés. Ten rozliSoval Ctyfi temperamen-
ty v zéavislosti na pievaze t&lnich tekutin. (Cakrt, 1996, s. 11) Pod pojmem temperament
chape Eysenck osobnost v uz§im smyslu (bez inteligence a mentéalnich schopnosti). Za
zékladni rysy osobnosti, tvofici jeji strukturu, povazuje dimenze extraverze, neuriticismu
a psychoticismu, o nichz ptfedpoklada, ze jsou na sobé vzajemné nezavislé. (Blatny a kol.,
2010, s. 32) Prevaha zivotodarné krve vede k temperamentu sangvinickému, vazky hlen
produkuje letoru flegmatickou, zlu¢ je odpoveédna za povahu cholerickou a tzv. ¢erné zluc¢
pusobi, ze po svété chodi melancholici. Na zacatku dvacatého stoleti se némecky psycho-
log Wundt postavil proti kategorialnimu vidéni lidského temperamentu a vytvofil alternati-
vu, Ze ¢lovék muze byt ,,od vseho kousek*. Skloubenim kantovskych osobnostnich katego-
rii s dimenzionalnim nazirdnim vznika systém, jehoz principy byly silnou inspiraci pro
konstrukci dalgich typologii a v riiznych obménach se pouzivaji dodnes. (Cakrt, 1996, s. 11
—13)

Emocionalni

Uzkostny Vznétlivy
Ustarany Egocentricky
Podeziravy Horkokrevny
Vazny Histronsky
Hloubavy Aktivni

Labilni

Neménny
Rozumovy Hravy
Zésadovy Druzny
Vytrvaly Bezstarostny
Staly Plny nadéji
Dynamicky

Chladny

Obr. 6 Wundtitv systém typologii (Zdroj: Cakrt 1996, s. 13)

Starsi lidé se mohou stat introvertnéjsimi nikoli proto, Ze se méni jejich excitaéni Groven,
ale proto, ze béhem starnuti prestava spole¢nost vyhovovat jejich potiebam. Proto se Casto
uzaviraji do sebe, coZ vede k vétsi rezervovanosti, a zvySuje se mira introverze. Star§i muzi

sami sebe charakterizuji podle své spoleCenské role mnohem castéji nez zeny a proto
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Vv pribéhu starnuti vykazuji mnohem mensi ubytek asertivity, coz se také projevuje ve vét-
§im poklesu jejich skore extroverze. (Hamilton, 1999, s.152) ,,Typ osobnosti ¢lovéka se
vyhranuje jiz davno pred pocCatkem stafi, proto charakterové rysy starSich lidi nejsou jen
dasledkem procesu starnuti. Starsi lidé mohou svou osobnost pouze pon¢kud piizptsobo-
vat. Chce-li si stafi ¢lovék spokojené uzit, musi se na n&j ptipravit“. Hamilton (1999,

s. 175) zastava nazor, ze Zadny typ osobnosti typicky pro stafi neexistuje.

4.1 Osobnostni typy generace 50+

Z charakteristiky vékové skupiny 50+ je zfejma zna¢na heterogenita a proto je pro kvalitni
zmapovani a popsani vnitfniho déleni skupiny je zapotiebi ziskat mnoho poznatkti. V ram-
ci projektu A.GEneration uskuteénila spole¢nost Factum Invenio v roce 2008 rozsahly vy-
zkum segmentu 50+ s cilem vytvofit typologii osobnosti, ktera umozni vymezit a charakte-
rizovat skupiny obyvatel s podobnym zivotnim stylem, sdilejicich podobné nazory, postoje
a presvédceni. Osobnostni typy Clend generace 50+: materialisticti (16%), rezignovani
(10%), moderni (15%), zavisli na druhych (18%), tradiéni (15%), Gsp&sni (14%)
a sobéstacni (12%). (Osobnostni typy generace 50+, 2008, [online])

4.1.1 Typologie Zivotniho stylu

Zivotni styl pfedstavuje jednu z vyznamnych poloZzek ve vysledném vzorci spotfebniho
chovani, existuji také typologie, které jsou na segmentaci Zivotniho stylu zaméteny. Jejich
pfinosem je, Ze umoznuji komplexnéjsi a hlubsi pochopeni spotiebniho i medialniho cho-

vani populace, coz umoziuje adekvatni komunikaci s danym segmentem.

Mezi dvé nejvyznamnéjsi metody zjist'ujici Zivotni styl 1ze zafadit metodu VALS (Values
and Lifestyles), jejimZ cilem je vysvétlit chovani spotiebiteli podle jejich hodnotovych
systémil. Metodologii VALS2 vyuziva v CR napf. spole¢nost STEM/MARK, ktera konci-
povala typologii Zivotnich stylti v Ceské republice. Druhou metodou je AIO (Activies —
Interest — Opinion), ktera se zaméfuje na aktivni piistup k Zivotu (&inorodost). (Cechova,

2010 [online])

Typologie STEM/MARK vychazi z predpokladu, Ze spotieba a nakupovani zavisi na zi-
votnim stylu, ktery je funkci psychografické orientace osobnosti a materialnich a nemateri-
alnich zdrojh jedince. RozliSuje do Sesti zdkladnich a dvou okrajovych kategorii spotiebni-

ho Zivotniho stylu, jejichz konstrukce vychazi ze dvou charakteristik ¢lovéka: osobni ori-
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entaci jedince (principy, status, ¢iny), hmotnych a nehmotnych zdroji jedince (pfijem,

zdravi, vitalita, sebevédomi) a inteligenci, (spotfebnim apetitu). (Vysekalova, 2004, s. 225)

Dalsi ze zajimavych typologii spotiebiteli pouzivana agenturou Tambor je zalozena na
sociodemografickych charakteristikach, zivotnim stylu a ndkupnim chovéni. (Typologie

spottebiteld, 2010, [online])

TAMBOR TYPOLOGIE
SEGMENTACE POPULACE 16 — 75 LET

- Tonda & Riizena
DEPRIVOVANI

Roman & Jifina
NEKVALIFIKOVANI LIDE

Klara & Richard
MLADi KONZERVATIVNI

9,7%

Véra & Milan
STREDNI LETA

22,3% % podil v populaci

I Aneta & Kevin
MLADI A NEKLIDNi
% podil u V+M znacky

Ludmila & Karel
SPOKOJENI

Marcela & Jifi
MLADi DUCHEM

Obr. 7 Typologie spotiebitelit (Zdro:j Ipsos Tambor [online])

| sociologické prizkumy (napt. ISSP, 2007) ukazuji, Ze participace na tradi¢nich aktivitach
tzv. vysoké kultury v podob€ navstév koncertti vazné hudby, galerii ¢i vystav, muzei, je
oblibenéjsi mezi lidmi S vy$§im socialnim postavenim. Obliba ¢innosti spojenych s maso-
vou kulturou je naopak spojena s niz§imi vrstvami — napt. sledovani seriali, ¢asté chozeni
do hospod. Ceska country, podobné jako ostatni hudebni Zanry mimo vaznou hudbu, je
generaCni zalezitosti dnesSnich padesatnikii. Nezanedbatelny vliv na Zivotni styl ma vedle
generaénich rozdili také odlisnost genderova. (Safr, Spagek, 2008, [online]) (viz Piiloha P
X)

4.1.2 Studie SHOPPER TYPOLOGY

Segmentace nakupniho chovani je soucasti studie SHOPPER TYPOLOGY a MEDIA
BEHAVIOUR spole¢nosti Incoma Reserch a GfK Praha, o kterych piSe Vysekalova (2011,
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S. 242 — 245) a kteti monitoruji od zac¢atku devadesatych let vyvoj ¢eského obchodu. Cilem
segmentacni analyzy je potom identifikace zakladnich typt nakupujicich, které se praveé
v pribéhu devadesatych let vykrystalizovalo do n¢kolika typ nakupujicich, reprezentujici
odlisné nakupni modely. Z vyzkumu lze identifikovat sedm modeli nédkupniho chovani,
které jsou spjaty s celkovym Zivotnim stylem i psychikou ¢loveka, takze se méni jen po-
zvolna. Podle celkové orientace nakupnich preferenci byly modely rozdéleny do dvou za-

kladnich skupin na tradi¢né orientované a moderné orientované nakupujici.

4.1.3 Typy dichodci v zavislosti na majetkové situaci

Z vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio (Starnuti spolecenského trhu, 2005 [online]) vy-
plyva, ze na pozadi obecnych trendii 1ze v ¢asovém horizontu 20 let oCekéavat postupnou
krystalizaci tii zakladnich typt dichodct v zavislosti na majetkové situaci (piehledné viz

tabulka nize):

Tradicni — preference levnych a neznackovych produktii, nabizenych ve slevach a vypro-
dejich, nakupni misto diskont a stankovy prodej. Reklamnim nosi¢em je televize, letaky
a slevové kupony.

inzerce, direct mailt. Radi nakupuji vSe, co souvisi s pé¢i o vlastni osobu a s bohatsi naplni
volného €asu. Nékupy realizuji v modernich ndkupnich centrech, pofizuji si kvalitni znac-
kové zbozi.

Bohati — spéSni podnikatelé, restituenti, manazeti. Nakupovani je pro n¢ zabavou, mistem
setkavani, jsou loajalni ke kvalitnim znackam, potrpi si na luxus. Marketingové plisobeni
probiha cestou adresné inzerce a one-to-one komunikaci.

Lze proto ocekavat zmény struktury poptavky po produktech a sluzbach ve vSech oblastech

konzumni spole¢nosti a moZzna povedou i ke vzniku zcela novych trhi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

SPOTREBITELSKE CHOVANI RUZNYCH SKUPIN
BUDOUCICH DUCHODCU

Traditni duchodci Moderni diichodci Bohati dlichodci
Teiisté nakupi zboii kaidodenni spotfeby produkty pro osobni péci produkty pro osobni péci
privatni znacky odivani a vybaveni odivani a vybaveni
a neznackové produkty pro volny ¢as pro volny ¢as
slevové a vyprodejové akce znackové produkty luxusni znackové produkty
hracky a détské odivani jako darky = ,posledni” auto Spickova domaci elektronika
televizory jako hlavni zdroj zabavy hracky a détské odivani hracky a détské odivani
jako darky jako darky
domaci elektronika
Nakupni chovani 1 shopping jako ekonomickd nutnost 1 shopping jako zabava shopping jako zabava
vyuiiti slev supermarkety arelaxace
obchod jako misto a nakupni centra obchod jako misto
socidlniho kontaktu socialniho kontaktu
diskontni prodejny, trzisté vylety za nakupy do ciziny
blizké obchody butiky a nakupni galerie
socidlni sluzby sluzby doplriujici financni sluzby
sluzby dopliujici zdravotni péci zdravotni péci sprava majetku
sacialni sluzby sluzby doplfiujici zdravotni péci
sluzby nahrazujici domaci sluzby nahrazujici doméci
praci (mimo domov) prace (i vdomacnosti)
Vydaje v oblasti domaci rekreace, zahradky cestovani a zdbava cestovani a zabava, |dzefistvi
fivotniho stylu doméci turistika trendové automobily
studium gastronomie

Obr. 8 Spotrebitelské chovani budoucich diichodcii (Zdroj: Factum Invenio, [online])

4.1.4 FEkonomicka sonda

Cesi maji s diichodem spojeny piedevsim pozitivai asociace. 86 % pracujicich a 85 % dii-
chodcii vnima toto Zivotni obdobi jako dobrou prileZitost pro castejsi setkavani se s prateli.
Nejcastéji ale pracujici souvislosti s odchodem do diichodu zminiovali nutnost financni
pripravy, tii ctvrtiny uz se také skutecné pripravuji. V tom jsou Cesi mnohem aktivnéjsi nez
lidé v jinych evropskych zemich, “ uvedl M. Boucnik, finanéni feditel skupiny AXA* pro
CR a SR. Cesi se domnivaji, ze budou mit v diichodu nedostate¢né pijmy, pfitom viak
nevédi, jak konkrétné budou tyto piijmy vypadat. Ceska republika patii mezi zemé s nej-
vetsim podilem pracujicich lidi, kteti vitbec neznaji vysi svych budoucich ptijmi v dicho-
du. Odpovédélo tak 78 % respondentl v CR, zatimco napiiklad v Némecku trpi podobnou
nejistotou jen 38 % lidi. (Sedm z deseti Cechi, 2010, [online])

* AXA Retirement Scope 2010 je mezinarodni prizkum AXA Group, ktery zkouma vnimani dichodového
veku z pohledu pracujicich lidi i soucasnych diichodcti. Vyzkum probehl ve 26 zemich svéta.
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4.1.5 Realné naklady penzisti

Ministerstvo prace a socidlnich véci zverejnilo v publikaci o vyvoji ukazatell zivotni urov-

n¢ penzistl za roky 1993 az 2010.

Naklady penzisti, které vydavaji za bydleni a potraviny ve srovnani s rokem 1993, klesly.
V roce 1993 ¢len dichodcovské domdacnosti utratil mésicné v priméru 2973 korun. Na
potraviny pfipadla vice nez tietina této ¢astky, tedy 1084 korun. Loni do jidla a nealkoho-
lickych napojt putovala uz jen pétina vydaju, tedy 2263 korun. Diichodce vydal za mésic

VvV minulém roce 10 767 korun.

Castka za bydleni, vodu a energie piedstavovala pred dvéma desetiletimi necelou pétinu
vydaju, loni uz to byla vice nez ¢tvrtina. Byt tak loni diichodce stadl mési¢né bezmala 2900
korun. V roce 2000 to bylo asi 1500 korun, coZ je zhruba 24 procent z utracenych penéz.
Necela tfi procenta vydaju $la loni mésicné do nakupti obleceni a obuvi. Bylo to v priméru
300 korun. V roce 1993 se na odévy a boty vydalo pét procent vydaju, tedy asi 151 korun
za mé&sic. Zdravi seniory vyslo mési¢né na 451 korun, coz jsou asi ¢tyii procenta vydaju.
V roce 2000 to byla 2,5 procenta a v roce 1993 zhruba procento. Alkohol a tabak staly loni
penzisty v priméru 319 korun mési¢né, coz jsou tii procenta utracené ¢astky. Pied dvaceti
lety to bylo 3,8 procenta. Doprava si vyzadala v minulosti Ctyfi procenta vydaji, zatimco
loni uz to bylo skoro Sest procent — 616 korun. Za telekomunikace penzista utratil témet
Ctyfi procenta vydajt, tedy 410 korun. Pfed dvaceti lety to bylo néco pies jedno procento
vydaju.

O néco vice vydavaji lidé v penzi za kulturu a rekreace. Loni na né pfipadlo 8,3 procenta
utracenych financi, mésicné to €inilo 899 korun. V roce 1993 byl podil o procento mensi.

(MPSV, Vyvoj vybranych ukazatelii Zivotni urovné [online])
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5 KULTURA

Je otazkou, zda 0 kultuie, kulturnich produktech, uvazovat spise jako o zbozi, nebo sluzb¢.
Na trhu kultury mizeme nalézt jak typicky hmotné zbozi (hudebni nosice, knihy), tak trhy
povahy sluzeb (kulturni instituce, kterd umeéni prezentuji). Odpoveéd’ tedy neni jednoznac-
na, na trh kulturnich produkti I1ze nahlizet podobnym zpiisobem, jako na jakykoliv jiny

(specificky) trh z oblasti volno¢asovych aktivit.

V tradi¢nich piistupech ptedstavuje kultura tiidu véci a jevli humanizujicich a kultivujicich
¢lovéka. Moderni védecké definice kultury (antropologickd) vnima kulturu neboli civiliza-
ci jako slozity celek, ktery zahrnuje védéni, viru, uméni, pravo moralku, zvyky a vSechny

ostatni schopnosti a obyceje, které si ¢lovek osvojil jako ¢len spolecnosti.

Na zaklad¢ rozborii n¢kolika set existujicich definic dosli védci k nazoru, Ze kultura je
produkt, je to i historie, zahrnuje ideje, vzory a hodnoty, je selektivni, 1ze se ji ucit, je zalo-
zena na symbolech a je abstrahovéna z chovani a produkti chovani. Predstavuje plasticky
a mnohovyznamovy program ¢innosti jednotlived a socialnich skupin, ktery je fixovany
sociokulturni samoregulaci a kulturnimi stereotypy, pietvareny lidskou ¢innosti a predava-

ny prostfednictvim kulturniho dédictvi. (Hefmanova, Chromy, 2009, s. 17)

5.1 Vztah kultury a marketingu

Spojeni kultury, kulturnich produktii a marketingu redlné existuje, ackoliv se tento vza-
jemny vztah mtiZe jevit zna¢né nesourod¢. Budeme-li uvazovat, ze kultura - od té ,,nejvys-
§i az po kulturu urenou k zabavé a odpocinku — je soucasti kazdodenniho Zivota, zaslouzi
si stejného zajmu marketérti jako kterékoliv jiné odvétvi lidské Cinnosti. Stejné tak jako
neexistuje jedna oblast kultury, neexistuje ani jeden univerzalni marketingovy piistup
a marketingova strategie. At je diiraz kladen na kulturu uméleckou nebo populérni, ko-
mer¢ni nebo nekomercni, jedno maji spole¢né. Zakaznik, divak, posluchac, Siroka vefej-
nost. Jen pokud dostate¢né zname zékaznika, miizeme marketing spravné aplikovat. (Ba-

cuveik, 2012, s. 5 —6)

,V souladu s koncepcemi 4P (product, place, price, promotion) a 4C (customer solutio,
customer cost, convenience, communication) marketingového mixu ma kulturni produkt

tf1 dimenze, z nichZ kazda hraje z marketingového hlediska svou roli:

- Dimenze referencni (druh, Zanr, historické pozadi, vztah k ostatnim produktim)

- Dimenzi technickou (vytvarny objekt, divadelni pfedstaveni, hudebni nosi¢...)
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- Dimenzi okolnostni (pomijivé slozky souvisejici s osobnosti umélce a konzumenta,
uréuji jedinecnost okamziku a vnimani dila, které nemtize byt ani pro jednoho ¢lo-

veka dvakrat stejné)*.

Velmi dilezita je pro zakaznika cena produktu. V pfipad¢ kulturnich statkii nejcastéji

V podobé¢ jednorazového vstupného nebo abonma, které ma dvé funkce:

- Financni, kdy cenova politika je nastrojem ovlivitujicim celkovou vysi pfijmu or-
ganizace.
- Marketingovd, kdy cena je néstrojem, s jehoz pomoci je mozné piimét (nebo odra-

dit) publikum k navstéve¢ kulturni akce.

V souladu s tim miZze byt cenova strategie kulturnich organizaci zaméfena bud’ na maxi-
malizaci pfijmu (resp. alespon pokryti nakladi), nebo na maximalizaci publika. (Scheff
Bernstein, Colbert in Bac¢uv¢ik, 2012, 93 — 125)

5.1.1 Kultura netradi¢nim pohledem Ceského statistického uiadu

Kultura, ackoliv ma nepopiratelny, t€zZko méfitelny piinos pro rozvoj osobnosti ¢loveka
tim, ze ptispiva k jeho kultivaci, vzdélanosti, stimulaci, patfi mezi odvétvi tradicné nepra-
vem opomijena z pohledu alokace celospole¢enskych prostfedkil. Je tomu castecné tak

i pro pietrvavajici nazor, Ze tato oblast spoleCenského Zivota je pouze piijemcem a nikoli

tviircem zdrojil. Skute&nost je vak jina. Kultura je duchovnim zakladem spole¢nosti. Rada
ekonomicky vyspélych zemi povazuje za prokazané, ze kultura piispiva k reprodukci pra-
covni sily, tedy k vy$si vykonnosti Clovéka. Kultura je nezbytnym predpokladem

a podminkou trvale udrzitelného zivota, kulturnim mostem mezi minulosti a soucasnosti.

Zjistovani relevantnich ekonomickych ukazatelii za oblast kultury je velmi nesnadné,
nékteré kulturni sluzby a statky nelze jednoznac¢né nebo dokonce viibec ocenit, ne vSechny
kulturni instituce se chovaji v souladu s pozadavky trznich vztahti. Pro zajimavost Ize pied-
lozit ¢astky uvedené CSU jako veiejné zdroje financovani kultury - piimé veiejné vyda-
je na kulturu v roce 2009 dosahly bezmala vyse 28,3 mld. K¢ (coz je zhruba 24,1 procent

celkovych zdroji financovani kultury. > Soukromé vydaje domécnosti na kulturu v roce

>V souladu s vy$e zminénym manualem se pouzitymi zdroji rozumi veskeré piijmy (v¢&. investiénich dotaci)
instituci s pfevazujicimi kulturnimi aktivitami (tj. s poskytovanim kulturnich sluzeb a statki)
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2009 dosahly vyse 50,2 mld. K¢, coz je 42,7 procent z celkovych zdroji financovani kultu-
ry, z nichz nejvice (43,2 mld. K¢) plynulo do sféry médii (kino, televize, knihy, tisk
apod.). Zbytek pokryva soukromy sektor. Z pohledu ekonomické sledovanosti existuji
Ctyti zakladni kulturni sféry: sféra kulturniho (hmotného i nehmotného) dédictvi, sféra zivé
originalni umélecké tvorby, sféra kulturnich médii (film, televize, rozhlas) a spravni ¢in-
nost. Nositele kulturnich ¢innosti 1ze souhrnné oznacit za poskytovatele kulturnich statkt

a sluzeb.

Dle udajt Ceského statistického Gifadu bylo v roce 2009 v CR provozu 147 stalych scén
divadel (o 1,4 procent vice nez v roce 2006) s kapacitou vice nez 36 tis. sedadel, pocet
navstévnika (5 910 tis. 0sob) se zvysil, pfesné porovnani je vSak s ohledem na skutecnost,
ze v roce 2006 nebyla k dispozici relevantni data k dopocitavani, nemozné. O vzestupném

vyvoji vSak svédci rostouci pocet premiér i piijem ze vstupného (o 11,2%).

Ve sledovanych letech 2006 — 2009 pocet Kin, stejné jako pocet sedadel mirné¢ poklesl
(0 3,2 a 7,3 procent). Zvysil se naopak pocet piedstaveni (0 16,7 procent) a také pocet di-
vaka (o 8,3procent), ktery v roce 2009 dosahl téméf 12,5 mil. osob. Navstévnost kin vice
nez dvojnasobné prevySuje navstévnost divadel. Lze fici, ze zatimco v priméru kazdy dru-
hy obcan pfijde jednou za rok do divadla, tak kazdy ptijde do kina a navic kazdy paty kino
navstivi dvakrat. (Vysledky uétu kultury CR, 2011 [online])

5.1.2 Kulturni prostiredi

Vyznamnou podminkou pro realizaci kulturnich €innosti pfedstavuje existence kulturni
infrastruktury v daném tzemi ¢i regionu, tzn. hmotné zafizeni ¢i nemovitosti, které slouZzi
ke zprostiedkovani a zpfistupnéni €1 poskytovani kulturnich statkd, kulturnich aktivit
a sluzeb obyvateliim. Z hlediska hodnoceni a komparace Urovné kulturni infrastruktury
v regionech je nutné zohlednit nékolik aspektt: kvantitativni (pocet kin divadel), kapacitni
(pocty sedadel apod.) a kvalitativni (rizny stupen vyuZitelnosti nemovitosti). Nejvyznam-
n&jSim kritériem hodnoceni infrastruktury je hledisko redlného vyuzivani jednotlivych ob-
jekt a to jak z hlediska frekvence, vykonu, efektivnosti i ekonomicnosti. (Hefmanova,

Chromy, 2009, s. 256)

Kazdodenni kulturou 1ze chapat opakované ¢innosti nebo specificky zptsob jednani a cho-
vani, které je pozorovatelné u jednotlivce 1 u vétSinové populace. Oproti tomu zivotni styl
(zahrnuje 1 sféru pracovnich ¢innosti) se pojem kazdodenni kultura vaze spiSe ke zpuso-

bim a formam vyuZivani volného Casu. Zivotni styl i kazdodenni kultura ur€ité skupiny
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obyvatelstva jsou ovlivilovany shodnymi faktory, které vytvareji vnéjsi ramec jejich zivota.
Tj. probihajici transformace spolec¢nosti, vzristem osobni svobody, vytvaienim informacni
spolecnosti, autonomnim vyvojem kultury a uméni dal§imi faktory, jakymi mohou byt

napf. mira hmotného bohatstvi, médni trendy, ptilezitosti existujici v daném regionu.

Volnocasové aktivity po roce 1989 ovlivnily fadu stranek spoleCenského zivota, tedy i tréa-
veni volného ¢asu, kulturni vkus i hodnotovou orientaci lidi. Lze pfedpokladat, ze charak-
ter volnoCasovych aktivit vzdy uzce souvisi se socialnim statusem jedince ve spolecnost

a prislusnosti K ur¢ité vékové skupiné a s genderovou piislusnosti.

Ze sociologickych vyzkumu, které se vénovaly realizaci a preferenci volnocasovych akti-
vit (napt. vyzkum CVVM, 2007 nebo ISSP, 2007, respondenti ve veéku 15+), 1ze uvést, ze
mezi vetejnymi kulturnimi produkcemi jsou nejoblibenéjsi kina, méné Casté divadla a mi-
nimalné galerie. Vyzkum prokazal vyznamné sociodemografické rozdily v traveni volného
asu. Zeny &astéji Gétou a chodi do divadel, knihoven i na koncerty vazné hudby, muzi radé-
Ji sportuji a navstévuji restaurace a kavarny. Sociologické vyzkumy (ISSP, 2007) prokazu-
ji, Ze participace na aktivitach tzv. vysoké kultury (navstévy koncertl vdzné hudby né-
v§tévy galerii a vystav) je oblibengj$i mezi lidmi s vy$§im socidlnim postavenim. Muzi
a zeny vysSich vrstev maji podobny kulturni vkus a podobné kulturni potieby. Pro osoby

S niz§im socialnim statusem je typicka jista kulturni pasivita.

Soucasny stav ¢eského kulturniho prostiedi popisuje Podkladova studie k principim
statni kulturni politiky na léta 2008 — 2013, ktera byla zpracovana Filosofické fakulté Uni-
verzity Karlovy v Praze v prosinci 2007 a ktera upozoriyje i na existenci urcitych problé-
md, se kterymi se ¢eska kultura potyka. Patii sem zejména: nizka uroven provazanosti kul-
turni nabidky, nedostatek finan¢nich prostiedkii na vSech prostorovych trovnich ve vSech
oborech kultury, projevy nedokonalé komunikace mezi aktéry mistni kultury, nizky stupen
modernizace v fadé obori kultury, nezajem mladé generace o kulturu jako celek. (Hefma-
nova, Chromy, 2009, s. 301 -302)

Ne nadarmo se tika, Ze nejvétSim bohatstvim kazdého regionu jsou lidé, jako nositelé fady
sociokulturnich a demografickych jevi. Vedle lidského kapitalu je vSak zdrojem spolecen-

ského zivota kultura. (Hefmanova, Chromy, 2009, s. 283 — 287)
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5.1.3 Profil publika kulturnich produkti

,»Pfes znacnou rozdilnost v nazorech na profil typického navstévnika kulturnich produktt
1ze obecné fici, ze ke kultufe a uméni maji blize vzdélané zeny s vysSimi pfijmy mladsSiho
a stfedniho véku, které pracuji v kancelafi. Tuto skuteCnost 1ze vysvétlit nejen biologicky-
mi rozdilnostmi, ale spiSe spolecenskymi zvyklostmi (Zeny se v mladi vénovaly néjakému
uméleckému zaméteni), soucasné je pro né typicka vetsi expresivita, emocionalita a spole-
¢enska orientace. U muzi naopak ptevlada spiSe nezavislost, aktivita a orientace na sebe
sama. S vékem navstévnikd kulturnich zatizeni dle teorie Davida Wolfa jde o vymezeni tii
zkuSenostnich zivotnich fazi jedince. V prvni a ve druhé jde o zajisténi existencnich zaze-
mi a teprve ve tieti, kterou autor nazyva ,,krasy zZivota“ je v centru déni umeéni, at’ uz v ja-
kékoliv formé (muze jit o pozorovani podzimni krajiny, stejné jako o koncert vazné hud-
by). Tento jev odrazi proménu nakupniho chovani starSich osob, které se mohou uskromnit
Vv oblastech kazdodenni spotieby (potraviny), aby mohli podpotit déti nebo vnoucata, nebo
proto, aby si dopfali dovolenou, lazné, nebo skuteény kulturni prozitek. Tuto teorii lze
vnimat jako polemiku s rozsifenym nazorem, ze publikum kulturnich akci starne*. (Ba-

¢uveik, 2009, 18- 21)

V souvislosti s marketingem kultury se v odborné literatufe hovoii o dvou skupinach na-

vStévniku kulturnich akci:

- Cultural Lifestyle Group (Lidé Zijici kulturou) pro né€z je kulturni Zivot stfedem
volnocasovych aktivit
- Socially Active Group (Spolecensky aktivni lidé), kteti radi chodi do spoleénosti,

aniz by rozlisovali typ a troven kulturni akce.

Lidé zijici kulturou preferuji navstévy divadel, oper, muzei a symfonickych koncertu,
nejdulezitéjSim divodem pro navstévu je pro né samotny kulturni zazitek. Pro spolecensky
aktivni lidi je navstéva koncertu predevSim spoleCenskym zaZitkem, piileZitost setkdvani
s prateli, navstéva restaurace — tedy moznost ,,vyjit si ven®. (Kotler, Scheff in Bacuv¢ik,

2009, s. 20)

Jesté §irsi pojeti typologie publika nabizi Kolb (in Bacuvcik, 2005, s. 20), tedy od nejvys-
Sich znalcu kultury (sbératel), pies kulturni nadSence (bohaté kulturni znalosti sdili s dal-
$imi nadSenci), vyznavace kultury (zajimaji se o izkou oblast uméni) po pfiznivce kultury
(Casty navstévnik, vybira si). Neobecnéjsi vztah ke kultufe ma konzument kultury. Kon-

zumenti kultury nejsou siln€ vyhranéni, nezajima je jen ,,vysoka kultura®, pobavi se stejné
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na rockovém koncerté jako v kin€, tzn. jednu kulturni aktivitu nepovysuji nad druhou, je

jim blizka popularni kultura, chtéji se hlavné bavit.

5.1.4 Verejnost na trzich kulturnich produkti

Vefiejnost kulturnich instituci tak, jak jej popisuje Diggle (in Bacuv¢ik, 2009, s. 16 — 17) je
mozno Clenit na dostupné a nedostupné publikum. ,,Navstévnici® kulturni akce navstévuji
a maji pfistup K informacim o nich, ,,zajemci“ nemaji ke kulturni akci pfevazujici pozitivni
vztah, ale neciti ani negaci, kulturnich akci se ucastni nahodile. ,,Lhostejni* patiici do sku-
piny nedostupnych se na zéklad¢ silného impulsu mohou nechat ovlivnit, zatimco ,,odmita-

¢i* maji vuci produktu vylozené negativni vztah.

Odmitaci Zcela negativni vztah

Nedostupné o Nemaji k produktu vztah,
. Lhostejni pfijdou jen na zakladé
publikum silného impulsu
Verejnost
kulturnich
instituci
Dostupné o Aktivni navitévnici
publikum Navstévnici maji pristup k informacim
. ) Mohou, ale nejdou.
Zajemd Prijdou nahodile dle podnétu

Obr. 9 Segmentace psychografické promenné: verejnost kulturnich instituct (Zdroj:

Bacuvcik, 2009, s. 23, viastni zpracovani)

5.1.5 Priizkum niakupniho chovani na trzich kulturnich produktii

Prizkum ndkupniho chovani na trzich kulturnich produktii, ktery realizoval Bacuvcik
(2009, s. 30 — 386), byl sifen studenty FMK UTB Zlin v ramci celé republiky v dob¢ od
listopadu 2007 do ¢ervna 2008 a byl z néj vytiizen vzorek 1520 respondentd. Prizkum si
kladl za cil popsat nakupni chovani obyvatel Ceské republiky ve vékovém rozmezi 15 — 80
let (rozdé€lnych do 8 vékovych podskupin) a zjistit jejich nakupni chovani na trzich kultur-
nich produktii a frekvenci navstév kulturnich zafizeni za posledni rok. Ve vzorku respon-
dent bylo 266 osob ve vékové skupiné 50 — 59 let a 189 osob ve vekové skupiné 60 - 69
let.
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Divadlo navstivilo 54,9 % osob ve vékové skupiné 50 — 59 let a 50,3 % ve vékové skupiné
60 - 69 let, pricemz pocet navstév byl nejéastéjsi 1 — 2x a 3 — 5x za rok. Divadelni pfedsta-
veni navstivilo o néco vice nez muzu, piedevsim pak osoby s vys$s$im vzdélanim. Z véko-
vého srovnani vyplyva, ze z podskupin mezi 25 — 69 lety navstévuje divadlo zhruba stejna
¢ast (navstévnost kulminuje mezi Ctyficatym a Sedesatym rokem veéku). Na otazku Kolikrat
Jjste byl za poslednich 12 mésicii v kine? se ve vékové skupiné 50 — 59 let hlasilo 56%,
z toho 32% navstivilo Kino jen 1 - 2x. Ve vékové skupiné 60 — 69 let to bylo 32,8%. Da se
konstatovat, Ze navstévnost kin se s vékem snizuje, ibytek nastava jiz po Ctyficatém roce.
Naopak v navstévnosti koncerti vazné hudby prevazuje podil navstévnikt ve vékovych
kategoriich 60 — 69 let (39,7%) a 50 — 59 let (35, 3%), oproti ostatnim vékovym skupinam
(napf. ve vékovém rozmezi 30 39 let byla navstévnost jen 23,7%). Koncerty vazné hudby
jsou zajimavé predevSim pro osoby starS$i padesati let, Castéji Zeny a osoby s nejvysSim
stupném vzdélani. Zaveérem lze konstatovat, ze z pohledu nakupniho chovani u vybranych
produktii se vékova skupina 50 - 59 i 60 - 69 let nejvice zamétuje na koncerty vazné hudby,

s pramérnou navstévnosti potom na divadlo a nejméné navstévuji kina.

Pro osloveni dostupného i nedostupného publika je nutné zvolit vhodnou marketingovou
komunikaci. K jejimu uplatnéni je nutny vyzkum preferenci, pfani a potfeb nejen existuji-
ciho, ale také potencidlniho publika, které miize zahrnovat prakticky celou vefejnost.
K popisu trhu kulturnich produkt neni mozné pfistupovat schematicky, napt. zjednoduse-
nym oznacenim ,,typicky* navstévnik kulturnich akei, je potieba se zabyvat spise konkrét-

nim nakupnim chovanim a jeho motivacemi. (Bacuvéik, 2012, s. 191 [online])
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6 DEMOGRAFICKE STARNUTI SPOLECNOSTI

Demografické starnuti spolecnosti, které od poloviny 20. stoleti postihuje ve vEétsi mire
vSechny zemé, je jednim ze soucasnych celosvétovych problémui. Podle dlouhodobych
progndz budouciho vyvoje obyvatelstva planety bude podil starSich osob v populaci stale
nartistat. O zvySujicim se poctu starSich osob se v zapadnich spolec¢nostech ¢asto hovorii
jako o socialnim problému, pfedev§im v souvislosti s dichodovym systémem a s ristem
nékladi na socialni zabezpeéeni a zdravotni pééi. (Demografické starnuti CR, 2012 [onli-

ne]). Demografické tidaje sleduje Cesky statisticky aiad.

Podle Kotlera (2004, s. 180 - 185) je demografickeé prostredi, jako jeden z faktord ovliviiu-
jici chovani spotiebitele, vytvaieno faktory jako pocet obyvatelstva, hustota osidleni, podil
mestského a venkovského obyvatelstva, vékova struktura obyvatel, podil muzi a zen, et-
nicka piislusnost, zaméstnanost apod. Demografické prostedi je pro marketing velmi da-
lezité, protoze spotiebitelé, ktefi tvofi jednotlivé trhy, jsou také skupinami lidi. V USA
marketingovi odbornici déli povalecnou generaci, tzv. baby boom (nar. v letech 1946 —
1964) na tii podskupiny — ranou, hlavni a pozdni. Skupina star$ich lidi zahrnuje lidi od 54
do 90 let véku — na tak Siroké rozpéti neni mozné marketing zamétit. Mnohem efektivnéjsi
muze byt presnéjsi zatazeni s ohledem na jejich Zivotni styl nebo etapu Zivota, ve které se
nachazeji. Koeficient zavislosti stari je pomér lidi starSich Sedesati let a lidi ve v€ku 20 —
64 let. Znamena to, Ze mensi ¢ast populace pracuje, plati dané z pfijmi, davky zdravotniho
a socialniho pojistén tak, aby pomahala zajistit diichody a sociélni a I¢katskou péci starSim
ob¢anim. Termin demograficka ¢asovana bomba vyjadiuje obavu, ze Sednouci populace
zatiZi ekonomiky 21. stoleti obrovskymi (a potencialné katastrofalnimi) finanénimi naroky.

(Stuart-Hamilton, 1999, s. 14)

K demografickému starnuti dochazi v dusledku zmén v charakteru demografické repro-
dukce a méni se pii ném zastoupeni détské a postreprodukéni slozky v populaci. Mize byt
vyvolano dvéma faktory: 1. Relativnim zpomalenim ristu mladsSich vékovych skupin, které
je vétsinou vysledkem poklesu urovné plodnosti a porodnosti. Tento typ starnuti je ozna-
¢ovan jako ,,starnuti v zakladn¢ vékové pyramidy*. 2. Zrychlenim riistu poctu osob ve star-
Sim véku, které je diisledkem rychlejSiho sniZovani mér umrtnosti ve vys§im veéku. To vede
Kk prodluzovani nadé€je doziti a tim k Cast€jSimu dozivani se vyssiho a vysokého veku. Ten-
to typ starnuti je oznac¢ovan jako typ ,,starnuti ve vrcholu vékové pyramidy“. Obvykle oba

typy probihaji sou¢asné. (Demografické starnuti CR, 2012 [online])
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Obr. 10 Predpokldadany vyvoj détské a poproduktivni slozky obyvatelstva CR mezi lety
1991 — 2050 (v %) (Zdroj: VUSPV, 2008[online])

Skutecnost, ze se dnes lidé doZivaji vyssiho véku a zarovein se doZivaji 1 vySsiho véku pro-
zitého ve zdravi, bezpochyby predstavuje jeden z hlavnich Gspéchii moderni spole¢nosti.

(Bockova, Hastrmanova, Havrdova, 2011, s. 4 [online])

Prognézy, realizované CSU, potvrzuji, Ze v roce 2050 by mély byt jiz necelé dvé pétiny
viech obyvatel CR star§i 59 let ®. Nartst podilu starsich osob pijde ruku v ruce s poklesem
podilu produktivni sloZky obyvatelstva. Je vSak nutné pfipomenout, ze vzajemné relace
mezi pocty a podily osob ve véku potencidlni ekonomické aktivity a osobami diichodového
veéku by mély byt pozitivné ovlivnény zvysSenim hranice pro odchod do diichodu na 65 let,
jak je tomu ve vétSin€ zapadoevropskych zemi. (NeSporova, Svobodova, Vidovicova,
2008, s. 11 [online]) Znatelné zmény nastanou i uvnitié skupiny seniord, jak se uvadi ve
vyzkumné praci VUPSV. Zatimco v roce 2006 tvorily polovinu viech seniort osoby ve
véku 60 - 69 let, v roce 2050 bude tato veékova skupina zaujimat pouze 38%. Absolutné
1 relativné se tak zvysi zastoupeni seniorli ve véku 70 a vice let. Znamena to, Ze samotna

seniorska populace postupné starne.

® V absolutnim vyjadieni piedstavuje vice nez 3,6 mil. obyv. oproti 2,1 seniorti v roce 2006 Zdroj: VUPSV
2008/1
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6.1 Evropané jsou pripraveni ,,aktivné starnout*

Komise Europass ! symbolicky zahdjila Evropsky rok aktivniho starnuti a mezigeneracni
solidarity 2012 zvetejnénim vysledkii nového prizkumu Eurobarometr. Z prizkumu vy-
plynulo, ze 71 % Evropani si uvédomuje starnuti evropské populace, avsak pouze 42 %
respondentll povazuje tento vyvoj za alarmujici. VétSina obyvatel se domniva, ze lidé ve
veéku 55 let a star$i hraji vyznamnou roli v klicovych oblastech spolecenského zivota. Pres
60 % dotazanych uvedlo, Ze by lidem mélo byt umoznéno pracovat i v diichodovém véku;
to by si osobn¢ prala tietina dotazanych. Prekvapivym zjisténim je, ze tento nazor sdileji
spise lidé v pfeddiichodovém véku nez mladsi generace.

K vysledkim prizkumu se vyjadiil Laszl6 Andor, komisaf pro zaméstnanost, socialni véci
a zaclenéni: ,,Z prizkumu Eurobarometr vyplyva, Ze lidé chtéji ve stafi zastat aktivni.

Z priazkumu Barometr také vyplynulo, ze ob¢ané riiznych stati chapou oznaceni ,,mlady*

19

a ,.stary* odli$nd: na Malt&, v Portugalsku a ve Svédsku jsou za mladé povazovani lidé
mladsi 37 let, zatimco na Kypru a v Recku do véku 50 let. V praméru se domnivame, ze se

na nas pohlizi jako na staré tésné pted dovrSenim 64 let v€ku; za jiz ne mladé jsme pova-

zovani po prekroceni hranice 41,8 let. Vnimani véku se lisi také v zavislosti na véku a po-
hlavi dotazovanych: naptiklad zeny se domnivaji, ze stafi zac¢ind v 65 letech véku, zatimco
Pokud jde o praci a starnuti, pouze jeden ze tii Evropani souhlasi se zvySenim oficidlni
vékové hranice pro odchod do diichodu do roku 2030, piestoze se jedna o politickou priori-
tu mnoha ¢lenskych statd. Vyznamnou podporu (61 %) ma vSak myslenka, ze lidem by

melo byt umoznéno déle pracovat i po dosazeni oficidlniho diichodového véku. 53 % dota-

zanych se vyjadiilo proti uzdkonéni véku povinného odchodu do diichodu: 1 v této otazce
se vSak nazory ob¢ant napii¢ Evropou vyrazné lisi.

Ptestoze je typicky diichodovy vék 65 let, v roce 2009 se odchédzelo do dichodu primérné

v 61,5 letech. 42 % Evropanii se domnivéa, Ze budou schopni vykonavat svoji soucasnou
praci i po dosazeni 65 let véku; 17 % ocekava, Ze svoji stavajici praci nebudou moci vyko-
navat ani do 60 let. Ttetina Evropanti uvedla, Ze by radi déale pracovali i po dosaZeni véku

pro odchod do dichodu; pro téméf dvée tretiny dotazanych je myslenka kombinace zamést-

" Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy povéfilo Narodni Gstav odborného vzd&lavani zfizenim Na-
rodniho centra Europass CR. Jeho hlavnim tkolem je koordinace dokumentu tykajicich se Europassu
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nani na polovicni tivazek a ¢astecného dichodu atraktivnéjsi nez moznost tplného odcho-

du do dichodu. (Evropané jsou piipraveni aktivné starnout, 2012, [online])

6.1.1 Index maskulinity

Pro tcely mé prace je dulezity i ukazatel, nazyvany vyzkumnymi pracovniky jako index
maskulinity, tzn. jednoznac¢na ptevaha zen nad muzi v seniorském véku. Zatimco mirna
pfevaha muzii nad Zenami pretrvava zhruba do 45 roku zivota, ve vysSim stfednim a zv1as-
té pak seniorském veéku prevazuji zeny nad muzi. Tento jev, charakteristicky pro vSechny
vyspeélé zemé, je zpiisoben nadimrtnosti muza ve star§im véku, ktefi jsou vystaveni riziko-
vym faktorim, jako je pozivani alkoholickych napoji, tabdkovych produktt. Také vsak
vys$si pracovni nasazeni a Castéjsi vyskyt civiliza¢nich chorob (zejména infarkty). V této
souvislosti je ¢asto zmiflovan termin feminizace Zivota ve stari, coz vystihuje situaci, kdy
ve star§im veéku pocetné prevazuji zeny ® nad muzi stejné vekové kategorie. Tato skutec-
nost se nasledné odrazi v mnoha oblastech Zivota starSich muzi a Zen, kdy nejmarkantnéj-
$im dusledkem je proména rodinnych struktur pozorovatelna ze skladby obyvatelstva podle

rodinného stavu a v€ku. (Nesporova, Svobodova, Vidovicova, 2008, s. 14 - 15 [online])

6.1.2 Pocet starobnich diichodii v Ceské republice

Ceska sprava socialniho zabezpeéeni vyplatila ke konci roku 2011 celkem 2 340 147 sta-
robnich dichodt, jejichz primérna vyse Cinila k 31.12.2011 10.552,- K¢. Primérny vék
penzistil pobirajici starobni diichod byl 68 let — muzi 69 let a zeny 67 let. (Pocet vSech du-
chodcii vzrostl, 2012 [online])

8 P¥iblizné o 5-7 let ve prospéch Zen
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2008 2009 2010
50-54 42127 40 740 39373
55-59 42 202 42 408 42 254
60 - 64 37753 38614 39822
65-69 28 858 29879 30501
70-74 22284 22571 23 373
75=d9 19550 19531 19315
80-84 13055 13 366 13701
85-89 6 266 6570 6 904
90-94 14312 1259 1507
95 a vice 387 430 405

Obr. 11 Slozeni obyvatelstva dle veku ve Zlinském kraji k 31.12.2010, vynatek
(Zdroj:Statisticka rocenka Zlinského kraje, 2012, [online], viastni zpracovdni)

6.1.3 Demografické prostredi ve Zliné

Zlinsky kraj je svou rozlohou ¢tvrtym nejmensim krajem v republice, av§ak hustotou oby-
vatel patym nejlidnatéj§im, praimérny veék obyvatelstva kraje je 41,2 let. Do své prace jsem
se pokusila zatadit nejaktualnéj$i mozna data, proto jsem vyuzila moZznosti ¢erpat informa-
ce z ptipravovaného vrcholného dokumentu statutarniho mésta Zlin ,,Strategie Zlin 2020,
kterou mésto Zlin pripravuje ve spolupraci s Fakultou managementu a ekonomiky Univer-
zity Tomase Bati ve Zlin¢ (Strategie rozvoje mésta Zlina, 2012, s. 6 [online]). V souladu
s celorepublikovym trendem je typickym rysem struktury obyvatelstva mésta Zlina proces
demografického starnuti. Ve srovnani vysledkd S¢itani lidu, domu a bytt z let 2001 a 2011
vykazuje zvySeni podilu vékové skupiny starSich 65 let z 15,5% na 18,5%. Hodnoty mésta
vykazuji relativné vysSi zastoupeni vysokoSkolsky a stiedoskolsky vzdélanych, coz ale
odpovida celorepublikovému priméru. Struktura obyvatel podle pohlavi se ve srovnani let

2001 a 2011 nemeéni, s podilem 52% pievazuji Zeny.
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Obr. 12 Porovnani vékovych pyramid obyvatelstva mésta Zlina v roce 2010 a prognoza do

roku 2035 (Zdroj: Strategie rozvoje statutdrniho mésta Zlina do roku 2020 — Zlin 2020,
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Obr. 13 Vekové skupiny obyvatel Zlinského kraje a index stari (Zdroj: Cesky statisticky

2012, [online])
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6.2 Typologie mésta

Zakon o obcich definuje obce jako uzemni celky, které vznikly bud’ u¢innosti zakona, nebo
po ném. Nedefinuje tedy obec v zavislosti na jeji velikosti. Zlin je jako byvalé krajské més-
to vymezeno jako statutdrni. Vzhledem ke skutecnosti, ze zakon nedostatecné rozliSuje
obce, lze pro ucely urcité klasifikace vyuzit typologii mést dle publikace Turistika ve més-
tech, jak ji ve své publikaci Marketing mést a obci uvadi Janeckova a Vastikova: mésta
hlavni, primyslova, atraktivni historickd, mésta s pfijemnym okolim a mistem pro zabavu,

historické obce, lazenské a obce v rekreacnich oblastech, ptihrani¢ni obce a satelitni obce.

Zlin se v této typologii fadi mezi ty mésta v CR, kterd maji piijemné okoli a vybaveni
pro zabavu. Ve vétsin¢ takovych mést je 1 rozvinuty primyslovy potencial, orientovany
spiSe na strojirensky a lehky primysl a jsou mistem pro dalsi ptileZitosti a investice. (Ja-

neckova, Vastikova, 1999, s. 18)

6.2.1 Marketingové prostiedi obce

Mg¢sto je souborem prvkil piisobicich na jeho tizemi, 1ze na marketingové prostiedi pohlizet

jako na urcity systém, skladajici se ze subsystém, které se mohou vzdjemné prolinat. Ve-

deni mést a obci ptisobi v marketingovém prostfedi vnéj$im a vnitinim. (JaneCkova, Vasti-

kova, 1999, s. 20)

Vnéjsi marketingové prostiedi tvofi: demografické, ekonomické, politicko-pravni, socialné

kulturni, pfirodni a technologické prostfedi. Pro ucely své diplomové prace s ohledem na

kulturni vyziti ve mésté€, upfesnim tii prostredi:

- Demografické prostiedi: tj. velikost populace ve mésté, jeho socidlni, ptfijmova,
kvalifika¢ni, vékova a vzdélanostni struktura, ekonomicka aktivita, jeho mobilita
aj. Podstatné je, aby mésto pochopilo vyvoj svého demografického prostiedi, zaji-
malo se zejména o pokles i vzestup poctu obyvatel, jeho pii¢iny, tendence ve vy-
voji vékové 1 vzdélanostni struktury obyvatelstva, zmény ekonomické aktivity oby-
vatel. Dulezité jsou i ndzory obyvatel na jejich budoucnost.

- Ekonomické prostredi je tvofeno makro, mezzo a mikrosttedim. Mikroprostiedi je
tvofeno hospodatskou situaci obce, ekonomické prostiedi je do jisté miry ovlivnéno
dlouhodobymi modely, tradici podnikani a podnikatelskou kulturou (Bat’a). Eko-
nomické prostiedi obce vytvaii ramec pro podnikatelské aktivity a urcuje kupni si-

lu, nakupni chovani a socialni slozeni obyvatel.
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- Socialné-kulturni prostfedi Ize vymezit jako kulturu, vzdélani, tradice mésta, rodin-
né vztahy, obecné zvyklosti i zmény hodnotovych preferenci. Ty dlouhodobé urcuji
zakladni modely chovani jednotliveu i spoleCenskych skupin. Spravné vyuziti kul-
turnich a historickych tradic mize ptispét ke zvyraznéni obrazu a konkuren¢nich

vyhod mésta.

Vnitini prostiedi obce 1ze definovat jako situaci organizace, kterd je povéiena zabezpeco-
vanim spravy a dalSich tkold svéfenych obci ze zakona. Je dana obecnim rozpoctem, ktery
zavisi na makroprostiedi obce, dotacich ze statniho rozpoctu a na mandatornich vydajich.
Dulezitym prvkem je vlastni rozpoc€tova politika a ovliviiovani finan¢ni situace. (Janecko-

va, Vastikova, 1999, s. 21 - 24)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

7 METODIKA

V teoretické ¢asti prace byly objasnény dilezité teoretické aspekty vedouci k zakladni ori-
entaci v problematice nakupniho chovani Sednouci populace. Cést prace je vénovéana sa-
motné charakteristice segmentu, jejich typologii a charakteristice, divodim, proc¢ je stale
okrajovym tématem pro marketingové pracovniky. Dalsi ¢ast prace je vénovana dosud
zvetejnénym empirickych vyzkumim, tedy sbéru sekundarnich dat. Ty byly pouzity i pro
vymezeni pojmut kultury pro vybrané druhy kulturnich produktt. Teoreticka ¢ast poskytla
dostatecnou zakladnu informaci indikujicich soucasny stav a vychodisko pro analytickou
¢ast. Odborné studie poskytuji nezaujaty a pritom komplexni pohled na seniory, snazi se

alespon naznacit zakladni moznosti feSeni dané¢ho problému.

V praktické ¢asti diplomové prace budu analyzovat nakupni chovani cilové skupiny starsi
populace pomoci kvantitativniho vyzkumu ve vztahu ke kulturnim produktim ve mésté
Zlin¢ formou standardizovaného dotazniku (dotaznik viz piiloha Pll). Dotaznik byl $ifen
zejména osobnim dotazovanim. Zpracované vysledky daji odpovéd’ na otadzky stanovené
v uvodu prace a pomohou verifikovat nebo vyvratit hypotézy stanovené v zavéru teoretické
casti.

V projektové Casti se bude vychazet z informaci ziskanych z realizovaného vyzkumu
a bude navrzen produkt pro marketingovou komunikaci pro vybrana kulturni zatizeni ve
mésté Zliné smérem k cilové skupiné seniorii tak, aby pro né byl finan¢né pfiijatelny, co

nejzajimavéjsi a poskytl jim moznost aktivnéj$iho kulturniho vyziti.
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8 CILE DIPLOMOVE PRACE A STANOVENI HYPOTEZ

8.1 Cile prace

Cilem prace je podat objektivni pohled na soucasnou situaci v oblasti regionalni kultury ve
mésté¢ Zliné zaméfeny na heterogenni skupinu stiibrné generace. Navrhnout feSeni pro

zkvalitnéni moznosti volno¢asovych aktivit.

e Prozkoumat teoretické zaklady spotfebniho chovani a segmentace starsi generace

e Objasnit divody navstév kulturnich akci, piipadné vysvétlit divody nezajmu o kul-
turni aktivity

e Objasnit vliv kultury na cilovy segment

e Provést priazkum cilové skupin seniorti ve vztahu ke kulturnim produktim ve Zliné
a verifikovat stanovené hypotézy.

e Navrhnout projekt komercni komunikace urc¢ené pro dany segment

8.2 Stanoveni hypotéz

Studiem teoretickych zdrojt, zjisténymi skutecnostmi a hledanim vzajemnych souvislosti
s ohledem na demografickou a geografickou ptislusnost zkoumaného segmentu byly sta-

noveny nasledujici hypotézy:

H1 S odchodem do dichodu dochézi u seniort ke zméné zivotniho stylu a tim i jejich

kulturnich potieb.
H2 Na navstévnost kulturnich zafizeni ma vliv financ¢ni situace seniord.
H3  Nabidka kulturnich produktii pro seniory ve Zlin¢ odpovida poptavce.

H4  Marketingovd komunikace v oblasti nabidky a realizace kulturnich produkt pro

sttibrnou generaci je dostate¢na.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 KULTURNI ZARIZENI VE ZLINE

Meésto Zlin, jak ve své analyze uvadi statutarni mésto Zlin (Strategie rozvoje mésta Zlina,
2012, s. 51 [online]) disponuje Sirokou siti aktéri kulturniho Zivota, kteti poskytuji obyva-
telim meésta bohatou nabidku kulturnich aktivit. Jmenovité: M¢éstské divadlo Zlin, Mala
scéna, Studio Z, Dilna 9472, Alternativa, Muzeum jihovychodni Moravy, Filharmonie Bo-
huslava Martinti, Méstska knihovna Frantiska BartoSe, nékolik vystavnich prostor a klubti
1 Hvézdarna Zlin a mnohé dalsi. Pro ucely své diplomové prace budu pracovat se tfemi
kulturnimi zafizenimi ve mésté Zling, zakladni informace o nich ¢erpam z pracovni verze

publikace Strategie rozvoje statutarniho mésta Zlina do roku 2020.

9.1 Filharmonie Bohuslava Martinii o.p.s.

Filharmonie Bohuslava Martinli je obecné prospésna ¢innost zalozena Statutarnim méstem
Zlin a Zlinskym krajem. Filharmonie Bohuslava Martin se v roce 2010 zafadila s cca
29 000 navstévniky mezi 5 symfonickych orchestrii a péveckych sbort s nejvyssi navstév-
nosti v Ceské republice. V tomto ohledu je mozné zaznamenat trend zvy$ovani navstév-
nosti koncerti organizovanych FBM, pficemz piestéhovanim FBM do nového Kongreso-
vého centra doslo az k rekordni navstévnosti 40 000 posluchaci. Hospodafeni FBM je
Z vetsi Casti zavislé na dotacich, postupné dochdzi k vyraznému zvySovani vlastnich pro-
voznich vynosu. Kongresové centrum, jehoz autorkou je zlinska rodacka, Prof. Ing. arch.
Eva Jifi¢na, je v majetku soucasného provozovatele Statutarniho mésta Zlina. Provoz je
financovan spole¢né Zlinskym krajem a Statutdrnim méstem Zlin. Kongresové centrum
nabizi moZnost prondjmil reprezentativnich prostor pro pofadani koncertli, konferenci, ple-
st a dalSich spoleCenskych a vzdélavacich akci. Kongresové centrum disponuje prostory

pro cca 800 — 1000 navstévnikt. (Filharmonie Bohuslava Martini, 2012, [online])

9.1.1 Vstupné a zvyhodnéni pro seniory FBM

= Sleva 20% z jednotlivych vstupenek a abonentek je poskytovana seniorim ro¢nik

1951 véetné
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SenioFi
Ceny predplatného 2012/2013 Ceny vstupného 2011/2012
seniofFi = e
béil‘lé béiné seniori
Cyklus | kategorie | (nad 60| studenti Cyklus | kategorie (nad 60 | studenti
predplatné vstupné
let) let)
A I 1.300,- 1.040,- | 650,- A B 1, 200,- 160,- 100,-
1. 1.170,- 940,- 585,- 1I. 180,- 145,- 90,-
111 1.040,- 830, - 520,- 1. 160,- 130,- 80,-
B I 1.300,- | 1.040,- | 650,- c L 260,- 210,- 130,-
11. 230,- 185,- 115,-
1I. 1.170,- 940,- 585,- - 3 —
II. 200,- 160,- 100,-
111, 1.040,- 830,- 520 1 -
D I.,ILalll.| 80,-
c L 1.600,- 1.280,- | 800,- D&t
zdarma
II. 1.450,- 1.160,- 725,- do 6 let
III. 1.260,- 1.000,- | 630,- K 150,-
Déti
Déti
D |1,ILallL 6-15
do 6 let
let
360,- 230,- | zdarma
K I 400,-

Obr. 14 Vyse vstupného a predplatného do FBM (Zdroj: Program FBM, zpracovani

vlastni)

Tak jako vétSina kulturnich instituci zvyhodiuje FBM seniory bez ohledu na jejich status

,starobniho dichodce® od 60 let jejich véku.

9.1.2 Marketingova komunikace

Filharmonie Bohuslava Martinli v ramci své marketingové komunikace vyuziva zejména
printovou reklamu (PR, nekomeréni a komeréni regionélni tiskoviny) radiu (Cesky roz-

hlas), outdoor a internet (bannery). (Dolina, M., 2009, [online])

9.2 Meéstské divadlo Zlin

Mestské divadlo Zlin je pfispévkovou organizaci Statutarniho mésta Zlina, ktera se vedle
své divadelni tvorby zaméfuje rovnéz na poradani plesi a koncertli a na vystavni ¢innost.
Kazdoro¢né je poradatelem mezinarodniho divadelniho festivalu Setkani — Stretnutie.
Podle udaji NIPOS pattilo Méstskému divadlu Zlin v roce 2010 s celkem cca 86 000 na-
v§tévniky 21. misto mezi divadly Ceské republiky. Velky sal Méstského divadla nabizi
divaktim celkem 687 mist. Kviili sou¢asnému mirnému propadu trzeb a naslednych dotaci
a ptispévkil na provoz se Méstské divadlo snazi hledat nové cesty k osloveni divaki (napf.

novou dramaturgii, kampani na piedplatné a dalsi). (Méstské divadlo Zlin, 2012, [online])
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9.2.1 Vstupné a zvyhodnéni pro seniory MDZ

Sezdé6nni a kuponové piredplatné:

= Seniofi a studenti maji vzdy slevu 150 K¢ (neplati pro premiérové piedplatné).

= Sleva 200 K¢ pro seniory z ptedplatného skupiny 9.

= Sleva pro drzitele prikazu ZTP a ZTP/P + pravodce drzitele prikazu ZTP/P ¢ini 50 %
ze zakladni ceny vSech druht pfedplatného na stald mista.

= Bonusy lze uplatnit pouze na ptredstaveni domaciho souboru.

= SenioFi jsou osoby narozené pi‘ed rokem 1951 véetné

Bézné vstupné:

» Sleva pro diichodce a studenty 25 % ze zékladni ceny vstupenky

» Sleva pro drzitele pritkazu ZTP 50 % ze zakladni ceny vstupenky

» Sleva pro drzitele prikkazu ZTP - P 100 % ze zékladni ceny vstupenky
50 % z ceny vstupenky pro osobu doprovazejici drzitele prikazu ZTP - P

9.2.2 Marketingova komunikace

Pro abonenty a dalsi piiznivce vydava od roku 2010 Méstské divadlo Zlin divadelni maga-
zin Tady a ted" (viz ptiloha PIIl) Magazin vychazi prvni den v mésici, predplatitelé jej
najdou ve svych schrankéch a je k dispozici zdarma na vice nez 60 mistech ve Zling (re-
staurace, vefejné sluzby, jina kulturni zafizeni). VSe o aktudlnim déni Ize najit
i v elektronické podob¢ na webu divadla. Program divadla najdou ¢tenafi také v oficialnim
mési¢niku Magistratu mésta Zlina Magazinu ZLIN (zdarma do schranek), v mésiénim ma-
gazinu Zlinského kraje OKNO do kraje (zdarma do schranek), v programovém mési¢niku
inZlin (zdarma na vice nez 60 mistech ve mésté), v tydeniku 5+2dny Zlin (zdarma do
schranek), v tydeniku Metro (zdarma na vice nez 60 mistech ve méstech), na kabelovém
vysilani méstské televize nebo ptislusnych internetovych portalech (napt. Zlinsky denik,
TV Slovacko...).

9.3 Filmovy Kklub Senioru Zlin

Klicovym subjektem provozu kin na izemi mésta Zlina je spole¢nost Golden Apple Cine-
ma a.s., kterd provozuje 6 kinosalli v OC Zlaté jablko o celkové kapacité 949 mist, Velké

kino o kapacité cca 940 mist a Kino Kvéten v méstské ¢asti Malenovice o kapacité celkem
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415 mist. Pod hlavickou akciové spolecnosti Golden Apple Cinema provozuje svou ¢innost
1 Filmovy klub seniort pti Velkém kiné Zlin.

cey

Myslenka nabidnout seniorim zijicim ve Zlin¢ zvyhodnény program na platné¢ kina se zro-
dila jiz v roce 2001, v roce 2004 byly projekce rozsiteny v kin¢ Kvéten v Malenovicich

a nasledné i v roce 2008 v prostorach multikina Golden Apple Cinema.

Od roku 2009 se promita vzdy stejny film ve dvou ¢asech a to v deset hodin dopoledne
a ve dvé hodiny odpoledne, ve stejném sledu: nejdiive ve Velkém king, nasledné v multi-
kin¢ Golden Apple Cinema, poté v kin¢ Kvéten Malenovice a nakonec znovu ve Velkém
kiné. Nespornou vyhodou Filmového klubu seniorti je cena vstupného, ktera se od jeho
vzniku zvysila jen jednou a to z pivodnich 25 K¢ na 30 K¢, coz je v dobé, kdy vstupné na
bézna predstaveni stoji fadove pies sto korun, velmi stimulujici. V multikiné Golden Apple
Cinema Zlin je seniorim poskytovana sleva i na bézna filmova predstaveni (sleva ze vstu-

penky je 30,- K¢).

Ac¢ Filmovy klub seniorti, v€k neni nijak limitujici a proto neni vyjimkou, ze pfedstaveni
navs§tévuji studenti, Zeny na matetské dovolené. Pravidelné divaky ldka i vérnostni bonus
V podobé volného vstupu po péti navstévach. Z dotaznikového Setieni, provedeného v ram-
ci bakalaiské prace Ingrid Filsdkovou (2010, [online]) vyplynulo, Ze pfevaznou Cast na-
v§tévniklt Filmového klubu senior navstévuje Velké kino, publikum tvoti vékovy seg-
ment od 50 do 80 let, pfevdzné Zeny. Necela polovina ze 120 dotazanych uvedla, Ze kino

navstévuje 1x tydné. (Golden Apple Cinema — Multikino Zlin, 2012, [online]).

9.4 Mésto Zlin kulturu podporuje

Kulturni projekty, které se uskutecni ve Zlin¢ v druhé poloviné roku 2012, dostanou od
radnice financni pomoc ve vysi téméf dvou miliond roku. Potadatelé nékolika stovek pro-
jekt a akci dostanou pfi schvaleni zastupitelstvem dotace ve vysi nékolika desitek tisic
korun. Jak Zlinskému deniku sd¢€lil ndméstek primatora Miroslav Kasny, 1 kdyz to v dnesni
dobé neni jednoduché, radnice se snazi kulturni Zivot ve mésté podporovat v Co nejveétsi
mife. A to nejen finan¢né, ale také napiiklad poskytovanim prostor, propagaci nebo le-

gislativni podporou. (Houser, M., Zlinsky denik, 2012 [online])
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10 VYZKUM

. Krast myslenky od jedné osoby je plagiatorstvi, krast myslenky od mnoha lidi je vyzkum*.
Tento citat Johna Miltona pouzil jako uvod ke kapitole o marketingovém vyzkumu Kozel
(2006, s. 47). S rozvojem informacnich technologii a komunika¢nich systémt nabyva na
intenzité skutecnost, ze nejcennéj$im zbozim jsou informace. V marketingu to potom plati
ne¢kolikandasobné. Marketingovy vyzkum je cilevédomy systematicky proces urcovani,
shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urcitého problému. Hlavni poza-
davek na zjistované informace patii jejich vyuzitelnost, v€asnost, piesnost a spolehlivost
(Kozel, s. 48 -49). Vastikova (2008, s. 79) definuje marketingovy vyzkum ve sluzbach jako
spojeni firmy s trhem prostfednictvim informaci. Informace jsou systematicky ziskavané,
analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy, tak

1 pro fizeni firmy samotné.

Obor spotiebitelského vyzkumu vznikl jako rozsiteni oboru marketingovy vyzkum. Studi-
um nékupniho chovani umoziiuje prodejcim piedpovidat reakce spotiebitelli na propagac-
ni sdéleni a pochopit diivody jejich rozhodovani o nakupu. Prodejci si zacali uvédomovat,
ze spottebitelsky vyzkum je jedine¢nou podskupinou marketingového vyzkumu, coz si
zasluhuje vyuziti specializovanych vyzkumnych metod, které shromazd’uji idaje o zakaz-
nicich. Navzdory ptedpokladu, Ze spotiebitelé tesi problémy logicky, dikladnég si vSe roz-
mysli (tj. zpracuji informace) aby dospéli k rozhodnuti o spotfebé, pfesto si nejsou vzdy
védomi toho, proc¢ se tak rozhodli. I kdyz znaji své zakladni motivace, nejsou vzdy ochotni

tyto duvody sd¢lit. (Schiffman, 2004, s. 30 - 32)

10.1 Metodika marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét krokd:

e Definovani problému a vyzkumnych cilti — vybér vyzkumné metody vybérem ze
Ctyt typl vyzkumnych projekt: monitorovaci, explora¢ni, deskriptivni a kauzalni.

e Sestaveni planu vyzkumu - tvofeny tfemi fazemi: pfipravnou, realizacni a prezen-
tacni.

e Shromdazdéni informaci — pritbéh vyzkumu probiha na zaklad¢ analyzy informaci
sekundarnich nebo primarnich, kvalitativnich nebo kvantitativnich, internich nebo
externich (podrobnéji viz dalsi podkapitola).

e Analyzu a vyhodnoceni informaci — tfidéni a klasifikace ziskanych udaja.
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e Prezentaci vysledkl — zpracovani vysledkil shroméazdénych informaci v podob¢
ucelenych a verbaln¢ formulovatelnych zavéri a doporuceni, grafii a diagramti.

(Vastikova, 2008, s. 85 — 90)

Marketingovy vyzkum slouzi zaroven i k fizeni a planovani celkové ¢innosti firmy. Pfitom

si dle Vastikové (2008, s. 79) klade primarni otazku: Kde bychom méli byt?

10.1.1 Shromazdéni informaci

Vyzkum muze probihat na zdklad¢ analyzy informaci sekundarnich nebo primarnich,
kvantitativnich nebo kvalitativnich, internich nebo externich. Sekundarni informace jsou
takové, které jiz byly shromazdény pro néjaky ucel a jsou i1 nadéle k dispozici, mohou byt
vychozim bodem vyzkumnych praci a to velmi rychle, s minimalnimi naklady. Zdroje

sekundérnich dat jsou d€leny na:

- Interni zdroje (vnitini informacni systém podniku, prodejni piehledy, hlaseni, roz-
pocty...)
- Externi zdroje (statni publikace, databazové publikace, periodika, knihy, komeré¢ni

informace apod.) (Vastikova, 2008, s. 86)

Pro tuto préci jsem jako sekundérni data vyuZzila predev§im vystupy z vyzkumu nakupniho
chovani na trzich kulturnich produktii, publikovanych ve studii ,,Ndkupni chovani obyvatel
Ceské republiky na trzich kulturnich produktii 2008 Ing. Mgr. Radimem Bacuvéikem,

jehoz jsem se jako respondent také zucastnila.

Letitymi vyzkumy, vychézejici z motivacnich vyzkumu, dnes vyzkumni pracovnici pouZi-
vaji dvé rizné metody vyzkumu ke studiu nakupniho chovdni — kvantitativni a kvalitativni

vyzkum. (Schiffman, 2004, s. 30 - 32)

10.2 Primarni marketingovy vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni a kvalitativ-

ni. Z metodického hlediska pro ziskavani informaci se 1isi charakterem jevi, které analyzu-
ji. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,.kolik*, kvalitativni vyzkum zkouma ,, pro¢*, nebo

,»Z jakého divodu®. (Vastikova, 2008, s. 86)

Kvalitativni vyzkumy umoznuji poznat motivy chovani lidi, vysvétlit pfic¢iny. Oproti kvan-

titativnimu je rychlej$i a méné nakladny. Soubor respondentt v§ak byva velmi maly a jeho
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vysledky nelze zobecnit na celou populaci, je v§ak vhodny pro prvni seznameni se s pro-

blematikou. Zakladnimi technikami kvalitativniho vyzkumu jsou:

- Individualni hloubkové rozhovory — odhaluje hlubsi pfi¢iny nazort a chovani (jas-
né otazky, projektivni techniky napft. slovni asociace, dokoncovani vét, interpretace
obrazku apod.).

- Skupinové rozhovory (focus group) probihaji fizeny moderatorem ve skuping lidi,
jde zejména o sledovani procesu spole¢enského puisobeni na formovani individual-

nich nazoru a rozhodovani.

Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek 1 tisicii respondentti, snazi se

zachytit nazory (védomi) a chovani lidi co nejvice standardizované pomoci statistickych

postupt. Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu patfi:

- Osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani, obsahova analy-

za textl a jinych symbolickych vyjadieni. ( Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Vzorem kvantitativniho pfistupu k vyzkumu v socidlnich védach jsou metody ptirodnich
véd. Predpoklada se, Ze lidské chovani mizeme do jisté miry méfit a predpovidat. (Hendl,
2005, s. 46) Kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu a zahrnuje oblasti jako napf.
velikost trhu nebo jeho c¢asti, podily znacky, frekvence ndkupu, miru povédomi o znacce,
urovenl prodeje. Ve spotiebnich trzich je kvantitativni informace zaloZena na vytahu ze
vzorku primérné populace i trhu a vybérové metody musi byt dostatecné ptesné, aby to

umoznily. (Hauge, 2003, s. 10)

Prednosti kvantitativniho vyzkumu Nevyhody kvantitativniho vyzkumu

* Testovani a validizace teorii * Kategorie a teorie pouiité vyzkumnikem nemuseji od-

* Lze zobecnit na populaci povidat lokalnim zvlastnostem

* Viyzkumnik miZe konstruovat situace tak, Ze eliminuje
plsobeni rusivych proménnych a prokdzat vztah
pficina - ucinek

* Relativné rychly a pfimocary sbér dat

* Poskytuje pfesnd, numerickd data

* Relativné rychla analyza dat (vyuZiti pocitact)

* Viysledky jsou relativné nezavislé na vyzkumnikovi

* Je uziteCny pi zkoumani velkych skupin

* \yzkumnik miZe opominout fenomény, protoze se sou-
stfeduje pouze na urtitou teorii a jej testovani a ne na
rozvoj teorie

* Ziskana znalost mUze byt pfilis abstraktni a obecna pro
piimou aplikaci v mistnich podminkach

* Vyzkumnik je omezen reduktivhim zplsobem ziskavéni
dat

Obr. 15 Prednosti a nevyhody kvantitativniho vyzkumu (Zdroj: Hendl , 2005, s. 49)
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Kvantitativni vyzkum probiha vice strukturované a pouziva spiSe deduktivni postupy ve-
decké metody. Soustied’'uje se na popis variability predem definovanych proménnych, kte-

ré vymezuji, co budeme pozorovat a zachycovat. Cilem je testovani hypotéz a teorii. (Hen-

dl, 2055, s. 63)

10.2.1 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani je forma dotazovani, ktera je zaloZena na pfimé komunikaci s respon-
dentem (Face to Face) a je jedno, zda dotaznik vypliiuje tazatel, nebo respondent. Jeho
hlavni vyhodou je existence pfimé vazby, moznost motivace respondenta k odpovédim,
uptesnéni vykladu otazky, celkova pravdépodobnost spravného pochopeni otazek. Tento
typ dotazovani ma nejvyssi ndvratnost odpoveédi. Naopak ndrocnost spociva v ¢asovych
a finan¢nich ndkladech a je zavisly na ochoté nebo schopnosti respondenti spolupracovat.
V ramci osobniho dotazovani rozliSujeme tyto druhy rozhovort: strukturovany (standardi-

zovany), polostrukturovany a nestrukturovany, pti¢emz vyhodou strukturovaného dotazo-

vani jsou dobie srovnatelné udaje. (Kozel, 2006, s. 142) Na prubéh dotazovani ma vliv
fada faktoru, které lze pfedvidat, proto je vhodné jej doptedu naplanovat — uréit styl komu-

nikace. (Kozel, 2006, s. 152)

Dotazniky jsou nejpouzivanéjSim nastrojem pii sbéru primarnich udaji, ziskavaji informa-
ce od respondenttii, poskytuji strukturu rozhovoru, zajistuji standardni jednotnou matrici
pro zapisovani udaju a uleh¢uji zpracovavani udaju. Dilezité faktory pro aplikaci dotazni-
ka: konstrukce otazek, velikost vzorku, konstrukce celého dotazniku. (Kozel, 2006, s. 167)
Dotazniky spliuji ¢tyfi zamé&ry: 1. Ziskani pfesnych informaci od respondentt 2. Poskyt-
nuti struktury rozhovorim 3. Zajisténi standardniho formulafe, kam mohou byt zapisovana

vSechny fakta 4. Odpovédi zaznamenané na danych mistech formulate, které¢ lze velmi

snadno spocitat. (Hauge, 2005, s. 103)
10.2.2 Typy otazek dle ucelu

1. Otéazky kontaktni (umisténé na zac¢atku a na konci dotazniku)

2. Filtra¢ni (screeningové) byvaji uvadény na zacatku nebo pred dulezitymi vysledko-
vymi dotazy, ¢imz dochazi ke tfidéni respondentd.

3. Analytické — slouzi k dalSim analyzam, tfidéni, slouZi k vyjadfeni hledanych sou-
vislosti mezi jednotlivymi proménnymi — nejcasteji maji podobu demografickych

otazek.
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4. Otazky kontrolni — ovéiuji pravdivost nékterych odpovédi (tykaji se hlavnich vy-

zkumnych hypotéz)
5. Otazky vysledkové — tykaji se konkrétni zkoumané tématiky, zjistuji respondento-
vy zkuSenosti, znalosti, nazory, postoje, motivy. (Kozel, 2006, s. 168)
10.2.3 Typy otazek dle variant odpovédi
Forma otazky mlize vyrazn¢ ovlivnit ocekavanou odpovéd’. Otazky s uzavienym koncem
predkladaji doptfedu mozné odpovédi a respondent si z nabidky variant pouze vybira, 1épe
formuluji jeho nazory. U polozavienych otdzek jsou respondentovi varianty odpovédi
a unikova varianta, u které byva volné misto pro doplnéni konkrétni odpovédi vlastnimi
slovy. Pii aplikaci polozavienych otazek mame jistotu, Ze varianty odpovédi predstavuji
vSechny vycerpavajici moznosti odpovédi, proto je vhodné takové otdzky v dotaznicich
vyuzivat. (Kozel, 2006, s. 169)
10.3 Zpracovani udaju
1. Kontrola a Giprava udajt (validita, reliabilita)
2. Klasifikace udaju (tfidéni)
3. Koédovani udaji (prevadéni slov do ¢iselnych symbolil)
4. Technické zpracovani udajii (napf. vytvoreni datové matice v Excelu pfi ru¢nim
zpracovani dat). (Kozel, 2006, s. 94)
10.3.1 Analyza udaji

Abychom se dostali ke kvalitnim zavériim a vyuZitelnym doporucenim pro dalsi marketin-

gova doporuceni, provadi se analyza udajii — co se zjisténych udaji vyplyva pro dalsi praci.
Postupné se zjistuje:

1. Ccetnost (vyskyt) zjisténych odpovédi 2. uroven (poloha), variabilita (proménlivost)

a rozlozeni zkoumanych znaka 3. zavislost mezi proménnymi. Kozel, 2006, s. 102)

10.4 Vlastni vyzkum

Pro svlij vyzkum jsem se rozhodla pouzit kvantitativni vyzkum s vyuZzitim standardizova-

ného dotazniku (dotaznik viz piiloha P I) s ohledem na seniorsky v€k pomoci osobniho

dotazovani (tzv. Face to Face).
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Vypracovala jsem strukturovany dotaznik, ktery obsahuje 25 otazek (20 uzavienych a 5

polozavienych). Okruh otazek jsem urcila dle cile vyzkumu.

Otazky €. 21 — 25 se tykaji roztiidéni - jsou demografické, otazka €. 1 je filtracni. Otazky
4-14 jsou analytické (tykajici se nakupniho chovani, rozhodnuti o koupi, vybér a pofizeni
produktt, marketingova komunikace, cena), otazka ¢. 18 se zamétuje na volnocasové akti-

vity a otazka ¢. 20 sméfuje ke zdravotnimu stavu respondenta.

Osobni dotazovani jsem zvolila proto, Ze respondent ma dostatek ¢asu na zodpovézeni
otazek, ma pocit dilezitosti a zodpoveédnosti vyjadrit se k dané problematice. Neznamou

zustavala nedtvéra ¢i neochota seniorti spolupracovat.

10.4.1 Vybér vzorku

Pro svou vyzkumnou sondu jsem zvolila osoby, u nichz je podminkou, Ze jsou pozivateli
starobniho duchodu a trvalé bydlisté maji v okrese Zlin. Stanoveny pocet respondentil (250

osob) se mi podatilo oslovit.

Vznik néaroku na starobni diichod je podminén dvéma zdkladnimi faktory: Narok na sta-
robni dichod vznikd dosaZzenim zakonem pozadovaného dichodového véku a ziskanim
pottebné doby pojisténi (§ 29 zdkona o diichodovém pojisténi). Pottebnd doba pojisténi pro
narok na starobni diichod se po 31. 12. 2009 postupné prodluzuje z 25 let az na 35 let, a to
v zévislosti na kalendainim roce dosazeni diichodového véku. Ve specifickych piipadech
1ze narok na starobni diichod ziskat 1 pii ziskani krat$i doby pojisténi (§ 31 zédkona o di-

chodovém pojisténi). (Ministerstvo prace a socialnich véci, 2012 [online])

U muzi ptedpokladdm soucasnou vékovou hranici 62,5 roku (tedy ro¢nik 1950 a niZe),
u zen 55,8 let a vySe s ohledem na pocet vychovanych déti (tedy ro¢niky 1950). Tento vék
muze byt jesté kracen o 3 roky, pokud se senior rozhodne pozadat o tzv. pfed¢asny starob-
ni dichod. Zkoumany segment dle véku je spodni vé€kovou hranici vymezen odchodem do

starobniho (i pfedcasného diichodu), tedy 53 let. Horni hranice je omezena pouze sebepoje-

tim respondenta s ohledem na jeho aktualni zivotni styl a spolecenskou aktivitu.

Siroce rozevienou vékovou kategorii seniorti od 53. roku Zivota nelze z marketingového
hlediska akceptovat jako jednu velkou mnozinu, je vhodné podrobnéjsi demografické cle-
néni s ohledem na diferenéni kritéria vékovych podskupin. Clenéni segmentu seniorti na

kohorty:
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53 - 59 let subsegment mladsich seniorti

60 -64 let  segment seniort

65 - 69 let subsegment starSich seniort

70 - 75 let segment starSich seniori

76+ segment starych seniorti
Vybér respondentll byl nahodny, dotdzani byli pouze ti, ktefi byli ochotni vyplnit dotaznik
a sdélit mi svlij nazor.
10.4.2 Pretest

Ve spolupraci se svymi rodi¢i — seniory a jejich piateli (12 0sob) jsem na zacatku mésice
dubna 2012 realizovala pretest pied samotnym vyzkumem s cilem doladit ¢i upravit otazky
Vv dotazniku, eliminovat pfebytecné a doplnit chybéjici. Pretest probéhl v potadku, dotaznik
byl pro vybrany vyzkumny vzorek srozumitelny a jeho vyplnéni necinilo dotazovanym

zadné potize. Dotaznik je v Ptiloze PII.

10.4.3 Nacasovani

Dotaznikové Setieni prob&hlo z divodu ¢asové naroénosti v dubnu - ¢ervnu 2012, celkem
se podafilo ziskat 271 kompletné vyplnénych dotaznikti od 0sob v seniorském véku s trva-
lym pobytem ve Zlin€ a blizkém okoli. Shromézdéna data byla zpracovana a vyhodnocena

v programu Microsoft Excel s procentualnimi i jednotkovymi vyjadienim vysledkd.
10.5 Vysledky vyzkumu

10.5.1 Navstévnost kulturnich zarizeni

/1. Soucasna navstévnost A
Ha)117 ...Kkino
B b) 107 ...divadlo
¢) 27 ...filharnonie
H d) 143 ...nenavstévuji
o J

Graf 1/viastni zpracovani, 2012]
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Popis grafu: Navstévujete v soucasné dobé nékteré u uvedenych kulturnich zarizeni ve
Zline: kino, divadlo, filharmonii? (Oznacte maximalné 3 odpovédi). Prvni otdzka patii do
kategorie tzv. kontaktnich a méla respondenty uvést do zkoumané problematiky. Zjistova-
la stav soucasné navstévnosti kulturnich zatizeni (M¢stské divadlo, kino a Filharmonie

Bohuslava Martint) ve Zling.

Zavér: Nejvetsi zastoupeni méla skupina seniorl, ktefi v soucasné dob¢ navstévuji kino
(30 %) a divadlo (27 %) — dostupné publikum. 35 % dotazanych vSak v soucasné dobé
nenavstévuje zadna z uvedenych kulturnich zatizeni, oznacujeme je jako nedostupné pub-
likum. Nejmén¢ navstévovana jsou kulturni akce filharmonie (7 %). Toto zjisténi odpovida
i sekundarnim datim zjisténym Bacuvcikem (2009), ze pokud se seniofi rozhodnou
k navstéve kulturni akce, nejéastéji je to kino, divadlo, ale také koncerty vazné hudby. Zjis-
téné udaje se neshoduji se skuteCnosti zjiSt€nou analyzou sekundarnich udaji, kde se
z pohledu ndkupniho chovani vékova skupina 50 - 59 a 60 - 69 let nejvice zaméfovala na
koncerty vazné hudby, s primérnou navstévnosti potom na divadlo a nejméné navstévuji
kina. Naopak se potvrdilo, Ze navstéva kina jako forma zabavy je pfitazliva pro rizné vé-
kové segmenty, neni spojena se statusem vzdé¢lani, je jen ovlivnéna nabidkou v jednotli-
vych méstech. Vefejnost na trzich kulturnich produktt v zavislosti na psychografickych
proménnych déli na nedostupné a dostupné publikum. Nedostupné publikum tvoii lhostejni
a odmitaci a pravé tyto skupiny (ve vyzkumu 36 % dotazanych) jsou potencialnim publi-

kem, které by ke kultufe mohl pfivést naptiklad silny impuls.

(2. Navstévnost pired odchodem do diichodu R
12%
H3) 194 .. kino
mb) 133 ...divadlo
c) 50 ...filharnonii
md) 46 ..nenavstévoval/a
- J

Graf 2/viastni zpracovani, 2012]

Popis_grafu: Navstévoval/a jste nékterd z uvedenych zarizeni ve Zliné (kino, divadlo,
filharmonii) pred Vasim odchodem do starobniho diichodu? Tato otdzka vedla seniory
k zamysleni, zda uvedena kulturni zafizeni navstévovali jest¢ pred svym odchodem do

starobniho duchodu.
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Zavér: Otazka, ktera objasnila kulturni aktivity pfed a po odchodu do dichodu. V dobé
pfed odchodem do dichodu byly kulturni aktivity seniord vyrazné intenzivnéjsi. VétSina
(46 %) uvedla jako oblibeny kulturni stanek kino, nasledovano divadlem, nejmensi zastou-
peni hudba. Udaj o vazné hudbé se opét rozchazi ze sekundarniho udaje (Baduvéik, 2009),
kdy navstévu Filharmonie v produktivnim véku potvrdilo 12 % respondenti. Jen 11 %
oslovenych nenavstévovalo kulturni zafizeni ani v aktivnéjsim obdobi svého Zivota, je tedy

pravdépodobné, Ze v tomto ohledu zlistanou nadéle pasivni.

[3. Cetnost navstév/rok R
60
40 m . _kino
20 ...filnarmonie = ..divadlo
...divadlo ..filnarmonie
0 ...kino
1-2x 3-5
Y X 6-15x 16 a vice )
a) kino 1-2x 3-5x 6-15x 16 a vice
b) divadlo 1-2x 3-5x 6-15x 16 a vice

c) filharnonii 1-2x 3-5x 6-15x 16 a vice

Graf 3/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Treti otazka tykajici se chovani: Pokud jste na prvni otizku odpovédel/a

ANO, kolikrat jste kulturni zarizeni navstivil/a za posledni rok?

Zavér: Treti otdzka objasnila Cetnost navstév jednotlivych zafizeni za obdobi jednoho
roku. Na otazku odpovidali jen ti respondenti, ktefi v prvni otazce potvrdili navstévu né-
kterého z kulturnich zafizeni. 3 — 5 krat za rok navstivilo kino 46 respondentti, 1 — 2 X za
rok potom 42 respondent, nasledovala navstéva divadla 3 — 5 krat za sondované obdobi.
Nejméné navstévovanym kulturnim zafizenim je filharmonie. Konkrétné vékovému pod-
segmentu seniord 60 - 69 let pfipisuje Bacuvcik (2009) oproti ostatnim vékovym segmen-
tim nadprimérné v piipad¢é navstév riznych kulturnich akci (a zejména potom souviseji-

cich s vaznou hudbou).
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/4. Predplatné - R
500 -
m . _divadlo
..filharmonie . .
. m _filharmonie
0 ...divadlo
ANO
NE
o %

a) divadlo ANO NE
b) filharmonie ANO NE

Graf 4/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Viastnite predplatné (abonmda) do divadla nebo na filharmonii? Pravidelnost

navstév, zajisSténou piedplatnym (abonmd) zkoumala Ctvrtd otazka.

Zavér: Pouze 34 dotdzanych vlastni ptedplatné, z toho 31 osob do Méstského divadla ve
Zlingé. Kdyz jsme pii vyzkumu narazili na tuto otazku, vyslechla jsem nazory, ze abonma si
nepoftizuji proto, ze se casove vazi na dlouho doptedu. ,,Co kdyz zrovna budu hlidat vnuc-
ku“, ,,Co kdyz mi zrovna v den predstaveni nebude dobre*. Divodem jsou zejména obavy
ze zavazku, kterému nebudou moci dostat a zbyteén¢ vynalozeného finan¢niho obnosu.
Zde vidim rezervy v marketingové komunikace smérem k cilové skupiné. V konecném
dasledku je totiz komunikace s abonenty jednoduchd, pifima a relativné levna, vyzaduje

vSak od abonentl loajalitu ke kulturnimu zafizeni a jeho kulturnim produktim.

g )

5. Dostupnost informaci ® 2) 168 ...z nekomer<nich tiskovin
®b) 81 ...zregionalniho rozhlasového nebo televiznihovysilani
Hc) 62 ...informace vyhledivim na internetu
md) 89 ..od pratel, znamych, rodiny
Ee)21 ...v Klubu seniori
mf)2 ..vdopravnich prostiedcich
g) 24 ...z billboardii, poutadii ve mésté
h) 19 ...zajdu si pfimo do kina/divadla/filharmonie
i)0 ...informace nemohu nikde najit
j)32 ..nezajima mé to
k) 8 ...jinde (napiste kde)

5% _ 4% _ 0% 6% 2%

0%\ \

4%

Graf 5/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jak se nejcastéji dovidate o nabidce kulturnich akci v téchto zarizenich?
(muzete odznacit az tri odpovédi). Jak se respondenti nejcastéji dovidaji o nabidce jednot-
livych kulturnich akci ve mésté? Otdzka objasnila skutecnost, zda seniofi vyhledavaji in-

formace aktivng, nebo je pasivné pfijimaji a zda je viibec na riznych mistech registruji.
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Zavér: Oblibenost nekomerc¢nich tiskovin dodavanych bud’ zdarma piimo do postovnich
schranek, nebo k odebrani zdarma na nékterém z vybranych mist ve mésté se vyrazné po-
tvrdila. Pro seniory je diilezité sd€leni pratel a zndmych jako vérohodného zdroje informa-
ci. Ze sekundarnich zdroju (Bacuvcik, 2009) l1ze konstatovat, ze velka Céast segmentu se
k produktu kulturnich instituci dostane bez vétsi propagace, bud’ diky vlastnimu zajmu,
dostatku volného ¢asu k vyhledavani nabidek, nebo prostiednictvim WOM (,,Septanda).
Dalo by se spekulovat i o ndzorovém vidcovstvi. Televize a rozhlas jsou dulezitymi médii
I k ziskavani informaci. Regionalni rozhlasové stanice maji vysokou poslechovost.(viz
Ptiloha P VI) Zajimavé je zjiSténi, Ze 62 osob z 271 oslovenych aktivné vyhledava infor-
mace na internetu. Moznost ,.jinde* byly uvedeny napt. ve Zlinském deniku, v deniku MF

Dnes, z nabidky ptedplatného, ale také, Ze kulturni nabidky viubec nesleduje.

(6. Oblibeny repertoar )
pd — - i i
/// _‘——ghk——_______________“h
150 // :
S
100 V ...kino
o _._koncerty m _ divadlo
...divadlo ...koncerty
0
...kino
o J
a) Kino: dokument drama -jiné (uvedte)....
komedie horor
b) Divadlo: ¢inohra drama -jiné (uvedte)...
veselohra mugzikal
c) Koncerty: 99 vazna hudba 66 | opera 4| jiné (uvedte)...

102 populdrni hudba

Graf 6/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jaky repertodr mdte nejradéji? Sesta otazka se tykala subjektivnich pocitii.
U tii typt (kino, divadlo, filharmonie) respondenti zvolili vZdy jeden nejoblibeng;jsi.

Zavér: Do kina nejradéji chodi seniofi na komedie, na ¢inohru do divadla a u koncerti
vede populdrni hudba. Ptfiznacné by bylo jednotné oznaceni ,,odpocinkovad®, nebo
nendro¢nd, oddychova kultura. K moZnosti uvedeni jiného oblibeného kulturniho
predstaveni byly uvedeny: dechovka, balet, historie, psychologické hry, jazz, operety,
romantické a akéni filmy. ZjiSténé skutecnosti by mély inspirovat kulturni zatizeni

k zatazeni vhodnych repertoard.
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(7. kym R
14%
Ha) 119 ...s manZelkou/manZelem, s partnerkou/partnerem
B b)20 ..sjinymi rodinnymi prislusniky
¢) 95 ...s prateli
md)37 ..sam/sama
G )

Graf 7/viastni zpracovani, 2012]

Popis_grafu: S kym nejcasteji navstévujete kulturni produkce? Otazka tykajici se
subjektivnich pocitt cilila na moznosti sdileni kulturnich prozitk s blizkou osobou.
Zavér: Pro drtivou vétSinu (86%) je navstéva kulturnich zafizeni také prilezitosti
k setkavani. At uz s rodinnymi pfisluSniky nebo prateli. 14 % dotdzanych dava pfi
kulturnich prozitku pfednost soukromi.

-

8. Pro¢ kultura Ha)5 ..je moji celoZivotni zalibou )
4% 49 0 Bb)6 ..zajimd mé
RS 6% Ec)4 ..mam predplatné

md)8 ...chcise bavit
He) 14 ...setkavani s piateli
mf) 25 ..zména kaZdodenniho stereotypu
Hg)2 ..vyhodna cena
Bh)5 ..zvédavost

i)9 ..nahoda
Hj)14 ..doporuceni znamych, piatel
® k) 11 ...nové zazitky

6% 18%

20/ )8 ..liakava reklama
\_ 0 m) 25 ...jiny (napiste jaky).... )
odpovédi a|lb|c|d|e|f|lg|h|i]|]j|k|]l]|m

pofadidle@d |1 |4 |3 |6 |10/ 8|2 |7 |5]|9[11]12]13

Graf 8/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Co je diivodem k Vasi navstévé kulturni akce v kiné/divadle/filharmonii ve
Zliné? (s moznosti oznacit az tfi moznosti dle potadi dilezitosti jako znamky ve $kole: 1-2-
3). Otazka zkoumajici subjektivnich pocitd respondentd.

Zavér: 25 % respondenti zvolilo jako jeden z divodd zménu kazdodenniho stereotypu
a také znovu doporucéeni znamych, piatel. Do jejich zivotniho stylu tedy kultura bezesporu
patii. Z dalSich moZznosti byla nej€astéji oznacena odpoved’ ,, nové zazitky*, moznost bavit
se, ale také lakava reklama a docela obyCejna ndhoda. Starnouci populaci nelze

zjednodusen¢ oznacit jako ,,typicky* navstévnik kulturnich akci.
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(9. Prijmy R
m3a) 22 ..spokojen/a
Bb) 90 ..spiSe spokojen/a
mc)49 ..nespokojen/a
md) 110 ...spiSe nespokojen/a
o %

Graf 9/vlastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jste spokojen/a s celkovymi prijmy Vasi domdcnosti? Otazka na subjektivni
pocit respondentli zkoumala citlivou finan¢ni otdzku tak, aby mohla plynule navazat na
dalsi.

Zavér: Bohuzel, v souCasném politicko - ekonomickém ovzdusi je vétsi polovina
respondenti zcela nespokojena (49 osob), nebo spiSe nespokojena (110 osob) se svou
finan¢ni situaci. Dlvody k témto zavérim nejsou predmétem této prace. Ke stejnym
zavérim dospél vyzkum spolecnosti RESPEKT Institut (uvadim v kapitole 3.1.6), ze
ackoliv maji seniofi dostatek volného Casu, nemaji Casto dostatek prostiedki k jeho

aktivnimu traveni. Tato skute¢nost se potvrzuje zejména u tradi¢nich typti diichodcti.
4

10. Vstupné A

H3) 152 ...ano
mb)3l ..ne
" c) 88 ...za zvyhodnénou cenu bych chodil/a ¢astéji

- J

Graf 10/vlastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Omezuje vyse vstupného cetnost vasich navstev kulturnich zarizeni? VétSina
respondentli (152 osob) se shodla na tom, ze vySe vstupného je dulezitou slozkou
v rozhodovani, zda navstivit ¢i nenavstivit kulturni zafizeni. 31 respondentd se fadila do
skupiny vydélecné Cinnych, a proto byla ochotna akceptovat vysi vstupného. Pokud by
existovala moznost zvyhodnéného vstupného, ptivitalo by ji 88 respondentt.

Zavér: Odpoveédi na tuto otazku potvrdily zavéry z otazky predchozi. Financni otdzka je
pro seniory velmi rozhodujici. Divody jsou logické. Pokud je Sednouci populace odkazana
pouze na pfijem ze starobniho dichodu a je nucena pokryt zakladni skupinu vydaja

(potraviny, bydleni), vydaje za kulturu jsou polozkou nadstavbovou a stavaji se jednou
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Z polozek domaécich rozpocti, kterou je nutné ozelet. Netyka se tzv. modernich diichodcii

s vy$§im socidlnim statusem.

(" 11. Vydaj za kulturu 1% N
M a) 108 ...Zadnou
mb)36 ...do 100 K&
Hc)34 ...do 200K¢E
md)59 ...do 300 K&
me)32 ..do 400 K&
Ef)2 ...500 K¢ a vice
- J

Graf 11/vlastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jakou castku mésicné vydavate za kulturu? Citliva subjektivni otazka se
znovu zabyvala finan¢ni situaci. 40% respondenti uvedlo, Ze mési¢né¢ do kultury
neinvestuje zadnou ¢astku. Je na zvazeni, zda otazka neméla zahrnout delsi casové rozpéti.
Nicméné uvedené castky od 100 — 400 Ké&/mésiéné byly celkem rovnomérné
akceptovatelné. Jen dva respondenti uvedli, Ze do kultury investuji 500 K¢ mésicné.

Zavér: Castky v fadech stokorun piesto vice neZ polovina seniort vynaklada. Jde
o potéSujici zjisténi, protoze je zde patrna snaha o udrzeni spoleCenskych aktivit a tedy

udrZeni Zivotniho stylu. Vydaje na kulturu souvisi s celkovou Zivotni tirovni jednotlivci.

(12. Kulturni pas A
M a) 52 ...urcité ano
H b) 46 ...spiSe ano
)78 ...nevim
B d) 42 ...spiSe ne
B e) 53 ...ur¢ité ne
- J

Graf 12/vlastni zpracovani, 2012]

%3

Popis_grafu: Pokud byste se dozvédél/a o moznosti porizeni tzv. ,, kulturniho pasu

(zvyhodnéné ceny kombinovaného rocniho predplatného na vsechna tii kulturni zarizeni:
divadlo, filharmonie, kino) dotovaného Statutarnim méstem Zlin, vyuzil/a byste ji?
Subjektivni otazka, kterd bude vyuzita pfedevS§im pro ucely Projektu v dalsi casti
diplomové prace. Zde bylo nutné osobné dovysvétlit seniorim ideu projektu, protoze ne
vSem byla otazka jasna, zfejmé z divodu nepiesné formulace, nebo pfili§ stru¢ného

objasnéni cile projektu.
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Zavér: Odpovédi na otdzku nedaly jednoznacnou odpoveéd’. Nékteti respondenti z diivodu
nepiesného pochopeni volili odpovéd nevim (78 osob), a odpovédi ano a spise ano
(celkem 98 osob) se témét rovnaly odpovédim ne, spise ne (95 0sob). Domnivam se, ze pfi

jasn&jsi komunikaci s cilovou skupinou by zajem mohl byt vyssi.

(13. Cena senior pasu 304 3% 1% R
N a) 104 ...zadna
5% ®b) 44 ..méné nez 600
mc)52 ..do 600
md) 14 ..do 800
He)37 ..do 1.000 K¢
"f)8 ..do1.200 K¢
29 ..do1.500 K¢
o J

Graf 13/vlastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jaka cena takového ,, kulturniho pasu* na kalendarni rok by pro vds byla
akceptovatelna? Otazka vyzadovala zamysleni nad ptipadnou vhodnosti a moznosti inves-
tic do tohoto produktu. Myslenku investice do ,,senior pasu“ zcela zamitlo 39 % respon-
dentt. S castkou do 600,- K¢ souhlasilo 44 osob, s ¢astkou nad 600,- K¢ 52 osob, 37 osob
by bylo ochotno investovat az 1000 K¢&.

Zavér: 1 kdyz se zna¢na ¢ast vyjadiila k ptipadné investici odmitaveé (n€ktefi se domnivali,
ze by senior pas dostavali zadarmo, napft. vV konkrétnim mnozstvi do Klubu diichodci a byl
by pfenosny), piesto vice nez polovina dotdzanych by tuto moznost vyuzila s vynaloZzenim
vlastnich finan¢nich prostfedkti. Sociologické prizkumy (viz kapitola 5.1.2) uvadéji, ze
participace na tradinich aktivitach tzv. vysoké kultury (koncerty vazné hudby, divadla,
vystavy, muzea) je obliben¢jsi u lidi s vyS$im socidlnim postavenim. Ti by jako prvni
mohli ideu kulturniho pasu piivitat. V zavislosti na majetkové situaci lze seniory délit na
tradi¢ni, moderni a bohaté (Factum Invenio) a toto ¢lenéni bude patrné také v nakupnim

chovani produktu Kulturniho pasu.
4

14. Vyuziti seniorskych slev b

M a) 37 ...ano vidy

mb) 88 ...pFileZitostné

B ¢) 58 ...nevim o této mozZnosti
md)88...ne

Graf 14/viastni zpracovani, 2012]
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Popis _grafu: Wuzivite seniorskych slev na kulturni produkce? Negativné na otazku
odpovédélo 88 osob, coz je stejny pocet jako U osob, které slevu vyuzivaji jen ptilezitostné.
Ptekvapivé 58 oslovenych 0 této mozZnosti viibec nevi. Pouhych 37 osob slevy pravidelné
vyuzivaji.

Zavér: Pro¢ 32 % senioril viibec nevyuziva a 21 % o moznosti seniorskych slev nevi, je
prostor k dalsimu prizkumu. Divodem muize byt skuteéna neznalost, ale také neschopnost
kulturnich zatfizeni nabidnout a komunikovat smérem k této cilové skupinég jejich narok na

slevu.
(

15. Kultura pro seniory b

¥ a) 30 ...ano,vyhradné
mb)73..ne

¥ c) 85 ...prileZitostné

H d) 54 ...0 takovych viibec nevim
He) 29 ...nezaleZi mi na tom

Graf 15/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Whledavate kulturni predstaveni urcéena vyhradné seniorim? Je ze strany
seniortl skutecny zajem o kulturni produkty urcené pravé jim? 85 oslovenych se ptiklonilo
k nazoru, Ze takova predstaveni navstévuji ptilezitostné, pokud je zaujme nabidka. 73
respondentli seniorskd predstaveni viibec nenavstévuje, 54 oslovenych o takovych akcich
vubec nevi. Vyhradné seniorska ptedstaveni potom navstévuje 30 osob a 29 respondentim
nezalezi na tom, komu je kulturni produkt vyhradné urcen.

Zavér: Z vyzkumu vyplyva, ze komunikace smérem k senioriim nemusi byt vyhovujici,
nebo neni dostatecné zajimava volba repertoaru. Jista ¢ast se ovSem nerada ptidava ke
skupiné osob oznacovanych jako ,,senior”, jejich sebehodnoceni se takovému oznaceni

vyhyba a proto zdsadn¢ takto oznacena predstaveni nenavstévuje.
(

16. Nabidka kultury ~N

ma)37 ..ano

®b) 102 ...spiSe ano

mc)36 ..ne

md) 20 ..spiSe ne

He)16 ...nevim

51f) 60 ...nabidky nesleduji

J

Graf 16/viastni zpracovani, 2012]
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Popis grafu: Je pro vas stavajici nabidka kulturniho vyziti (kino, divadlo, filharmonie) ve
Zliné dostatecna? Otazka opét cili na subjektivni pocity, které mohou ovlivnit nadkupni
chovani stiibrné generace ve vztahu ke kulturnim produktiim. Nabidka by méla odpovidat
poptavce.

Zavér: S nabidkou v zasad¢ nema problém 38 % oslovenych, 14 % je spokojeno. Nabidka
kulturniho vyziti nevyhovuje 13 % a spise nevyhovuje 30 % respondent. Nicméné 22 %
kulturni nabidky vibec nesleduje. Domnivam se, ze kulturni infrastruktura ve mésté¢ Zliné

je dostacujici, stejné jako nabidka volnocasovych programu.

(17. Typ reklamniho sdéleni A

3%__3%_ 1% M a) 42 ..letak

m D) 86 ...tiskoviny
mC)29..TV

Hd) 67 ...radio

Graf 17/vilastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jaky typ reklamniho sdéleni ve vztahu ke kulturnim produktiim vam nejvice
vyhovuje? Jaky nejpiijemnéjsi reklamni komunikat pro CS zvolit? Moznost oznacit az tii
odpovédi vyuzili respondenti takto: 32 % dava prednost nekomerénim tiskovinam zdarma.
Mohou je procitat kdykoliv maji ¢as a naladu a mohou se k nim kdykoliv vracet. Kladné je
hodnocena reklama v regionalnich radiich a televizi. Letdky jsou obecné pro seniory
vitanym zdrojem informaci, pro kulturni produkty se v8ak témét nevyuZivaji.

Zavér: Jiz v otdzce €. 5 jsem se setkala s podobnou skladbou odpovédi, kdy jasné vedou
komeréni 1 nekomercni tiskoviny, v tésném zavésu za TV a radii (poslechovost
regionalnich rozhlasovych stanic viz Ptiloha PVI) Tento trend odpovida stereotypiim

¢eskych marketérti o komunikace s cilovou skupinou seniort (viz kapitola 3.1.7)
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/18. Volny ¢as

N a) 14 ...pracuji (jsem vydéle¢né ¢inny/4)
E b) 11 ...vénuji se Zenskym zalibam (vareni, ru¢ni prace)
Ec) 11 ...vénuji se muzskym zalibam (kutilstvi)
m d) 11 ...zahradka¥iim
He) 11 ...vénuji se naro¢nym kulturnim aktivitam (divadlo, vazna hudba)
Ef) 11 ...vénuji se spoleCenskym aktivitim (setkavani s piateli, kluby, krouzkys,...)
Hg) 11 ..travim ¢as s rodinou, vnoucaty
B h) 11 ...aktivné sportuji
i) 12 ...cestuji (tuzemsko nebo zahranici)
Ej)8 ...chodim na prochazky, lehky sport, zdravotni cviceni
mK) 22 ...divam se na televizi, posloucham radio
1) 14 ..nakupuji
m) 14 ...¢tu, lustim k¥iZovky
IS S 11 € (11 A1 € ———— Y,

odpovédi | a|b|c|d|e | f|g|h|i|j|k|]l|m]|n

potadi dle @ 112 |8|6|11|5|9|4|10|13|]7 |3 ]12|14

Graf 18/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Jak prevazné travite sviij ¢as? Otazka volnocasovych aktivit je pro marketéry
velmi diilezitd kvili zjisténi, zda je stfibrnd generace ochotna investovat do svych konicki
a sluzeb, urenych vyhradné pro jejich potéSeni. Pestra nabidka moznosti je pomérné
rovnomérn¢ zastoupena. Respondenti oznacovali odpovédi formou znamkovani.

Zavér: Obecnou predstavou traveni volného ¢asu osob spadajicich do segmentu generace
55+ je vysedavani, kldboseni, zkratka nicnedélani. V priizkumu nejcastéji respondenti
oznacovali tyto odpovédi (dle potfadi zndmkovéni): chozeni na prochazky, lehky sport,
zdravotni cvieni, Cteni, lusténi kiiZovek. Jako ctvrta nejcastéjsi aktivita byla oznacena
navstéeva kulturnich zarizeni. Nasledovaly: cestovani, trdveni €asu s rodinou, vnoucaty,
kutilstvi, nasledovano sledovani televize a poslouchéani radia, zahradkateni, spolecenska
setkavani, aktivni sport, nakupovani, ruéni prace a nejméné oznacenou odpovédi byla
pracovni vydélecnd cCinnost. Mezi jiné, v dotazniku neuvedené pfipsali respondenti:
sudoku, jizdu na kole, ¢teni, rybateni a aktivni ¢lenstvi v Klubu diichodct.

Z uvedenych poznatki i sekundarnich dat 1ze konstatovat, ze byt’ jsou zaliby starsi genera-
ce specifické, odpovidaji pfedstavé aktivniho traveni volného Casu v zavislosti na social-

nim statusu, mentalnim véku a zivotnim stylu.
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/19. Piijemny vecer

Ha) 175 ...doma u TV filmu, serialu

B b) 96 ... kiné, divadle, na koncerté

J

Graf 19/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Kdybyste meli moznost vybrat si, jak stravite prijemny vecer, jak by vypadal?
Osobni otazka tykajici se subjektivnich pocita.

Zavér: Zde dostala jednozna¢nou pievahu moznost travit ptijemny vecer v klidu domova,
pted zatici obrazovkou (65 %). Jak vyplyva z projektu U.F.O. (viz kapitola 3.1.5), starsi
spotiebitelé se definuji jako ,.televizni® generace, proto tento vysledek neni prekvapujici,

ale je mistem k zamysleni nad moznou zménou tohoto navyku.

/20. Zdravotni stav h
¥ a)38 ..nemam zavaznéjsi zdravotni problémy, Ziji aktivné, jsem spokojen/a
Hb) 112 ...ob¢as se vyskytnou problémy, ale nijak vyznamné muj Zivot neomezuji
¢) 60 ..mam zdravotni potiZe, je to tak 50:50
Hd)49 ..mam zdravotni problémy, které vyrezné ovliviiuji mij Zivotni styl
\Je)12 ..mam vazZné zdravotni problémy J

Graf 20/viastni zpracovani, 2012]

Popis grafu: Dokdzal/a byste se zaradit do nékteré z uvedenych kategorii o zdravotnim
stavu a jeho navaznosti na vase zivotni aktivity? Citliva otazka, na kterou ale respondenti
nem¢li problém odpovidat. Zdravotni stav je samoziejmé dulezitym ukazatelem pro

aktivni, tedy 1 kulturni zivot stfibrné generace. Citit se dobie znamena mit chut’ byt aktivni.

Zavér: 41 % oslovenych souhlasila s tvrzenim, Ze se sice obcas vyskytnou problémy, které
ale zivot nijak zvIast' neomezuji, 14 % nema zdravotni problémy a citi se spokojeno.
Oznacenim ,,padesat na padesat™ ohodnotilo sviij zdravotni stav 22 % respondentti. Jako
problémovy oznacilo svlij zdravotni stav 18 % a 5 % respondentll ma vézné zdravotni

problémy.
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(21. Vek A
ma)12..53-59
mb) 79 ...60-64
") 87 ...65-69
md)53..70-75
me)40 .76+

S y,

Graf 21/viastni zpracovani, 2012]

Popis _grafu: Nasledovaly otazky tykajici se roztfidéni. Dotaznikového Setieni se

zucastnilo 271 osob spadajicich do kategorie stfibrné generace 55+.

Zavér: Nejpocetnéji je zastoupen subsegment starSich seniord 65 — 69 let a to 32 %. 29 %
je zastoupen segment seniort 60 - 64 let, do segmentu starych seniortt 70 - 75 let patii 20
% respondentil. Ve vékové kategorii 76+ ( segment starych seniortt) odpovidalo 15 %
a v subsegmentu mladych seniorti potom 4 % dotazanych.

22. otazka znéla: Kolik let jste poZivatelem starobniho diichodu?

Tabulka 1 Pocet let ve starobnim diichodu (vlastni zpracovani, 2012)

dichod | 1

N
w
IS
0]
o
~
0o
©
=
o
-
=
-
N
=
w
=
B
=
]
=
o
-
~N

18 1912022 |24 |25 (26|27 |28[30|32)|35

pocet 22 (15|18 |13 |15|11 (12|24 9 (13|12)|13|9 (5|7 |5 |8|10]6 |7 |7 |4]|]9]|4[3|5]2]|2]|1

Nejvice respondentii ma teprve kratce (1 - 5 let) status ,,starobniho diichodce®. Jejich

kulturni zvyklosti jsou proto stale aktivni.

/23. Rodinny stav R
N a) 111 ...vdana/Zenaty
®b) 86 ..Ziji sam/a
W¢) 32 ..Ziji s pribuznymi
md)42 ..7ziji vdomé pro seniory
- J

Graf 22/viastni zpracovani, 2012]

Popis_grafu: Demograficka otazka tykajici se roztfidéni. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo 271 osob spadajicich do kategorie stiibrné generace 55+.

Zavér: 41 % oslovenych zije s partnery, 32 % singl, 15 % v domové pro seniory a 12 %

S ptibuznymi.
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(24 Vzd&lani A
M a) 43 ...zakladni
Eb) 92 ...vyulen
" ¢) 33 ...SS bez maturity
® d) 76 ...SS s maturitou
He) 27 ...vysokoskolské
- J

Graf 23/viastni zpracovani, 2012]

Popis _grafu: Nejwyssi dosazené vzdelani zkoumaného vzorku zaznamenala otazka

predposledni otazka.

Zavér: Z celkového poctu 271 dotdzanych bylo 92 seniort vyucenych, 76 osob mélo
maturitni vzdélani, 43 osob mélo vzdélani zakladni, 33 respondentli dosdhlo
stiedoskolského vzdélani bez maturity a vysokoskolskym vzdélanim se prezentovalo 27
0sob. Z téchto ukazatelti nelze participaci na vyssi kultufe jednoznacné piisoudit osobam
S vy$§im dosaZenym vzdélanim.

4

\

25. Zena / muz

Ha) 167 ...Zena

®b) 104 ...mu

Graf 24/vlastni zpracovani, 2012]

Popis_grafu: Genderové slozeni zkoumaného vzorku 271 osob segmentu 55+ objasnila

zavéretna otazka.

Zavér: 62 % zastoupeni mély Zeny a 38 % byli zastoupeni muzi. Tato skutecnosti

potvrzuje tzv. index maskulinity, tedy pfevahy Zen nad muzi v seniorském véku.
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10.6 Shrnuti vysledkii vyzkumného Setieni

Nekteti respondenti si stéZzovali na mnozstvi otdzek. Tuto vytku pfipoustim a na vysvétle-
nou uvadim, ze vzhledem ke snaze sestavit standardizované otdzky co nejjednodussim
zpusobem, strucné, jasné a vystizn€ a soucasné pro co nejveétsi mozny pocet respondentil
v riznych vékovych kohortach, jsem se nevyhnula nutnosti vétsiho poctu jednoduchych
otazek. Nikdo z 271 oslovenych 0sob neodmitnul moznost podilet se na vyzkumu, spise
naopak, pfivitali moznost pohovofiit a ptipojit n€kolik zajimavych poznatkii a naméta ¢i
zazitkd. Vyzkum se tim sice stal ¢asové narocnéjSim, ma vSak dobrou vypovidaci hodnotu

pro regionalni kulturni ptehled. Piesto nelze zavéry z vyzkumu pausalizovat.

vvvvvv

1. Uvedend kulturni pfedstaveni nejsou v soucasné dob& seniory pftili§ navs§tévovand, po-

kud ano, pak jde nejcastéji o kino a divadlo.

2. Pted odchodem do diichodu byla navstévnost kulturnich akci vyrazng vyssi.

3. Za posledni rok bylo nejvice nav§tévovanym kulturnim zatizenim ve mésté€ kino.

4. Ptedplatné do divadla nebo na koncerty vlastni jen velmi uzka skupina respondenti.

5. O nabidce kulturnich akei se seniofi nejcastéji dovidaji z nekomercénich tiskovin doda-

vanych zdarma do poStovnich schranek nebo k odebrani na vybranych mistech ve mésté.

6. Mezi nejoblibenéjsi kulturni repertoar patfi komedie, ¢inohra a predstaveni populdrni
hudby.

7. Nejcast¢ji kulturni akce navstévuji v doprovodu piibuznych, znamych a ptatel.

8. Proc seniofi kulturni predstaveni navstévuji? Pro zménu kazdodenniho stereotypu, za-

bavu, zabavu, setkavani s prateli.
9. S celkovymi pifjmy v domécnosti je vétSina respondentll vice ¢i méné nespokojena.
10. Vyse vstupného na kulturni akce vétSinu dotazanych omezuje v jejich navstéve.

11. Mési¢ni vydaje na kulturu se pohybuji v fadech stovek korun, nejvice respondenti

uvedlo nulové vydaje.

12. MozZnost pofizeni tzv. ,.kulturniho pasu® dotovaného Statutdrnim méstem by uvitala

polovina respondentt.

13. Finanéni ¢astka akceptovatelna za ,.kulturni pas* se pohybuje od 0 — 1000 K¢.
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14. 88 % respondentli vyuziva seniorskych slev na kulturni akce, stejné procento vsak

o seniorskych slevach viibec nevi.

15. Kulturni akce pofadana vyhradné pro seniory vyuziva pitilezitostné 85% dotdzanych,

30 % vyhradné a 73 % je nevyuziva.
16. Stavajici kulturni nabidku ve Zlin¢ hodnoti kladné¢ 38 % respondent.

17. Nejvice vyhovujici reklamni komunikat ve vztahu ke kulturni nabidce ve mésté uvedlo

32 % nekomercni tiskoviny dodavané zdarma do poStovnich schranek.

18. Volnocasové aktivity vyzkumné sondy jsou pestré, nejvice preferované je sledovani

televize a poslouchéni radia.

19. 65 % respondenti by stravilo piijemny vecer doma u televize rad¢ji, nez na kulturnim

predstaveni.

20. Zdravotni stav zhodnotilo jako celkem uspokojivy 31 % respondenti.

21. 41 % respondentll Zije s partnery, nejvetsi zastoupeni 34 % mély osoby vyucené a do-
taznik vyplnilo 62 % Zen a 38 % muza.

10.7 Ovéreni hypotéz

H1 S odchodem do diichodu dochazi u seniort ke zméné Zivotniho stylu a tim

i jejich kulturnich potreb.

Hypotéza Cislo jedna je ¢asteéné potvrzena. Zména zivotniho stylu, pfedev§im tedy odchod

ze zamg&stndni, znamend zmeénu traveni volného Casu. Starnouci generace se vénuje SirSimu
spektru konicku a aktivit, na které dosud nebyl ¢as. Kultura mezi né patii jako jedna z nich.
Aktivni ucast na kulturnich pfedstavenich Castéji supluje televizni obrazovka. Pfidavaji se
zdravotni potize. Zivotni styl ziistavé jesté delsi dobu nezménén u vydélecné ¢innych seni-

orli a opravdovych vyznavacu kultury.
H2 Na navs§tévnost kulturnich zarizeni ma vliv finanéni situace senioru.

Tato hypotéza je potvrzena. Soucasna star$i generace neni spokojena se svou finanéni situ-
aci a vySe vstupného narusi Casto napjaty rozpocet. Otazkou nicméné zustava, pro¢ mnoho

seniorti nema povédomi o moznosti uplatnéni seniorskych slev.
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H3  Nabidka kulturnich produkti pro seniory ve Zliné odpovida poptavce.

Hypotéza je potvrzena. K soucasné nabidce kulturnich produktii nema starnouci populace

vyhrady, 1 kdyZ nenavstévuje vyhradné kulturni akce ur¢ené pro seniory.

H4  Marketingova komunikace v oblasti nabidky a realizace kulturnich produktu

pro stfibrnou generaci je dostate¢na.

Posledni hypotéza neni potvrzena. Stfibrna populace uptednostituje moznost sledovat na-

bidky z nekomercnich a komerc¢nich tiskovin dodavanych zdarma do poStovnich schranek
nebo k odebrani na né€kolika mistech ve mésté. Oblibenym médiem k ziskani informaci
jsou regionalni televizni vysilani a rozhlas a WOM (Septanda). Presto pfevazna vétSina
dotdzanych moznosti vyuziti seniorskych slev na kulturni pfedstaveni nevyuziva z divodu

nedostate¢né informovanosti ze strany samotnych kulturnich zatizeni.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 PROJEKT ,, ZLINSKY KULTURNI SEPAS“

Cilem projektové ¢asti je navrhnout novy produkt s cilem podpofit kulturni aktivity star-
nouci populace ve mésté Zlin¢ a okoli na zéklad¢ vysledkit vyzkumu z praktické Casti.
V této Casti prace budu vychézet z vysledkli dotaznikového Setieni a z vyzkumnych studii
v teoretické casti prace. Z téch vyplyva, Ze Cast soucasné stiibrné populace ma zajem ak-
tivné travit svij volny Cas, mnozi vSak z divodu Spatné informovanosti nebo nepiehled-
nosti nabidek o nich nevi. Proto travi svij ¢as pted blikajici obrazovkou, pasivni zabavou.
Na zaklad¢ téchto poznatkd se pokusim navrhnout novy projekt, ktery cilovou skupinu

motivuje a podpofi jejich touhu a potiebu po setkdvani se s prateli a kulturou.

11.1 Predstaveni Kulturniho zlinského senior pasu

Inspiraci mi byl projekt Senior Pas, ktery pro osoby 55+ poskytuje Jihomoravsky kraj.
Seniorpas by podle hejtmanstvi mélo do konce roku vlastnit az 100 tisic lidi. Karty, které
majitele opraviiuji k celé fad¢ slev, zacal kraj nabizet pfed rokem a pll. Seniorpas muize
ziskat kazdy obyvatel Jihomoravského kraje starsi 55 let. Slevy v systému nabizi asi 900
poskytovatell ze sportovni, kulturni, socialni ¢i zdravotni oblasti. (Zajem o senior pasy na
Jizni Moravé nepolevuje, 2012 [online]). Zapojeni do projektu je zdarma, projekt pfinasi
uceleny a jednotny systém slev na vyrobky a sluzby poskytovany drziteliim karet SENIOR
PAS. Nabizené slevy ve vysi 5 — 50 % jsou primarn€ zaméfeny na zdravotnictvi, lazenistvi,
wellness, cestovani, stravovani, ubytovani, vzdélani, muzea, galerie, ale 1 spotiebni naku-

py. (Uzivejte si se Senior Pasem, 2012, [online])

11.1.1 Pro¢ SEPAS?

,Prokulturni“ imaginarni projekt Kulturni zlinsky senior pas by mohl pomoci ke snadné
orientaci v nabidce kulturnich produktti vybranych kulturnich zafizeni, s pfipadnou ab-
sorpci do dalSich sociokulturnich sfér ve mésté. Ob¢ strany — jak strana nabidkova tak po-
ptavkova jsou si védomy potencidlu volnocasovych aktivit. Setkavani by mélo byt mottem
nového projektu, napfic¢ jednotlivymi kulturnimi centry, napfi¢ socidlnim statusem, napiic
kohortovym vékem. Starsi lidé musi mit divod na néco konkrétniho a pfijemného se t&sit,

hezky se obléci a vyrazit vstiic prozitkim obohacujicich jejich dusi.

Cestovni pas slouzi ke snadnému cestovani napfi¢ zemémi a ndrody a stejné tak kulturni
pas ma za cil usnadnit cestu kultury za seniorem (a naopak). Primarni néplni projektu KSP

je synchronizace a vhodné koordinace kulturnich aktivit tak, aby jejich propojeni bylo pro
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seniory co nejpiijemnéjsi a nejzajimavéjsi, vzadjemna provazanost kulturnich stanki ve
mésté a jejich jednotnd ,,proseniorskd“ marketingova komunikace s cilem ,,vtahnout* co

nejvetsi pocet starnouci generace do kulturniho déni mésta a naplnéni jejich volného casu.

Citlivost starnouci populace na slevy, vyhodné ceny a akce je vcelku pochopitelna a nemu-
si nutné znamenat snizenou kvalitu produktu. Cena je v pfipad¢ pasu motivaénim prvkem,
argumentem pro¢ nesedét doma, ale s vynalozenim mirnych nakladi a sil se aktivné ucast-

nit zmeény kazdodenniho stereotypu.

11.1.2 Kulturni pas pod hlavickou krajského uradu ve mésté

Meésto Zlin je ziizovatelem MDZ a FBM, proto by se stal také provozovatelem kampané
Zlinsky kulturni senior pas, spole¢né se Statutarnim méstem Zlin. Naklady projektu by
pokryly dotace z rozpoétu Zlinského kraje, dotace z Evropskych fondu, piipadné podporou
ze Statniho fondu kultury CR.

11.2 Kulturni zlinsky seniorsky pas

Mottem projektu Kulturniho zlinského pasu je slogan ,,Bavme se spolecné*. Znamena spo-
jeni zabavy, pi{jemnych prozitki a sdileni spolu s dal§imi lidmi véetné umélci. Zivot nas
bavi a kultura jej obohacuje. Pojd'me se tedy spolecné bavit a na as zapomenout na vSedni
starosti a bolistky, poznavat nové, ucit se, zajimat se. Pas by bylo mozno vyuzit jak na kul-
turni produkce uréené piimo senioriim, tak bézné populaci (napt. babicka muze jit s vnuky
na divadelni pohadku na SEPAS). K tomuto zavéru jsem dospéla proto, Ze ne vSichni pozi-
vatelé starobnich dichodii vnimaji pozitivné oznaceni senior, zvlasté¢ osoby v mladsich

vekovych kohortach.
e Marketingovy cil: uvedeni nového produktu na kulturni trh ve mésté
e Komunikaéni cil: ziskat povédomi a ditvéru cilové skupiny

e Medidlni cil: zasdhnout (opakovang) cilovou skupinu
11.2.1 Navrh komunikaéniho sdéleni

Ustiedni slogan kampané: ,,Bavme se spolecné “.

Pti volbé vhodnych médii pro kampan jsem vychazela z vlastniho dotaznikové prizkumu.
Nejobliben¢jsim komunika¢nim médiem jsou pro zlinské seniory a) nekomeréni tiskoviny
dodavané zdarma do schranek a b) regionalni televizni a rozhlasové vysilani. Informace

vyhledavaji také na c) internetu, ve spadovych d) Klubech dichodcii a v neposledni fade
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ustnim podanim. Dlraz musi byt kladen na jednotné struc¢né jasné a vystizné sdéleni tak,

aby zaujal na prvni pohled.

BAVME SE SPOLECNE!

.

Obr. 16 Navrh propagacniho materialu (Zpracovani viastni, 2012)
Internet

StarSi generace, zejména ti z nich, ktefi ukoncili pracovni pomér v poslednich letech, si
nasla cestu k modernimu komunika¢nimu médiu, které je pfifazovano spiSe k mladsi gene-
raci. Originalni servery uréené generaci 55+ nejsou vyjimkou (napt. Vesely senior, Pade-
satpét +, Svét seniorl, Seniorim.cz, Seniortip.cz apod.). Vytvoreni vlastniho portdlu Zlin-
sky kulturni senior pas je samoziejmosti — primarné pro ucely samotné registrace, ziskani
podrobnych informaci a ¢astych dotazii a rychlého a piehledného vyhledavani informaci
s prokliky na webové stranky divadla, kina a filharmonie. Pro moznost zasilani pravidel-

nych newsleterti je vhodné uvadét emailové adresy.
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Nekomer¢ni tiskoviny

Oblibenost nekomercnich tiskovin dodédvanych zdarma do postovnich schranek si diky
ucelenym informacim z kraje a mésta ziskaly oblibu nejen starSich osob. Nespornou vyho-
dou tiskovin je moznost listovat jim kdykoliv, nalézt tu pravou informaci a posléze se k ni
opét vratit. Nulové naklady na pofizeni zde hraji nespornou roli. Vydavatelem magazinu
,»Okno do kraje je Zlinsky kraj a jeho internetovou podobu lze najit také na webovych
strankach www.oknodokraje.cz. Informace o SEPASu by mohly byt umistény v rubrice
»Zabava, volny ¢as“, nebo v rdmci launchovaci kampané¢ jako 1/3 A4 v podob¢ inzeratu

Vv layoutu corporatniho designu kampang.

»Magazin Zlin* vydava Statutarni mésto Zlin a také tento nachazi ob¢ané mésta zdarma ve
svych poStovnich schrankach. Stejné jako ,,Okno do kraje* jej 1ze ziskat na predem urce-
nych mistech mésta. V magazinu ,,Magazin Zlin“ (Pfiloha PIV) je k nalezeni velmi

podrobny mési¢ni kulturni program.

Vhodné je také umisténi informaci o SEPASu v programovych mésicnicich

(inZlin).(P¥iloha PV)

Komeréni tiskoviny

Regionalni periodikum ,,5 + 2dny Zlin“ nahradil v kvétnu letosniho roku tydenik ,,Sedmic-
ka*, o jeho oblibé svéd¢i 1 to, Ze se na stojanech ve mésté nikdy dlouho neohfteji. I zde je
jedna strana vénovana kulturnim a zdbavnym akcim ve mésté, nevylucuji ani umisténi re-
klamniho inzeratu. Souéasti sit¢ Cesky Domov je titul ,,Na§ Zlin.cz.“ Zde najdou &tenafi
uceleny piehled kulturnich akci ve mést€ a nabizi také vhodny prostor pro umisténi inzer-

ce.

Regionalni televize, radia

Radio Zlin a zejména Radio Cas jsou nejposlouchangjsi rozhlasové stanice na Zlinsku (viz
Ptiloha P VI) proto by mély byt vhodnou volbou pro umisténi reklamniho spotu. Neméné
oblibené jsou pro cilovou stfibrnou generaci regionalni televizni vysilani: Zlinsko a Slo-

vacko (www. http://www.regionalnitelevize.cz/cz/2-regiony/13-zlinsky-kraj/zlinsko.html).

Kluby seniort

Ve Zling a pfilehlém okoli ptsobi Sest Klubl seniorti (U Majaku, Malenovice, Kudlov,

Kvitkova, Priluky a Podhofi), kde lze informace o Kulturnim pasu umisit na nasténky


http://www.oknodokraje.cz/
http://www.regionalnitelevize.cz/cz/2-regiony/13-zlinsky-kraj/zlinsko.html
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(formou jednoduchych letackt, nebo vystfizenim ¢lanku ¢i inzeratu z regionalniho maga-

wvr

Programy jednotlivych kulturnich zatizeni

Informace o SEPASu by byly pravidelné umistovany v printovych programech Méstského
divadla Zlin ,,Tady a ted’!“ (Pfiloha Ill), Programu Filmového klubu seniori (Ptiloha VII)

a programu Filharmonie Bohuslava Martint.

11.2.2 Jak na kulturni pas

Registrace zdarma na pokladnach kulturnich zatizeni (divadlo, kino, filharmonie) opraviu-
je drzitele karty vyuzivat slevu 20 — 30 % na jednu kazdou kulturni akci navstivenou
v ramci uvedenych tiech kulturnich zafizenich. Naklady s vystavenim karet jsou hrazeny
Zlinskym krajem z Evropskych fondl. Platnost pasu je neomezend a plati vyhradné pro

drzitele karty.

| o |

Zlinsky kulturni

SENICE PES

0000000000000 O0OD0OD0O0OO0O0OO0OO

Jan Valek
10.10. 1968

lic rub

Obr. 17 Graficky navrh karty (Vlastni zpracovani, 2012)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 86

11.2.3 Doprava zdarma

Na kulturu zdarma! Drzitelé SEPASu by mohli vyuzit moznost se v ramci méstské dopra-
vy provozované Dopravni spole¢nosti Zlin Otrokovice vyuzit 3x v mésici zdarma dopravu
na/z kulturni pfestaveni dle své volby bez omezeni véku (seniorskou slevu u Dopravni spo-
le¢nosti Zlin Otrokovice je mozno uplatiovat az po dovrseni 70 ti let). Naklady s dopravou

drzitelit SEPASU refunduje dopravni spolecnosti Zlinsky kraj.

11.2.4 Provoz projektu

Z celkového poctu starsi populace ve mésté (cca 180 tis.) odhaduji pii uspésné kampani
zajem o zapojeni do projektu zhruba 30 % - 40 %. Prvni tii mésice provozu by byly zamé-
feny na sbér dat. Po vyhodnoceni efektivity a analyze by bylo mozno zapojeni dalSich sub-

jektl z oblasti kultury nebo sportu ve mésté a zajisténi vetsi podpora a Sirsi kampar.

11.2.5 Casovy plan

Start kampané by mél byt sméfovan k datu 1. fijnu, ktery je Mezindrodnim dnem seniorii.
Zacatek realizace kampané bude zaviset na moznosti uvolnéni finan¢nich prostfedka
z Evropskych fondi. Délka vstupni kampané pro intenzivni zdsah je stanovena na dva mé-
sice, kdy bude vyuzivana printova reklama, 14 dni pfed spuSténim projektu bude nasazena

v regionalnich radiich rozhlasova a televizni kampan.

11.2.6 T¥i jsou vic neZ jeden

Silu spojeni tfi tradi¢nich kulturnich zatfizeni a jejich vzdjemna komunikacni a marketin-
gova podpora (napf. ve foyer divadla umisténi letdkt, plakati na pravé probihajici nebo
chystané akce ve Filharmonii a v kiné¢ a naopak, moZnost zakoupeni vstupenek na ptedsta-
veni jinych produkci). Cilem projektu neni vzajemnd konkurence, ale naopak spoluprace

I3

a co nejvetsi mozné propojeni. Motto: ,,77i jsou vic nez jeden “.

11.2.7 Rizika projektu

Seniofi se zajimaji o nové produkty, i kdyz se k nim zpoc¢atku stavi s mirnou nedvérou.
Jsem piesvédCena, ze tradiCni kulturni zatfizeni ve mést€¢ poskytuji dostatecnou zaruku
0 solidnosti projektu, finanéni zastita Zlinského kraje potom piesvédéuje, Ze zajem o star-
nouci (a stale rostouci) segment je konkrétni a opravdovy. Slabou strankou ovSem mitize
byt vSudypiitomny pohodIny (a levny) fenomén televize. Nelze se naivné domnivat, Ze

pofizenim Zlinského kulturniho pasu zahodi seniofi dalkovy ovladac, ale spoléham na §i-
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feni pozitivnich preferenci od stavajicich navstévnikt kulturnich akci komunikaci WOM,
kterd vyvola pfinejmensim zvédavost a pozitivni emoce. Vzdjemna podpora jednotlivych

kulturnich zafizeni bude také pisobit velmi pozitivné.

11.3 Logicky ramec

Logicky ramec je jednoduchy model pro sestaveni projektu. Nejde jen o to, délat véci
spravng, ale dilezité je dé€lat spravné véci, ve spravnych souvislostech. Hlavnim cilem pro-
jektu je zavedeni Kulturniho senior pasu pro stiibrnou generaci ve Zling. Uspéch projektu
bude méfen podle objektivné ovéfitelnych ukazateli. Logicky ramec jednoduse a piehled-
né¢ ukaze, co je zamérem projektu, jeho cilem a jaké budou predpokladany vystupy

z pohledu ¢asu a kvality.
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Tabulka 2 Logicky ramec (vlastni zpracovani, 2012)

A) Zvyiena podpora A) Ovéfitelna data navitévnosti A) Pocet zaregi ych, | + Atraktivita projektu pro CS
kulturnich aktivit senlor( pied vstupem projektu pocet skutecnych navitév | - Nedostatek fin. prostiedki
starnouci populace - Spatné volba marketingové
ve Zliné - ztizeni komunikace
Kulturntho zlinského
senior pasu

B) Vzajemna provdzanost | B) Analyza navitévnosti CS pied B) Ukazatele navitévnosti, + Pledpokiadany zdjem
tf méstskych vstupem projektu finanéni ndvratnost o projekt
kulturnich zafizeni + pledpokladany zajem

o spolupraci tH kultur-
nich zafizeni

- Nezdjem ze strany
provozovatel( kulturnich
zafizen|

- Direktivni zasahy ze strany
zfizovatele

- Vzajemnd neshoda jednotli-
vych kulturnich zatizeni

Zvyseni kulturni gramo- Porovnani vstup( a vystupd Sledovani statistiky navité- | + Atraktivni nabidka, novost

tnostl, zvydeni povédomi | navitdvnosti pied a po zavedenim vnosti, dotaznikové Setfeni | - Nizkd zainteresovanost CS

o kulturnich aktivitach, projektu

aktivni trdveni voiného

Casu seniord

1. Start projektu 1.) 1,10.2012 - schvilen projekt 1. Sezndmeni zfizovatele + Kvalitné pfipraveny projekt

2. Analyza soucasného 2) 1.4.2012 - Analyza, statistiky, s projektem. - Neschvéleni projektu
stavu dotazniky Schvaleni projektu, zfizovatelem

3. Zavedeni senior pasu 3) 1.10.2013 - spusténi projektu 2. Dotazniky - Problém se ziskanim dotaci

4. Vyhodnoceni - Mezindrodni den seniord

4.) Unor 2014 - vyhodnoceni
1.1. Schvalit projekt zfi- 1.1) 1.8.- 1,10.2012 - schvalit 1. Dokument a rozpodet + Zvyiend motivace,
zovateli kulturnich 1.2) 2.10.-31.12.2012 - koordinator predan zfizovatelim chut zapojit se do projektu
zatizeni 1.3) 1.1.-31.3.2013 - prace tymu 2. Zprava o pribéhu, - Nezkusenost provozovateld

1.2. Vybrat koordinétora 2.1) 14.-152013 vysledky Setfeni, ndvrhy | - Neefektivnl komunikace 5 CS

projektu - analyza so¢asného stavu $etieni - projektovy

1.3. SloZeni tymu 2.2) 1.6.2013 manazer

(zastupci jednotl. - vyhodnoceni dotazniku 3. Zpréva o distribuci,
2aiizeni) 2.3) do 1.7.2013 fedeni pottu vydanych karet...

2.1. Udélat analyzu 3.1) do 30.7.2013 tendr 4. Zavéretna zprava pro

soutasného stavu 3.2) do 30.8.2013 vybér agentury zfizovatele véetné pre-
/dotaznikové Setieni/ 3.3) 1.10.2013 spudténi projektu zentace dosazenych
2.2.Vyhodnotit dotaznik 3.4) do Unora 2014 Distribuce karet vysledkd

2.3, Pipravit navrh fedeni
3.1.Vypsat tendr na
zadavatele projektu
3.2.Vybér agentury
3.3. Spuiténi projektu,
informacni kampan
3.4, Distribuce karet
3.5. Dozor projektu
4.1. Prvni vyhodnoceni
po 4 mésicich provozu
4.2. Dotaznikové Setieni
spokojenosti
a/ provozovatell
b/seniord s projektem

3.5.) do tnora 2014 dozor projektu

4.1.) anor 2014 vyhodnocent

4.2) biezen 2012 dotaznikové
Setieni spokojenosti

Dale bude nutno pfipravit konkrétni role, kompetence a odpovédnosti, ktera se nachysta po

kompletnim (jmenném) zajisténi projektového tymu. Realizacni faze musi byt presné de-

finovany proces.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 89

ZAVER

Nase doba je dobou dlouhovékosti. Zivot piestava byt sprintem na kratké trati a je spise
béhem na dlouhou vzdalenost, maratonem. Spole¢nost by nem¢la karikaturovat star$i ob-
¢any jako pacienty nebo penzisty, ale méla by se ucit je vidét jako ty, ktefi stale pfispivaji

K jejimu rozvoji a maji z n¢j také prospéch.

Segment 50+ znacné vnitiné heterogenni. Mladsi skupina (zhruba do véku 65 let) disponu-
je lepSimi finan¢nimi prostfedky a lepSimi zdravotnimi dispozicemi, m& vSak mnohem
mén¢ Casu. Volny Cas je vysadou starsi vékové skupiny segmentu. Horsi je to s financnimi
prostifedky a zdravim. Kazda skupina postrada jiny faktor ovliviiujici jejich spokojenost.
Obé¢ skupiny maji realné divody, pro¢ navstévuje v malé mite, nebo vibec, kulturni pred-
staveni ve mésté a déli se tak na dostupné a nedostupné publikum. Smyslem nového pro-
jektu je intenzivnéjs$i podpora divérné znamych tradi¢nich kulturnich zafizeni S ujisténim,
Ze zajem ze strany provozovatell téchto zafizeni o starnouci populaci neni jen z divodi
finanénich, cena kulturnich pfedstaveni by méla byt zejména marketingova. Sednouci po-
pulaci vyhovuji tradi¢ni zplisoby marketingové komunikace a jsou citlivi na cenu kultur-
nich produkti. Pro zfizovatele kulturnich zafizeni to znamena nepiestavat vytrvale a trpé€li-
v¢é kulturu dotovat a s ohledem na zjisténé skute¢nosti piipravovat finan¢ni i marketingové
plany. Je tfeba si uvédomit, Ze starne nejen publikum, ale také umélci, pfesto maji stale co
nabidnout. Zacina starnout generace tzv. ,,baby boomers", silnych ro¢nikd, které uz jsou
zcela jiné nez ty predchozi. Jsou to lidé, kteti jsou daleko aktivnéjsi, asertivnéjsi, sebeveé-
domé;jsi, s konkrétnimi nakupnimi zvyky. Navic jiz téma o starnuti spole¢nosti neni zad-
nym tabu a ¢im vice prostoru mu bude vénovano, tim vétsi je Sance na postupné zlepSova-

ni jeho vnimani také marketingovymi pracovniky.

Ptichazejici Sednouci populace ma sva specifika a proto je potfeba znat jejich charakter,
potfeby 1 motivace. Jedin¢ dislednym dlouhodobym planovanim a podrobnymi prizkumy

se 1ze vyhnout riziku nefungujici vzdjemné komunikace.

Pokud bych tentyZ prizkum o vztahu ndkupniho chovani a kultury mezi starnouci populaci
ve Zling realizovala znovu za rok a ¢iselny udaj z kolonky ,,nedostupné publikum* by byl

alespoii o polovinu niz$i, povaZzovala bych to za splnény cil.
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Maslowova teorie potieb (Zdroj: Kotler, 2007)



PRILOHA PII:

Dobry den.

Studuji na Univerzité Tomsse Bati ve Zlin& obor Marketingové komunikace a v ramci

‘ diplomové price na téma Specifika ndkupniho chovini Ceskych seniorii na trhu
kulturnich produktit ve Zliné provadim osobni dotaznikové Setieni mezi lidmi, kte¥i
pobiraji starobni diichod (nebo na néj maji ze Zikona &. 155/1995 Sb. nirok).

‘ Obritila jsem se proto na Vis s prosbou o spoluprici s vyplnénim tohoto dotazniku,
ktery obsahuje 25 jednoduchych otizek. Jednu odpovéd® (pokud neni uvedeno vice
moznosti), kterd nejvice vystihuje V4$ stav & ndzor, oznaéte, prosim, ki'izkem.

Ujist'uji vas, Ze dotaznik je anonymni a Ze neexistuji Zidné spravné & Spatné odpovédi.

Za V43 ¢as a pozornost dékuji.
Be. Jana Vilkova

1. Navstévujete v soutasné dobé nékteré z uvedenych kulturnich za¥izeni ve Zliné:
kino, divadlo, filharmonii?(oznaéte maximalné 3 odpovédi)

kipo
O divadlo
[ filharmonii / / ¢ A g4
: » Lokt C [ /iy
O nenavstévuji ///g,z 77 m/c/c%é/«&_,pce / medw{//:éﬂ 28 / ne T AL L

4

2. Navstévoval/a jste néktera z uvedenych zafizeni ve Zliné (kino, divadlo,
filharmonii) p¥ed Vasim odchodem do starobniho dichodu? (oznaéte maximalné
3 odpovédi)

/)LZZL &’/é/é' eI M ZZ/ﬂ? Z%}}'/rnfofe ale Oloma Gro—

¢ mmfevwld/(/oww kel

3. Pokud jste na prvni otizku odpovédél/a ANO, kolikrit jste kulturni zafizeni
navstivil/a za posledni rok?

kino: A1-2x [J3-5x [6-15x []16avice
divadlo: 1-2x [d3-5x [J6-15x [J16avice
filharmonie: [ 1-2x [J3-5x [J6-15x []16avice

4. Vlastnite pFedplatné (abonma) do divadla nebo na filharmonii?

divadlo FANO E
filharmonie [XJANO NE




5. Jak se nejcastéji dovidate o nabidce kulturnich akei v téchto zafizenich?(muzete
oznadit az 3 odpovédi)

z nekomercnich tiskovin, které dostavam zdarma do schranky, nebo jsou zdarma na
vybranych distribu¢nich mistech ve mésté (Magazin Zlin, Na§ Zlin.cz, Okno do
kraje, inZlin, Pét + 2dny, Tady a ted’ apod.)

z regionalniho rozhlasového nebo televizniho vysilani

informace vyhledavam na internetu

od pratel, znamych, rodiny

v Klubu seniort

informace vyhleddvam na internetu

v dopravnich prostiedcich

z billboardti, poutacii ve mésté

zajdu si pfimo do kina/divadla/filharmonie

informace nemohu nikde najit 7 o ~
nezajima meé to Y/ py v 0 l“gjv /z,(,«ixm@ A ’J/él‘?/) Y
jinde (napiste kde) ..%. Acge onabm s cQprprson, sy , /
o Hpoprr -

6. Jaky repertoar maite nejradéji? (u kazdého typu oznaédte jednu moznost)

Kino: [[Jdokument [] komedie [] drama [Jhoror [jiné (uvedte)............

Divadlo: ¢inohra []veselohra [0] drama [] muzikdl [] jiné (uvedte).............

Koncerty: [0] vazna hudba [] popularni hudba [Jopera  [] jiné (uved’te)............

O

O00o00oooooo

7. S kym nejcastéji/nejradéji navstévujete kulturni zarizeni ve mésté?
s manzelkou/manzelem, partnerem/partnerkou
[7] sjinymi rodinnymi pfislusniky
[7] s prateli y il
7] sam/sama omlam me dhodm

8. Co je divodem k Vasi navstévé kulturni akce v kiné/divadle/filharmonii ve Zliné?
(oznadte az tFi moznosti dle poradi dilezZitosti jako znamky ve $kole: 1-2-3)

je moji celozivotni zalibou

zajima mé

mam predplatné

chci se bavit

setkavani s prateli

zména kazdodenniho stereotypu

vyhodna cena

zvédavost

nahoda

doporuceni znamych, piatel

nové zazitky

lakava reklama

[ jiny (napiste jaky).........cceunnenn...

HEHEHHEEHEEEH

9. S celkovymi pFijmy Vasi domacnosti jste v sou¢asné dobé:
[] spokojen/a [] spiSe spokojen/a [T] spiSe nespokojen/a ,D nespokojen/a
//vaé L/{/ﬁ V.7 tor malhla d‘f Lol o z(,UJthw» %
10. Omezuje vySe vstupného ¢etnost VaSich navstév kulturnich produkei?
[ ano [ ne [] za zvyhodnénou cenu bych chodil/a &asté&ji




11. Jakou finan¢ni ¢dstku mési¢éné vydavate za kulturu?
[(Jzadnou [(do 100 K& [Jdo 200 K& [Ho 300 K& [ldo 400 K& [500 K& a vice

12. Pokud byste se dozvédél/a o moZnosti potizeni tzv. kulturniho pasu“
(zvyhodnéné ceny kombinovaného ro¢niho predplatného na viechna tfi kulturni
zatizeni: divadlo, filharmonie, kino) dotovana Statutirnim méstem Zlin, vyuzil/a
byste ji? / /

Curcité ano [ spide and nevim [Ispidene [ urité ne

13. Jakd cena takového ,kulturniho pasu® na kalendifni rok by pro Vis byla
akceptovatelna?
[Jzadna [Jdo2.000Ke¢ [ do1.500 K& [ do1.200K& [ do 1.000 K&
[ do 800 K& [do 600 K& [Iméné nez 600 K&

14. Vyuzivite seniorskych slev na kulturni produkce?
[ ano vzdy [ ptilezitostng  [] nevim o této moznosti [] ne

Vevyhloctar mm all amcarts: wn'pe ook akel . ﬁmfa z&/wdva £
15. Vyhl {davite kulturm predstaveni uréen4 specidlné seniorium? /,,&Lg we e ot e /,L u .SL 2
Oano, vyhradng  [Clne  [pfilezitostnd [ nezaleZi mi na tom ?
[ o takovych vitbec nevim

16. Je pro Vis stavajici nabidka kulturniho vyZiti v kiné/divadle/filharmonii ve Zliné
dostate¢n4, vyhovuje vim?

[JANO [Ospiseano [ne [J spisene  [Onevim [ nabidky nesleduji

17. Jaky typ reklamniho sdéleni ve vztahu ke kulturnim produktim Vam nejvice
vyhovuje? (oznacte max. 3 odpovédi)

CJletak [tiskoviny [(JTV Cradio [Cbillboard [ kinoreklama
O vMHD  [reklamy viibec neregistruji

18. Jak prevazné travite svaj volny ¢as? (muZete oznadit az 5 odpovédi dle poradi
dilezitosti jako zndmKy ve $kole: 1-2-3-4-5)
[ pracuji (jsem vydé&le¢né Einny/4)
[J vénuji se Zenskym zalibdm (vafeni, ruéni prace)
[ vénuji se muzskym zalibam (kutilstvi)
L] zahradkafim
[] vénuji se naroénym kulturnim aktivitim (divadlo, vdZn4 hudba..)
[ vénuji se spole¢enskym aktivitim (setkavani s prateli, kluby, krouzky...)
[ vénuji se spoleéenskym aktivitim (setkavam s prateli, kluby, krouzky...)

MEVE L1 e Wc”"“/é’ ma §3 sl & cm/s?épév;wm/»

[@7/ //éc‘lg/ 41%?‘/7&”}1 (%LZ(S( ./éiﬂé”)é; 4’7’1[025‘4{ /ﬁ;;m /&6/’0712774/
Aeornvrn Aoema f&*ZM,u x4 ‘/‘/‘Vwi’” A”"d? 770 %’V%ﬁ ,




’
[ travim &as s rodinou, vnoutaty Ml b -

[ aktivné sportuji
[ cestuji (tuzemsko nebo zahraniéf) /
[ chodim na prochazky, lehky sport, zdravotni cvi¢eni gL,
: vy ﬂ”ﬁﬁﬂ/

(] divam se na televizi, posloucham radio O/VM'% C/% MNE %éq/‘ / (7
O nakupuji g ;
D &tu, lustim kiizovky W ﬂm’ Z QA/

jiné (napiste)..C éﬂéx L dvs.....

19. Kdybyste mél/a moznost vybrat si pfijemné straveny vecer, jak by vypadal" ' /{/
[0 domau TV filmu, seridlu [ v king, divadle, na koncert& 27144 wkl W

20. Dokazal/a byste se zaradit do nékteré z uvedenych kategorii o zdravotnim stavu
a jeho ndvaznosti na vase zivotni aktivity?

0 nemém zavazné&jsi zdravotni problémy, ziji aktivné, jsem spokojen/a

[ obéas se vyskytnou problémy, ale nijak vyznamné mij Zivot neomezuji

[0 mam zdravotni potiZe, je to tak 50:50

[0 mém zdravotni problémy, které vyrazné ovliviiuji muj Zivotni styl

[0 mam vazné zdravotni problémy /75— - S

/ 4 / f 7314/
21. Vas vék:
Os3-59 [eo-64 6569 7075  O76+ 43/0?4«

22. Kolik let jste ve starobnim diichodu? (prosim vepiste ¢islovkou) Lﬂ_jﬁ‘

23. Rodinny stav: m,d — /

[] vdand/Zenaty [] ziji sam/a [] Zijis pn'buznynn [ Ziji v domé pro U {,/
24. Vase vzdélani:

[J zékladni [Jvyulen [V] stiedoskolské bez maturity [ stfedoskolské s maturitou

[ vysokoskolské

25. Pohlavi: Iﬁ Zena [0 muz

Dékuji za spoluprici ©




PRILOHA PIII: PROGRAM MDZ

6 | 2012

mestskeé divadlo zlin

HDY TEL

PROGRAMOUY MESIEN(KX MESTSKEHD DIFADLA ZLiN

Pavel Vacek
ilustracni foto ke hie Pribéhy obycejného Silenstvi
prfedpremiéra 24.6.2012

Y a m i

TADY A TED obsahuje divadelni program na éerven a zafi 2012




PRILOHA PIV: MAGAZIN ZLINSKEHO KRAJE

== UKkno do kraje

Magazin Zlinského kraje  cerven 2012/ rocnik VIII

zZi




PRILOHA PV: PROGRAMOVY MESICNIK IN ZLIN
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PRILOHA PVI: GRAF POSLECHOVOSTI REGIONALNICH RADII
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PRILOHA PVII: PROGRAM FILMOVY KLUB SENIORU

duben

stieda 4. dubna v 10:00 a 14:00 Velké kino
JEDEN DEN P
USA - 2017- 120 minut - (0) - titulky - HCE - romantickd komedie
Emima 2 Dexter se vidaji celych dvacet let, kazdy rok spolu ale stravi
jen jeden den. Seznamili se na vedirku po jejich spolené promea
15, Eervence 1988, | ples vzajemné sympatie ale zlstivaji jen
platelé. Kaddy nasledujici 15. dervenec odhaluje, jak se oba za rok
2ménifi, odkryv jejich dspéchy | prohiry, navzdjem se svéfuji se
swymi zaitky, problémy a nevydafenymi taskami
Redie: Lone Scherfig
Hraji: Anne Hathaway, Jim Sturgess, Patricia Clarkson

stieda 11, dubna v 10:00 a 14:00 Multikino

VENDETA

CR-2011- 90 minut - (15) - Bontonfilm - thriller
V jednom dni, béhem nékolika hodin, jeden 2locin spoji asudy
nékolika lidi, Nic ale neni tak jednoduché, jak by se mohlo zddt,
pratoze hranice mezi pomstou a ziocinem je velmi tenka. Kdo je
vrah a kdo obét? A jak byste se rozhodii vy?

Reie: Mirosiay Ondru$
Hraji- Ondfej Vetchy, Oidfich Kaiser, Igor Chmela, Marek Taclik

pondéli 16. dubna v 10:00 a 14:00 Velké kino

OBHAJCE )

USA— 2011118 minut — (12) — titulky — Bioscop — thriller, droma
Michael, "Mick”, Haller je charismaticky trestni advokat v Los
Angeles, jehoi kancelafi je zadni sedadlo vozu Lincoln Continental.
Po tom, o vétdinu své kariéry strévil obranou drobnych krimindini
kil, dostane z ni¢eho nic svl) velky Zivotni piipad: obhajobu boha-
téha playboye z Beverly Hills, ktery je obvinén z pokusu o vrazdu
Reie: Brad Furman
Hraji: Matthew McConaughey, Marisa Tomed, Ryan Phillippe

patek 27. dubna v 17:00 kino Kvéten
RODINA JE ZAKLAD STATU
C(R-2011-(12)- 100 minut - Bontonfilm — drama
Igor Chmela a Eva Vrbkova v havnich rolich rozehravaji heredky
kancert v netraditni road-movie, kterd v piibéhu jedné rodiny
ukazuje akwdinf obraz nadi spolecnosti
Relie: Robert Sediacek
Hraiji: Igor Chmela, Eva Vebkova, Martin Finger, Marek Taclik

#
Sedmicka G@&&m}ﬁemm

Sedm dn, jedny noviny

z“ﬂ,’[‘fﬁ“é
=5

7 Regionaini aktuality
7 Lokiini zpravodajstvi

7 Kultura

7 Sport

7 Zdébavapro celou rodinu
7 Rozhovory

7 TVProgram

Sedmicka pro vas vychazi
Kady étvrtek

IMENA PROGRAMU VYHRAZENA

Vstupné na béing film 30 Ke
30 film 50 K¢

NEPREHLEDNETE!
Ve Velkém kiné a multikin Golden Apple Cinema promitame filmy v rémci
Filmového kdubu seniord vidy v pondéli, ve stiedunebo v patekv 10:00 a 14:00
v king Kvéten vidy v pitek v 17:00.

VERNOSTNI BONUS!
30K} a5 ity j
od 1,241 2011 obdrdite 6. vstupenkuZDARMA.

V multikiné Golden Apple Cinema poskytujeme
slevy senioriim na filmova predstaveni.

Po ofedloden

www.gacinema.cz - www.velkekino.cz

Filmovy
klub
seniorti

leden -

MULTIKINO




PRILOHA PVIII: GRAFY VNIMANI VOLNEHO CASU A

SOCIALNICH KONTAKTU SENIORY

Spokojenost s travenim volného ¢asu dle vékovych skupin (v %)

60%

50%

40%

30% —

20% —

10% —

0% —

50-54 55-59 60 - 64 65-69 70+
* velmi spokojen/a
spise spokojen/a

w spise nespokojen/a

* velmi nespokojen/a

Zdroj: vyzkum Respekt institutu 50+ Aktivné, 2010

Spokojenost se socialnimi kontakty podle véku
70%

60%

50%

40% _|

30%

20% ]

10% —

0% —

50-54 55-59 60-64 65-69 70+
* velmi spokojen/a w spise nespokojen/a
spise spokojen/a * velmi nespokojen/a

Zdroj: vyzkum Respekt institutu, 50+ Aktivné, 2010




PRILOHA PIX: PREDSTAVY O ZIVOTE V DUCHODU, VUSPV 2010

Jak by mél podle Vas vypadat idedlni Zivot v dichodu? (v %)

dlchod jako ¢as vénovany predevsim sobé,

svym zalibam a rozvoji 35,2 306 32,8
dichod jako cas pIné vénovany rodiné

nebo druhym lidem 174 276 227
Zivot v duichodu stejny jako zivot pfed dichodem

- zaméstnani 21,2 14,9 18,0
spousta cestovani, poznavani novych véci

a aktivni spolecenstvi 129 18,7 159
dichod jako ¢as pohody, straveny u televize

nebo ¢tenim novin ns3 6.6 89
jind moznost 0,8 11 1,0
24dnd z variant 1,2 0,4 0,8
celkem 100 (N=742) 100 (N=790) 100 (N=1532)

Za jaké véci budete v dichodu utracet vice nez nyni a za jaké méné? (v %)

zdravi, léky, lékafi 822 151 26 100
voda, energie, paliva 65,7 30,3 39 100
bydleni 42,3 50,1 76 100
potraviny a nealkoholické napoje 22,0 576 20,4 100
doprava 32,2 374 304 100
dovolend, kultura, sport 19,1 42,7 382 100
alkoholické napoje, tabak 7.6 459 46,5 100
bytové vybaveni, zafizeni domacnosti 9,0 381 52,9 100
obledeni, obuv 55 371 575 100
techn. novinky (pocitade, mobily apod.) 4.4 36,7 588 100
vzdélavani 4,7 A 64,0 100




PRILOHA P X: MAPA OBLIBY CINNOSTI PODLE SOCIALNIHO
POSTAVENI A POHLAVI




