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ABSTRAKT

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

Pro vytvofeni modelu efektivni a etické marketingové komunikace byl realizovan
vyzkum prostiednictvim focus group a dotaznikového Setfeni. Hlavni vysledky prace
jsou zpracovany do piehledného grafického modelu, ktery obsahuje efektivni
(preferované) nastroje marketingové komunikace cilové skupiny, jejich pohled na
etickou stranku marketingové komunikace a zpusob traveni volného Casu. Soucasti
modelu je také detailni ptehled, ktery je rozdélen do Ctyi ¢asti podle véku (55 — 64 let,
65 let a vice) a pohlavi respondentli. Vyzkum préace byl realizovan také z pohledu
samotnych firem. Bylo zjistovano, zda firmy vytvaii specidlné zacilené marketingové
¢innosti pro tuto skupinu obyvatel a pokud ano, tak jak. Kromé vyzkumu
realizovaného v Ceské republice, byl v praci proveden vyzkum i v Norsku, ktery
pomohl K ziskani jiného pohledu na danou problematiku. Norsko bylo pro tento
vyzkum vybrano zdmérné, protoze patii k zemim, které jsou nejlépe hodnoceny
Vv oblasti stafi a kvality Zivota starSich lidi.

Hlavnim zjiSténim této prace bylo, ze cilova skupina povazuje za nejvice efektivni
nastroje marketingové komunikace v propagaci volnocCasovych sluzeb tiSténou
reklamu (letdky a katalogy), novinové ¢lanky a webové stranky. Na zdklad¢ vysledki
1ze tedy fici, Ze se jednd o nastroje, které oproti ostatnim mohou obsahovat dostatek
informaci. Z etického hlediska pak tato cilova skupina klade velky diiraz na slusnost,
moralni zasady a pravdivost informaci uvadénych v reklaméch. Volny ¢as lidé starsi
55 let a zijici v Ceské republice nejvice travi vzdélavanim, prochazkami v piirodé,
sportovnimi aktivitami, prochazkami po mésté ¢i setkavanim s ptateli v kavarné.
Obdobny vyzkum byl realizovdn v Norsku. Preference ndastroji marketingové
komunikace se zna¢né 1i$i. V Norsku jsou nejvice u cilové skupiny preferovany tisténé
noviny a Casopisy, a to jak PR aktivity, tak reklama. Nej€astéjsi aktivitou, kterou
Norové preferuji pro svilij volny ¢as, jsou prochazky.

Ptinosem této prace je piredevsim identifikace efektivnich (preferovanych) nastroji
marketingové komunikace pro cilovou skupinou 55+ v¢etné jejich pohledu na etickou
stranku. Tyto ndstroje a poznatky mohou firmy a organizace implementovat do svych
kampani marketingové komunikace a Iépe tak oslovit tuto skupinu obyvatel. V
neposledni fad¢ zjisténi zpusobu traveni volného ¢asu mize firmam napomoci nejen
pii komunikaci s nimi, ale také upravit portfolio svych nabizenych produkti a sluzeb
pro tuto cilovou skupinu.



ABSTRACT

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

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

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

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



OBSAH

L0 40 J D PRSPPI 7
1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY ......ccocummrimmriiniiineinseiseieee 9
N N 1 o PP PR 9
1.1.1 Definice staii a charakteristika..........ccoovvviiieiiiiiiiciicc e 9

1.2 Segmentace cllove SKUPINY .......covviiiiiiiiiiiciie e 10
1.3 Demografickd SIUACE........cccvieiiiii it 11
1.3.1 Demograficka situace v INOISKU.........cceiveruiiiiiiieiie e 12

1.3.2  Demograficka situace v Ceské republiCe .......o..evurveverrerrrierireeeeeeeeeseeseeseesesseeseeines 12

1.4 Ekonomicka stranka starnuti obyvatelstva v Ceské republice....................... 13
1.5 Nakupni chovani cilové SKUPINY 554 .....cccoiiiiiiiiriiiiiieie e 14
1.6 Volnocasové aktivity a skupina 55+ ......ccovviiiiiiiiiiin i 14
1.7 Marketingova KOmMuniKacCe..........ccovveiriiiiiieiiesee e 15
1.7.1 Integrovand marketingova KOmuniKace ..........cccocveririiiieiiiiiiesieeee e 16

1.7.2 Nastroje integrované marketingové komunikace............ccocveriviiiieiiiicnicneen 16

1.7.3 Efektivita marketingové Komunikace ...........cccoooieiiiiiiiiiii i 17

1.7.4 Eticka stranka marketingové komuniKace ...........ccocceeviiiiiiiiniiieniie e 18

2 CILE DISERTACNI PRACE.........ccoooiiiiiriiriinreiseseses s 19
2.1 HIAVIL CIL.ueiiiiiiiiiie it 19
2.2 DHICT CILE ..o 19
2.3 Hypotézy, vyzkumné otazky a predpoklady .........cccooeiiiiiiiiiiiiiiiiiieie 19
2.3.1  VoInoCasove aKtIVILY.....c.cooviiuiiiiiiiiiiiie i 20

2.3.2 Marketingova KOMUNIKACE.........ccveiviiiiiiiiiiiiicsee e 20

3 METODIKA VYZKUMU....cooiiiiriirieiiriessssisssssssssssssssssessssssssssssssans 21
3.1 Kvalitativid VYZKUM .......ooiiiiiiiiiiic e 22
3.1.1 Realizace kvalitativniiho VYZKUMU .......c.ooviiiiiiiieiccce e 22

3.2 Kvantitativid VYZKUM .......cooiiiiiiice e 23
3.2.1 Realizace kvantitativiniho VYzZKumu ..........ccccooiiiiiiiiiiiice e 23

3.2.2 Vyhodnoceni kvantitativniho VyzKumu ..........cccooeviiiiiiiiiiice 23

4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE .....cooovtviirirnirririnieiesissssssssisssesssssssssnans 24
4.1 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v CR .................. 24
4.1.1 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — osoby starsi 55 let v CR.................... 24

4.1.2 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu - osoby star$i 55 let v CR ....covvvvvvevesieneinnne, 24

5



4.2 Vysledky vyzkumu, respondenti: firmy v CR......cccocovvvviiieisiieeseeeseenns 25

4.2.1 Shrnuti vysledki kvantitativniho vyzkumu, respondenti: firmy v CR .................. 25

4.3 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let zijici v Norsku........... 25
4.3.1 Shrnuti vysledkt kvantitativniho vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici

V INOISKU .t 25

4.4 Shrnuti hlavnich vysledkll VYZKUMU ......ccoviiiiiiiiiii e 26
4,41 VoINOCaSOVE aKLIVILY....ueiiiuiiiiiiieiiiiie ittt sre e e s e e b e anes 26

4.4.2 Marketingova KOMUNIKACE ........c.viiiiiiiiiieiiciice s 27

5 VYSLEDNY MODEL.....ocoiiiniirnrireeriereesesssssssesesssssssssssssssssasssessesssssssssans 29
6 PRINOS PRACE ...ttt 32
6.1 PIINOS PO VEAU....ciuiiiiiiiiieiicieee e 32
0.2 PIINOS PIO PIAXT cueevviiiiiiiiieiiesiiesiie sttt ettt ne e neennees 32
6.3 Piinos pro pedagogickou PraXi.......ccccuuveiiiiieiiiiiee e ssiiee s siee s 32

7 SMERY DALSTHO VYZKUMU .....coooviiriiiinniinrinseneineisssssssesssssessssesssssssens 33
ZAVER ..o 34
LITERATURA ettt b e e et e e e e snbae e e snneee s 36
SEZNAM PUBLIKACT AUTORA.......oooierriieeieeseissssessssssessssssss e 40
CURRICULUM VITAE AUTORA ...ttt 41



UvVOD

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

Z vySe zminénych divodl se tato prace zamétuje na efektivni marketingovou
komunikaci a jeji etickou stranku, aby firmy co nejlépe zvladly oslovit cilovou skupinu
zékaznikl starSich 55 let. Pokud v dne$nim konkurenénim prostfedi budou firmy
vénovat pozornost svych aktivit i této v€koveé skuping, tak s narfistajicim poctem
spotiebitelll starSich 55 let mohou do budoucna pocitat s konkurenéni vyhodou. Pro
realizaci efektivni komunikace s touto cilovou skupinou je dilezit¢ zjistit, jakeé
produkty tato skupina poptava, ale také jaké nastroje marketingové komunikace
preferuje. Zaroven je potieba pii oslovovani této skupiny klast velky diiraz na etickou
stranku komunikace. Vysoka dlivétivost, osamélost a potieba sounéleZitosti ovliviiuji
kupni rozhodovani této cilové skupiny, které je Casto zneuZivano pouze s cilem
maximalizace zisku. Toto chovani ¢asto u nékterych zdkaznikli vyvolava nedivéru a
ztratu zajmu o koupi neovetenych produkti a sluzeb. Firmy a organizace by tedy proto
m¢ély klast diiraz na efektivni, ale etickou stranku marketingové komunikace.

Rostouci trh zdbavy a volného €asu ma ¢im dal tim vyznamnéjSi postaveni
na ¢eském trhu. Pravé traveni volného ¢asu vyznamné ovliviiuje kvalitu Zivota této
veékové skupiny, proto byl trh volno¢asovych sluzeb zdmérné€ vybran pro tuto praci.
Rozmanitost a ¢etnost Cinnosti, které lidé starsi 55 let délaji ve svém volném Case,
ptispiva jak ke zvyseni kvality zivota kazdého jedince, tak k jejich aktivizaci a
zacClenéni do spole€nosti v€etné minimalizace negativnich aspektl stafi. Proto téma
této prace bylo po dobu vyzkumu zZeno a specifikovano na vyuziti efektivni a etické
marketingové komunikace v oblasti volnocasovych aktivit a trdveni volného Casu.

Disertacni prace si klade za cil vytvofit model efektivni a etické marketingové
komunikace zaméfené na cilovou skupinu 55+ v oblasti volnocasovych sluzeb. Pro
tuto praci byla primarn¢ zvolena segmentace cilové skupiny podle Miihlpachra (2004),
ktery skupinu starSich obyvatel definuje od 65 let. Nicméné pro vyslednou komparaci
bude vyuzita i segmentace podle Senior Citizens Marketing Group (Stephen, 1993),
ktera na rozdil od Miihlpachrovy segmentace zahrnuje do této segmentace jiz osoby o
10 let mladsi, tedy osoby star$i 55 let. Komparace vékové skupiny 65+ s vékovou

skupinou star$i 55 az 65 let byla také zafazena, protoZe tato v€kova skupina bude v
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horizontu nékolika let v diichodovém véku, a souc¢asny systém v Ceské republice

vyzkumu vcéetné komparace téchto dvou vékovych skupin.

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

Pro naplnéni cile disertacni prace je prace rozd€lena do 5 hlavnich kapitol. Prvni
kapitola se zamétuje na feSenou problematiku z pohledu teorie a reserSe dosavadnich
poznatkl. Nejprve je zpracovana literarni reSerSe popisujici chovani a poznatky
0 cilove skupin€, demografické predikce a traveni volného ¢asu. Druhd ¢ast literarni
reSerSe se zamétuje na nejnovejsi poznatky z marketingoveé komunikace a jeji eticke
a efektivni stranky.

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



1 SOUCASNY STAV RESENE PROBLEMATIKY

Diserta¢ni prace se vzhledem k tématu vénuje Ctyfem zékladnim teoretickym
rovinam, které se navzajem prolinaji.

Pro spravné pochopeni cilové skupiny, osob starSich 55 let, bylo nezbytné se
zabyvat specifiky této skupiny. Ukolem literarni referSe bylo definovat teoretické
piistupy k terminologii staii, specifika a typologie cilové skupiny 55+ uplatnéné
V narodnich a mezinarodnich vyzkumech. Nezbytné bylo také se podivat na tuto
cilovou skupinu z pohledu demografickych ukazateld, pfedevsim poukazat na stale se
zvy$ujici pocet obyvatel této vékové skupiny Zijicich nejen v Ceské republice. JelikoZ
téma disertacni prace je Gzce spojeno 1 se spotiebitelskym chovanim cilové skupiny,
bylo zapotiebi zamétit se Vv teoretické Casti také na jejich ekonomickou stranku
a nakupni chovani. Pro zji$téni alternativniho pohledu na celou problematiku byl
vyzkum této disertacni prace realizovan také v Norsku. Tato zemé ve svétovych
zebfticcich je nejlépe hodnocena ve spojitosti se statim a diichodem. Z tohoto diivodu
byla jedna kapitola vénovdna demografickym aspektiim spojenych s norskym
obyvatelstvem starSich 55 let. Nezbytnou soucasti literarni resSerSe této prace jsou
také védecké poznatky z oblasti marketingové komunikace véetné efektivni a etické
stranky. Téma této prace bylo po dobu vyzkumu ziZeno a specifikovdno na aspekty
efektivni a etické marketingové komunikace v oblasti volno¢asovych aktivit a traveni
volného ¢asu. Z tohoto ditvodu se dalsi rovina literarni reSerSe zamétuje na zpusoby
traveni volného c¢asu cilové skupiny. Pro zpracovani vSech poznatkii bylo vyuzito
seridlové literatury publikované v databazich Scopus a Web of Science.

1.1 Stari

Nasledujici kapitola je zaméfena na vékovou skupinu, kterd je oznaCovana jako
stafi. Veékovou skupinu osob starsich 55 let rozhodné nelze povazovat za homogenni,
proto jsou Vv nasledujici kapitole uvedeny nejvyznamnéjsi segmentace a kategorizace
této cilové skupiny z rtiznych pohledl. Ve spojeni s touto cilovou skupinou je nutné
vychazet z demografického vyvoje, s dirazem na vybrané statistické tidaje. Popis
demografickych ukazatell je primarné zaméfen na evropské zemé, detailnéji pak na
zemé, kde probihal primarni vyzkum této disertaéni prace, tedy Ceskou republiku a
také Norsko.

1.1.1 Definice stari a charakteristika

Definice stafi neni jednoznacnd, predev§im protozZe staii nema jasné dané vékoveé
hranice. Horni hranice je limitovana smrti, ale zacatek stafi zalezi ve velké mife na
osobnim pfistupu jedince k Zivotu a to nejen ve vySSim ve€ku, ale také b&hem jeho
celého Zivota. Rada autori se shoduje, Ze kazdé obdobi lidského Zivota piinasi své
specifické zmény. Je vSak nezpochybnitelné, ze pravé ve starfi dochazi k tadé
viditelnych zmén. Podle Miihlpachra (2004) se jednd o zmény fyziologické,



psychické, ale i socidlni. Bohuzel stafi je obecné vnimano jako obdobi spojené se
zdravotnimi a socialnimi problémy, coz potvrzuje vétSina studii.

1.2 Segmentace cilové skupiny

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

Za nejcastéji pouzivanym délicim kritériem je v€kova hranice neboli kalendaini
vek. Toto kritérium se v praxi implementuje i pii stanoveni véku odchodu do diichodu.
Tuto problematiku v CR fesi Ministerstvo prace a socialnich véci resp. Ceska sprava
socialniho zabezpedeni (dale jen CSSZ). Vékovou hranici odchodu do dichodu
ovliviiuje pohlavi. U Zen ma nezpochybnitelny vliv i pocet narozenych déti. Pro
piedstavu, vékova hranice odchodu do diichodu v Ceské republice pro roéniky muzi
narozenych v roce 1943 je dosazeni véku 61 let a 4 mésicti, muzi narozeni v roce 1973
mohou odejit do diichodu pti dosazeni véku 63 let a 4 mésicl apod. (Detailni tabulka
véku odchodu do diichodu pro CR je uvedena v piiloze B). Navzdory progresivnimu
zvy$ovani véku odchodu do diichodu, v zaii 2016 vlada CR jednomysIng schvalila
zakon urcujici strop pro vék odchodu do diichodu na maximalni hranici 65 let. Tato
zména bude platit od roku 2030. (CT24, 5. 9. 2016) Jak uvadi ministryné prace a
socialnich véci Michaela Marksova (MPSV, 2016), hranice pro odchod do dichodu je
ve vSech zemich Evropské unie pevné zakotvena a nyni se k tomu systému ptipoji
i CR. Dopady zastropovani véku odchodu do déichodu se projevi v realné praxi
ptiblizné za 14 let.

Vékova kategorizace obyvatelstva se primarn€¢ pouzivd pro administrativni a
statistické¢ ucely. Nicmén¢ 1 fada autord toto kritérium pouzivad pro kategorizaci
jednotlivych zivotnich fazi ¢loveéka. Malikova (2011), Stephen (1993), Miihlpachr
(2004) a Treuger (2002) se priklani k pouziti tohoto kritéria i pro osoby ve starSim
véku, nicméné se navzijem neshoduji na stejném veékovém zacatku stafi (viz
kategorizace nize). Kalendaini veék je sice jeden z nejobjektivnéjSich faktorti pro
kategorizaci obyvatelstva, ale n¢ktefi autofi (Stround, 2005; Sudbury, 2004; Factum
Invenio, 2008) toto kritizuji z divodu malé vypovidajici hodnoty.

Malikova (2011) ve své knize uvadi déleni podle Svétové zdravotnické organizace,
ktera rozd¢luje zivotni faze dospélosti a stafi do patnactiletych vékovych cyklu, jak je
uvedeno na obrazku v disertacni praci.

Naproti tomu Stephen (1993) ve své praci uvadi déleni podle Senior Citizens

Marketing Group. Tito vyzkumnici v osmdesatych letech segmentovali seniory do ¢tyf
skupin podle véku viz nasledujici Obr. 1.
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Obr. 1 Veékové rozdéleni obyvatelstva podle Senior Citizens Marketing Group.
(Zdroj: Stephen, 1993, viastni zpracovani)

Zatimco Miihlpachr (2004) d¢li staii pouze do tfech kategorii: mladi seniofi (65 -74
let); 75 — 84 let (stafi seniofi) a velmi stafi seniofi (85 let a vice) jako je na Obr. 2.

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

Obr. 2 Vékové rozdéleni obyvatelstva. (Zdroj: Miihlpachr, 2004, vlastni zpracovani)

Treuger (2002) se zaméfoval na cilovou skupinu 50+. Vyuzil pro segmentaci nejen
vek, ale i dalsi faktory. Skupinu obyvatel starSich 50 let déli na 4 segmenty podle
kritériem pro segmentaci této cilové skupiny. Na druhou stranu stanovil dalsich 5
Kritérii, podle kterych by bylo mozné tuto cilovou skupinu dale segmentovat. Mezi
tato kritéria patii naptiklad: finan¢ni pfijem, Gc€ast na trhu prace, zdravotni status,
disponibilni Cas a generac¢ni pfisluSnost.

Rada definic stafi a rozdéleni star$i populace podle véku ¢&i kategorie (,,young,
middle age, elderly, or old*), ¢asto viibec nebere v potaz subjektivni pocit jedince
(na jaky vek se citi, jak vidi sam sebe, apod.). Napiiklad Stround (2005), povazuje
segmentaci podle véku za nevhodnou a zastava néazor, ze vék by nemél byt hlavnim
kritériem pii segmentaci.

Mimo jiz zminéné klasické d€leni seniort existuje také tzv. metoda ,,Ages of Me*,
kterou ve své praci zminuje Sudbury (2004). Pomoci této metody se jedinec sdm dle
sveého uvazZeni zatradi do jednotlivych kategorii a do Zivotniho cyklu.

1.3 Demograficka situace

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

Nasledujici kapitola hodnoti demografickou situaci predevsim v Norsku, kde byl
vyzkum v ramci této praci realizovan pro srovnani. Poté se tato kapitola detailné
zaméii na situaci v Ceské republice, kde kromé vyvoje podtu obyvatel starsich 65 let,
také zohledni dalsi demografické ukazatele jako je index stafi a nadéje doziti obyvatel.
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1.3.1 Demograficka situace v Norsku

Demograficky vyvoj v Norsku je obdobny jako v jinych evropskych zemich.
Nicméné jak je patrné z obrazku €. 13 vySe, nedoSlo k vyraznému naristu poctu
obyvatel starsi vékové kategorie v porovnani s pfedchozimi lety. V soucasné dob¢ zije
vV Norsku témét 18 % populace starSi 65 let k celkovému obyvatelstvu. Nicméné
statistické predikce poukazuji, Ze po roce 2060 zde bude zit témét 25 % obyvatelstva
star§iho 65 let a tento pocet se bude navySovat. Dichodovy systém v Norsku je
nastaven odli§né v porovnani s Ceskou republikou. Norsko uplatiiuje tzv. flexibilni
odchod do diichodu, ktery byl zaveden v roce 2011. Vékova hranice flexibilniho
odchodu do diichodu je ve véku 62 — 75 let, pticemz pro vetejné diichody je hranice
stanovena na 67 let, ktera nemusi byt dodrZena. Jinak 1ze tuto skute¢nost interpretovat
tvrzenim, Ze 1 kdyZ Norové dosahnout véku 67 let, mohou dale zistat v praci. (OECD,
2015)

Organizace HelpAge International kazdy rok sestavuje zebii¢ek Global AgeWatch
Index 2015, kde jsou zemé fazeny podle vybranych hodnot spojenych se starnutim
a stafim. Mezi tyto hodnoty patii: 1) jistota pifijmu, zdravotni stav, schopnosti —
vzdélani a zaméstnani, ptiznivé podminky. (Scobie a spol., 2016) Norsko kazdorocné
patii k zemim, které kon¢i mezi prvnimi pfickami v tomto hodnoceni. Za posledni tti
roky se vzdy umistilo na prvnich dvou ptickéach. V roce 2015 v celkovém hodnoceni
skonéilo na druhém mist&. Na prvnim se umistilo Svycarsko. Ceska republika pak na
dvaadvacatém misté. Norsko v porovnani s Ceskou republikou jednoznaéné prevysuje
ve vSech méfenych hodnotach. Hodnoty se pouze pfiblizuji u hodnoty - vzdélavani
starSich lidi a jejich zamé&stnavani. DalSi svétovy Zebticek Global Retirement Index
zabyvajici se stafim a diichodem umistil Norsko také na druhé misto v hodnoceni za
rok 2015.

1.3.2 Demograficka situace v Ceské republice

| v Ceské republice dochazi k demografickym zménam a néristu obyvatelstva
seniorského véku. Lidé starsi 65 let v Ceské republice v roce 2014 tvofili 17,8 %
obyvatel z celé populace. Nejveétsi pocet tvorila vékova skupina obyvatel ve véku 65
az 69 let. Z pohledu krajii, dle statistik, nejvyssi podil nejstar§iho obyvatelstva v CR
zije v Kralovehradeckém kraji (19 %), Plzenském kraji (18,4 %) a ve Zlinském kraji
(18,3 %). (Benesova a Dédi¢, 2016)

Podle predikci Ceského statistického wfadu bude tento trend pokracovat
I v nasledujicich letech. Nardst obyvatel starSich 55 let se bude zvySovat ve vSech
krajich. Krom¢ samotného nartistu poctu obyvatel star§iho v€ku, se bude také zvySovat
podil lidi starSich 65 let v ramci populace. Predikce udavaji, ze kazdy ¢tvrty obyvatel
v poloving krajii v Ceské republice bude dosahovat véku 65 let a vice v roce 2030.
Tento trend se nepiedpoklada ve StredoCeském kraji a hl. m. Praze, kde diky migraci
tento podil nebude tak vyrazny. (BeneSovd a Deédic, 2016) Dalsi demograficky
ukazatel, ktery udava starnuti populace je tzv. index stafi, ktery v jednotlivych krajich
zaznamenal také nartst. Index stafi se aktualné pohybuje mezi 110 — 120 % a dle
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predikci se bude zvySovat az do roku 2060 (pozn. podle Demografie, 2014-2015,
vyjadiuje index stafi to, kolik je v populaci obyvatel ve véku 60 let a vice na 100 déti
ve véku 0-14 let). Se starnutim populace je také spojena pravidelné se zvysujici stiedni
délka Zivota neboli nadgje doziti (podle Ceského statistického tfadu - B, 2015, tento
ukazatel udava pramérny pocet let, ktery ma pied sebou jedinec v uréitém véku, pokud
by ztistaly zachovany umrtnostni poméry, které jsou ve sledovaném obdobi). V CR
byla primérna nad¢je doziti pfi narozeni v obdobi let 2010 — 2014 stanovena u muzii
na 74,8 let u zen dokonce 80 let. Demografické zmény a starnuti populace vede k
zamySleni nad stdvajici situaci a diskutovanim o piedpoklddaném vyvoji tak, aby
jednotlivé zemé a podniky byly schopny t¢émto zménam celit.

1.4 Ekonomicka stranka starnuti obyvatelstva v Ceské republice

Jak jiz bylo zminéno vySe, starnouci populace pfinasi do spolecnosti fadu zmén
a s nimi spojen¢ dalsi otazky. ZvysSujici se po€et obyvatel starSiho v€ku mimo jiné
ovliviiuje do zna¢né miry ekonomickou situaci daného statu. Starobni diichody se fadi
do mandatornich polozek vydaji ze statniho rozpoctu. (Free, 2010, s. 357-368)
Mandatorni vydaje jsou dle legislativy povinné vydaje ze statniho rozpoctu vyplyvajici
ze zakona nebo jinych smluv €1 pravnich norem. Pravé starobni dichody tvoti nejveétsi
sloZku socidlnich transferovych plateb patficich do mandatornich vydaji (mezi dalsi
socialni transfery se fadi podpora v nezaméstnanosti, nemocenské pojisténi, socialni
podpora aj.). (Smetankova, 2015) Vyplata socidlnich transferovych plateb patii
do gesce Ministerstva prace a socialnich véci CR. S témito povinnymi vydaji musi
poditat i Ministerstvo financi CR (dale jen MFCR) pii sestavovani navrhu rozpoétu na
dalsi rok. Jestlize se zaméfime na vydajovou stranku statniho rozpodtu Ceské
republiky, tak na socidlni véci a zaméstnanost stat vynaklada 46 % ze svych celkovych
vydaji, tj. 559, 6 mld. K¢&. Z toho 77 % putuje na diicchodové pojisténi. (MFCR, 2015)

SpoleCenska véda ekonomie piinasi také sviy vlastni pohled na obyvatelstvo
dichodového véku. Makroekonomickd teorie oznaCuje seniory za ekonomicky
neaktivni obyvatelstvo. (Mankiw a Taylor, 2014) S narastem v&kové starSiho
obyvatelstva dojde také ke zméné poméru produktivniho a neproduktivniho
obyvatelstva, kterd vSak bude zmirnéna diky posunu vékové hranice odchodu do
dichodu. Jiny thel pohledu na starnuti populace pfinasi i spoleenska véda
mikroekonomie. Podle mikroekonomie lze na seniora lze pohlizet také jako na
spotiebitele, ktery vstupuje na trh vyrobkli a sluzeb za ucelem uspokojeni svych
potieb. Jejich ndkup je limitovan rozpoctovym omezenim tzn. dichodem (= pfijmem
spotiebitele). (Mankiw a Taylor, 2014) Limit pro nakup statkil a sluzeb seniora jako
spotiebitele ptredstavuje soucet starobniho diichodu a dalSich socialnich transfert a
piijmda.

Oficialni statistiky o primérné vysi dichodu vSak ne vzdy koresponduji s realitou.
Pokud vysi starobnich diichodli porovndme s zivotnim minimem, které v roce 2014
bylo 3 410 K¢ (stejné je i v roce 2016), tak téméf 1,5 procenta lidi pobirajicich starobni
diichod Zije na urovni zivotniho minima. (MPSV, 2013) V porovnani s jinymi
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evropskymi zemémi, naptiklad Némeckem, kde je starobni diichod v ptepoctu 25 350
K¢ nebo s Velkou Britanii, kde dosahuje primérny starobni diichod v piepoctu 31 024
K&, je starobni diichod v CR daleko niz§i. OECD také zveiejnila pomér statniho
diichodu k pramémému vydélku, kde CR dosahuje 50,2 %, coZ je pod celkovym
prumérem, ktery tvoti 57, 5 %. (Quis, 2012)

1.5 Nakupni chovani cilové skupiny 55+

Je ziejmé, Ze generace 55+ se znacné lisi od generaci predchozich. Mumel (2005)
piedpoklada, ze je to prfedevSim proto, Ze soucasna generace zije déle, zdravéji, vice
aktivné, apod. Tyto aspekty vedou k jinému zivotnimu stylu, pfistupu k Zivotu, ale
také k jinému nakupnimu chovani. Podle Becka (1996) demografické zmény a s nimi
spojené¢ nové trendy vedou k vytvareni nového trhu a novych prilezitosti pro fadu
odvétvi. Rada autorti (napt. Long, 1998; Ahmad, 2002) se shoduje, Ze cilova skupina
55+ pro firmy mize byt zajimava z hlediska jejich poctu, kupni sily, ale také z hlediska
riznorodosti této cilové skupiny. S rostoucim vékem se méni preference a potieby,
které jsou uspokojovany jednotlivymi produkty. Toto potvrzuje fada autorli, ktefi se
zabyvaji segmentaci této cilove skupiny (viz kapitola 1.2)

1.6 Volnocasové aktivity a skupina 55+

Zvysujici se pocet lidi starSich 55 let pfinasi nové pfrilezitosti pro rizna odvétvi.
Podle Adamse (2011) jednim z téchto odvétvi je sektor sluzeb a traveni voln€ho Casu.
Rada autort se shoduje, Ze pravé volnoasové aktivity a zapojeni starSich lidi
do spolecenského déni jim vyznamné prospiva. Toto potvrzuji i prvni studie zabyvajici
se spokojenym stafim (Lemon a spol, 1972), které uvadéji, ze pravé charakteristika
spokojeného stafi je uzce spojena s aktivni Gcasti a pravidelnou ¢innosti ve volném
case. Tuto teorii podporuje 1 vétSina soucasnych studii realizovanych v poslednich
letech (napt. Admas, 2011, Litwin, 2006). Rada autort, které ve své praci zmifiuje
Adams (2011), se v ptedeslych studiich shodla na tom, ze zapojeni starSich lidi do
socialnich a volnoCasovych aktivit pozitivné ptispiva k jejich zdravotnimu a
psychickému stavu ve stafi. Zarovenn Rowe a Khan (1998) ve své praci kladou velky
diraz na zapojeni Clovéka do spolecenského déni, a to prfedev§im z ditvodu udrzeni
vztahll s okolim, coz zaroven napomaha starSim lidem udrzZet pocit smysluplnosti a
uZzite€nosti.

Studie realizovana na Taiwanu (Chen, 2001) ukdzala, ze Zivotni spokojenost je
do zna¢né miry ovlivnéna itrovni a poétem aktivit, do kterych jsou star$i lidé
zapojeni, bez ohledu na to, zda se jedna o organizované aktivity. Litwin a Shiovitz-
Ezra (2006) uvadi, Ze zivotni spokojenost je ovlivitovana také socio-demografickymi
charakteristikami, mezi které patii predevSim vzdélani, pfijem a zdravotni stav.
Nicméné, Stephen a spol. (1993) zaroven upozoriuji na fakt, Ze kazdy jedinec bude
mit jiné potieby volno€asovych aktivit a zplisob traveni svého volného Casu ve stafi.
Kromé toho je také dilezité si uvédomit, Ze postupné omezeni fyzické aktivity do
zna¢né¢ miry limituje jejich potencidlni vybér. Neni Zadnych pochyb o tom, Ze
demografické zmény budou vést ke zménam na trhu. Nicméng¢ je dulezité si uvédomit,
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ze pi1 tvorbé nabidky aktivit a produktl pro star$i obyvatelstvo musi zprosttedkovatelé
postupovat obezietn¢ a respektovat jejich potieby a o¢ekévani.

Podle Andrews a McKeevr (1990), existuje nékolik diivod, proc se starsi obyvatelé
radi zapojuji do riiznych ¢innosti a pro€ by tyto sluzby méli vyhledéavat. Jeden z téchto
divoda je, Ze volnoCasové aktivity napomahaji star§Sim lidem nebyt osaméli a
vylouceni ze spolecnosti, ale naopak travit sviij ¢as ve spole¢nosti ostatnich lidi. Déle
star§i obyvatelé preferuji travit volny c¢as, kde mohou d¢€lat véci sami bez natlaku,
stresu a zaroven si je udélat po svém. Nicméné Stephen a spol. (1993) ve své praci
zdlraziuji, Ze je potieba brat v potaz jejich potfebu na zvySeny pocit bezpecnosti.
Andrews a McKeevr (1990) poukazuji na cenu jako na kritérium, které vyrazné
ovlivituje jejich rozhodovani pii vybéru zplsobu traveni voln¢ho c¢asu. DalSim
dalezitym faktorem je dostupnost sluzeb a pohodlny, jednoduchy piistup. VétSina
starSich obyvatel potiebuje znat odpovéd’ na otdzku: Pro¢? a Jak? Proto by
zprosttedkovatele volnoCasovych sluzeb méli byt na tyto otazky ptipraveni. Podle
Ostroffa (1989) seniofi vyhledavaji pfedev§im Cinnosti, které maji za cil zabavit a
zpesttit jim jejich den, ale také povzbudit v jejich kazdodenni ¢innosti. Martin (1990)
se ve své praci zamétuje na volnocasove aktivity z pohledu ¢asového. Seniofi preferuji
ty, které se odehrdvaji spiSe pfes den neZ v noci. A zaroven vyzaduji klidnou a
piijemnou atmosféru. Dane (1990) uvadi, Ze vétSina preferuje aktivity, do kterych jsou
zapojeny 1 jiné v€kové skupiny, ale jen za pfedpokladu, Ze nedojde k naruseni poklidné
atmosféry. Rada autorti (Andrews a McKeevr, 1990; Stephen, 1993) se shoduje, Ze pii
vytvareni nabidky volnoCasovych sluzeb, by vSechny tyto vySe zminéné aspekty mély
byt brany v potaz.

Ptedchozi vyzkumy Stephena (1993) poukazaly také na to, Ze starSiho lidé véku si
vytvareji seznamy Cinnosti, které je zajimaly béhem jejich produktivniho Zivota, ale
na které neméli dostatek Casu. Zaroven studie zaméfena na sport a rekreaci ukazala,
7e tyto aktivity jsou zadany predevsim u vékove kategorie 55 — 70 let, protoZe kolem
sedmdesatého roku Zivota se zijem snizuje. Adams (2011) také poukazuje na
dualezitost jednotlivych slozek, které vytvareji pocit plnohodnotného spokojeného
zivota a volnocasové aktivity je mohou naplnit. Mezi tyto slozky patii Zivotni
spokojenost, §tésti, pozitivni mysleni, zivotni troven a jeho kvalita.

1.7 Marketingova komunikace

Spravné zvoleny produkt a pochopeni potieb cilové skupiny vSak nesta¢i. Dilezité
je také pripravit spravny postup, jak cilovou skupinu informovat o produktech a
sluzbach a zaroven jak ji presvédCit a vyvolat zdjem ke koupi. Proto je nezbytné
nastavit spravné¢ marketingovy plan s pfedem a jasné definovanymi cili. Splnéni
marketingovych cilli je ovlivnéno fadou faktorii — patii mezi né predevSim spravné
provedena situaéni analyza, tedy pochopeni trhu a cilové skupiny, spravné vytvorené
marketingové sdéleni, spravné zvolené nastroje marketingové komunikace, spravné
definované cile a jednotlivé kroky k jejich dosazeni.
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1.7.1 Integrovana marketingova komunikace

Definice marketingové komunikace mé fadu podob. Nicméné vétSina autori se
jednoznacné shoduje, Ze marketingova komunikace je soucasti tzv. marketingového
mixu V jakémkoliv pojeti (napi. Karli¢ek a kol., 2016; Vysekalova, 2000; Kotler,
2007; Fill, 2013) a zarovei je ovlivnéna jeho dal§imi slozkami. Karlicek a kol. (2016)
ve své publikaci uvadi, Ze primarnim cilem marketingové komunikace je predevSim
informovat a presvédcCit cilovou skupiny tak, aby byly dosazeny marketingové cile

firmy.

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

1.7.2 Nastroje integrované marketingové komunikace

Integrovand marketingova komunikace vyuziva vSech forem a nastroji propagace,
pficemz klade diraz na vzajemnou integraci, jak bylo zminéno v ptedchozi kapitole.
Proces marketingové komunikace je rozdélen do nékolika fazi, pticemz kazda faze ma
znacny podil na Uspéchu marketingové kampané. Komunikacni proces l1ze podle
Ptikrylove (2010) vysvétlit jako proces prenosu sdéleni od firmy (odesilatel sdéleni)
ke spotiebiteli (ptijemce sdéleni).

Existuje tfada cClenéni nastroji marketingové komunikace. Nejpichlednéjsi a

nastroje marketingové komunikace zafazuji osobni prodej, reklamu, piimy prodej,
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podporu prodeje, public relations, ale také samostatné event marketing a sponzoring.
Vsechny tyto néstroje mohou mit také online formu. Fill (2009) jesté dopliuje, ze
word-of-mounth (WOM), neboli vlastni pfedani zkuSenosti a doporuceni, je
nejefektivnéjsi formou marketingové komunikace.

1.7.3 Efektivita marketingové komunikace

Kotler (2007) zastava nazor, Ze pouziti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace vcetné jejich kombinace ma pfinést firmé urcity uzitek (u¢innost). Tento
uzitek miize mit riiznou podobu. Jedna se napiiklad o udrzeni si stavajicich zdkaznikd,
ziskani novych zakazniki, rozsifeni povédomi o znacce, zavedeni nového produktu ¢i
sluzby na trh, zlepSeni si dobré povésti mezi zaméstnanci ¢i Sirokym okolim, zvySeni
poctu prodeje. Nicméné Fill (2009) ve své praci upozoriiuje, ze kazdy nastroj
marketingové komunikace zastava jinou roli a pfinasi firmé jiny uzitek. Z tohoto
divodu je potieba jejich volbu a pouziti peclivé zvazit jak z pohledu predem
definovanych cild, tak z pohledu cilové skupiny.

Z pohledu Kotlera (2001) se o zjisténi efektivnosti marketingu muze mluvit jako
0 kontrole vykonnosti jednotlivych marketingovych aktivit dané¢ firmy. Pti kontrole
marketingovych aktivit je potieba se zaméfit predevSim na efektivnost prodeje,
efektivnost reklamy, efektivnost podpory prodeje, efektivnost distribuce, apod.
Pti kontrole efektivnosti marketingovych aktivit by se manazefi méli zamcfit
pfedevs§im na nasledujici faktory: naklady na reklamu v médiich, procento ptijemct
reklamy, nazory zdkaznikli o obsahu reklamy, zji$téni ndzorti na produkt ¢i sluzbu pied
reklamou a po ni, po€et objednavek vyvolanych danou reklamou a naklady spojené
S objednavkou, pocet vyuzZitych kupona, slev, kodl, pocet prodeje uskutecnénych
na zakladé predvedeni zbozi, apod. Efektivni marketingovou komunikaci ovliviiuje
fada faktori, které pro jeji uspéSnost musi byt brany v potaz. Marketéti by méli zacit
U pochopeni ciloveé skupiny a porozuméni jejich potiteb. (Karlicek, 2016) Kromé
pochopeni ciloveé skupiny, je podle Karlicka a kol. (2016) také nutné spravné vybrat
nastroje marketingové komunikace, které nejlépe zasahnou cilovou skupinu. Uéinnost
marketingovych aktivit by méla byt také vhodné fizena a podporovana také ze strany
managementu firmy. V opa¢ném piipadé¢ by se mohlo jednat o vyznamnou bariéru
zasahujici proti U€innosti marketingové aktivity.

Na druhou stranu Foret (2003) za efektivni marketingovou komunikaci oznacuje tu,
ktera splituje nasledujici aspekty: ,,diivéryhodnost, volba vhodného Casu a prostiedi,
pochopitelnost a vyznamnost obsahu, jasnost, soustavnost, pouziti osvédcenych
kanalli, dobréa znalost adresata. (Foret, 2003, s. 7-8) Stejny autor ve své knize také
zdlUraziuje, ze pravé divéra je jeden z hlavnich kli¢h efektivni marketingové
komunikace.

Cilem této disertatni prace neni zméfit efektivitu konkrétnich marketingovych
kampani, ale zjistit preferenci ndstroji marketingové komunikace u cilové skupiny. Z

tohoto diivodu bude u¢innost nastroji marketingové komunikace zjistovana piimo u
cilové skupiny podle jejich preference.
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1.7.4 Eticka stranka marketingové komunikace

Etika a spoleCensky odpovédné chovani spolecnosti je Casto diskutovanym tématem
odbornikti v ekonomické a obchodni roving. Piedevsim v 90. letech se ve Spojenych
statech objevuje nazor (Putnova a Seknicka, 2007), Ze obchod nelze povazovat za
uspésny pouze z pohledu finan¢ni ziskovosti, ale také je dilezité klast diiraz na moralni
hodnoty. Etika a moralka (Casto nazyvana manazerska etika) se promitaji do
kazdodennich obchodnich Cinnosti, protoZze ekonomicka ¢innost je zalozend na
vztazich mezi jednotlivymi subjekty, jejichZz jednéni je regulovdno pravnimi a
moralnimi normami. V ekonomice existuje tzv. zlaté pravidlo moralky, které je
vyjadieno ,,VSe, co chces, aby jini délali tobé&, d€lej i ty jim*. Timto pravidlem by se
mély tidit vSechny slozky, které ovliviiuji chod firmy. Spole¢nosti, které do svych
kazdodennich obchodnich aktivit zahrnou principy moralky a etiky si tim vytvofii
pifidanou hodnotu v podob&é — divéry u zikaznikli, zaméstnancli, dodavateli,
distributort, ale dle Lantose (1999) také pomohou rozsitit dobrou povést firmy. Etické
zésady a pravidla by mély byt také dodrzovany pii tvorbé jednotlivych
marketingovych aktivit. Jakubikova (2013) ve své praci dokonce zmiiiuje, Ze etika
hraje natolik diilezitou roli v marketingu, Ze by méla byt zatazena mezi marketingovy
mix (4P: produkt, distribuce, marketingova komunikace a cena). Zaroven Karli¢ek a
kol. (2016) upozoriiuji na to, Ze etickd stranka reklamy je zavisla na Case a prostoru.
Jinymi slovy lze fici, Ze nékteré reklamy, které jsou ptipustné dnes, by nemohly byt
Siteny mezi zdkazniky v pfedchozich letech. Stejné tak se to vaze na misto, kde je
reklama Sifena. Pro kaZzdou zemi plati jiné eticke standardy.

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

Marketéti by méli dodrzovat etickd pravidla pii vytvafeni jednotlivych
marketingovych sdéleni, ale zaroven by si méli uvédomit, Ze etickym pravidlim
podléha marketingova komunikace sama o sob€. Clow a Baack (2008) ve své knize
uvadi deset témat, s kterymi zapasi marketingovd komunikace z hlediska etiky a
moralky, nad kterymi by se m¢l kazdy marketér zamyslet pii planovani marketingové
komunikace.
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2 CILE DISERTACNI PRACE

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

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem diserta¢ni prace je navrhnout model efektivni a etické marketingové
komunikace zaméteny na cilovou skupinu 55+ v oblasti volnocasovych sluzeb. Tento
model bude slouzit jako pomiicka pro komunikaci v oblasti volno¢asovych aktivit pro
firmy jak v neziskovém, tak i1 podnikatelském sektoru a jeho i€elem bude napomoci
firmam a organizacim eticky a efektivné oslovit cilovou skupinu 55+. Soucasti modelu
je také rozclenéni ziskanych poznatkli do jednotlivych segmentl cilové skupiny
¢lenénych podle véku a pohlavi.

2.2 Dil¢i cile
Naplnéni hlavniho cile je podminéno zodpovézenim otazek na dil¢i cile vychazejici
Z feSené problematiky. Mezi tyto cile patii nasledujici:

e Analyzovat nejCastéjSi formy trdveni voln€ho Casu u osob starSich 55 let
Zijicich v CR.

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

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

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

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

ooy

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

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

e volnocasové aktivity,
e marketingova komunikace.

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

VO1: Jaké konkrétni volnocCasové aktivity tvoii podstatnou cast volného Casu

cey

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

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

H2: Respondenti ve véku 55 az 64 let vynakladaji stejné finan¢ni prostiedky na
volnocasové aktivity jako skupina osob starSich 65 let.

VOZ2: Jaké konkrétni volnoCasoveé aktivity tvoii podstatnou cast volného casu

cey

respondentl (osoby star$i 55 let) zijicich v Norsku?

H3: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit nezavisi na v€ku respondenti
zijicich v Norsku.

2.3.2 Marketingova komunikace

VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby star§i 55 let)

zijici v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji za nejefektivnéjsi?

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

VO4: Jak vnimaji respondenti (osoby stari 55 let Zijicich v CR) etiku v reklamé?

VO5: Jaké vybrané aspekty tisténé reklamy respondenti (osoby starsi 55 let Zijicich
v CR) preferuji?

VOG6: Jaké nastroje marketingové komunikace oslovené firmy vyuzivaji pro
propagaci svych volno¢asovych sluzeb?

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

VOT7: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby star§i 55 let)

zijici v Norsku povazuji za nejefektivng;si?
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3 METODIKA VYZKUMU

Zpusoby feSeni piedklddané disertatni prace systematicky vychézeji z krokl
uvedenych v obrazku nize. (Obr. 3) Nejprve v teoretické casti byla zpracovana
literarni reserSe, kde bylo diskutovano né&kolik teoretickych témat v souvislosti
s disertacni praci. Posléze na zaklad¢ teoretickych poznatkli byl stanoven metodicky
postup vcetné stanoveni vyzkumnych otazek, hypotéz a vyzkumného ptedpokladu.

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

LITERARNI RESERSE

SURVEY (vyzkumné Setieni)

Kvantitativni
vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

sl

DOTAZNIKOVE
SETRENI

v O
=2
(N C}

Respondenti 55+, CR

Respondenti 55+, CR

Respondenti firmy,
zakaznici 55+

Respondenti 55+, Norsko

ANALYZA ZJIISTENYCH DAT
SESTAVENI MODELU A IMPLEMENTACE DAT

IMPLEMENTACE VYSLEDKU DO FIREMNI PRAXE

Obr. 3 Metodicky postup zpracovani disertacni prace (vlastni zpracovani)



3.1 Kvalitativni vyzkum

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

3.1.1 Realizace kvalitativnino vyzkumu

Kvalitativni vyzkum byl realizovan pomoci focus group. Respondenty vyzkumu
byly osoby star$i 55 let zijici v CR. Cilem této skupinové diskuze bylo ziskat
detailng;$i pohled a minéni respondentii na danou problematiku. Kvalitativni vyzkum
byl realizovan na zdklad¢ etickych pravidel. Kromé toho respondenti byli informovani
o ucelu vyzkumu, o anonymité jejich odpovédi a zaroven jim byla nabidnuta moznost
ziskat informace o vysledcich celého vyzkumu.

a) Respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v CR

Pted realizaci focus group byla vydefinovana skupina respondenttl, ktefi na zadkladé
pfedem stanovenych kritérii byli pozvani na skupinovou diskuzi prosttednictvim
emailu. Osloveno bylo celkem 60 potencidlnich respondentti, ktefi spliovali
nasledujici kritéria: Osoby starsi 55 let; Aktivné ¢inni ve volném case; Bez rozdilu
pohlavi, mista bydlist¢ a socioekonomického statusu.

Focus group se zacastnilo 7 respondent.
b) Priprava realizace focus group a sbéru dat

Cela ptiprava a prubéh skupinové diskuze probihal podle definovaného postupu,
ktery ve své literature uvadi Hendl (2016).

c) Priabéh focus group
Probéhl na zaklad¢ teoretickych poznatkti o focus group.
d) Rozdéleni focus group podle obsahu

1. faze skupinové diskuze: etika v marketingové komunikace

2. faze skupinové diskuze: preference nastroju marketingové komunikace

3. faze skupinové diskuze: traveni a napln volného ¢asu
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3.2 Kvantitativni vyzkum
3.2.1 Realizace kvantitativniho vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Celkem byl realizovan vyzkum pro tfi rozdilné skupiny respondentt. a) 0soby 55+
zijici v CR; b) firmy v CR; ¢) osoby 55+ zijici v Norsku.

Dotazniky byly distribuovany tisténou formou (osoby 55+ Zijici v CR a Norsku) a
elektronickou (firmy v CR a osoby zijici v CR).Ve vSech tfech dotaznicich byly
pouzity oteviené, uzaviené 1 polouzaviené otazky a spliiovaly etické zasady

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

Respondenti: osoby starsi 55 let; aktivné ¢inni ve volném Case; bez rozdilu pohlavi,
mista bydlisté a socioekonomického statusu. Respondenti odpovidali v dotazniku na
tfi zakladni okruhy otazek: Prvni okruh otdzek byl zaméfen na zplsob traveni
volného Casu a volnoCasové aktivity; Druhy okruh otidzek se tykal marketingové
komunikace, kde ptedevS§im urCovali, ktery nastroj marketingové komunikace
uptfednostiiuji a pohled na etickou stranku marketingové komunikace; Treti okruh
otazek byl zaméfen na socio-demografické charakteristiky.

b) Dotaznikové Seti‘eni &. 2, respondenti: firmy v CR

Respondenti: Zaméstnanci firem nabizejici primarné volnocasové aktivity; bez
rozdilu pravni formy spole¢nosti, poftu zaméstnancl, sidla firmy a kategorie
zakaznikli. Spole¢nosti odpovidali v dotazniku na t¥i zakladni okruhy otazek: Prvni
okruh otazek byl sméfovan na informace charakterizujici dany subjekt; Druhy okruh
otazek byl zaméfen na produkty a sluzby, které spolecnost €i organizace nabizeji;
Treti okruh otazek se tykal ndstrojii marketingové komunikace.

c) Dotaznikové Setieni ¢. 3, respondenti: 0soby starsi 55 let Zijici v Norsku

Respondenti: osoby starsi 55 let; aktivné travi svij volny ¢as; bez rozdilu pohlavi
a socio-ekonomickych a demografickych identifika¢nich ukazateld. Respondenti
odpovidali v dotazniku na tFi zakladni okruhy otazek: Prvni okruh otazek byl
zaméfen na zpusob traveni volného Casu a volnoCasové aktivity, které délaji bud’
V tydnu anebo o vikendu; Druhy okruh otazek se tykal marketingové komunikace;
Treti okruh otazek byl zaméfen na socio-demografické charakteristiky.

3.2.2 Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Priméarni data a vysledky, ziskané pomoci dotaznikl, byly zpracovany pomoci
tabulek, grafii a nasledujicich statistickych analyz. Pro vyhodnoceni dat byly pouZity
programy: statisticky software SPSS, program MS Excel a software R. Poté vSechna
tf1 dotaznikova Setfeni byla vyhodnocena pomoci nasledujicich statistickych deskripci
a analyz: absolutni, relativni a validni ¢etnost, modus, median, kontingenéni tabulky,
Test o nezavislosti (Chi kvadrat test), Méfeni a testovani zavislosti, Mann-Whitney U
test.
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4 HLAVNI VYSLEDKY PRACE

V této ¢asti jsou prezentovany hlavni vysledky vychazejici z primarnich vyzkumi.
Vysledky jsou rozdéleny do tfech oblasti podle typu respondentii.

4.1 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let Zijici v CR
4.1.1 Shrnuti vysledki kvalitativniho vyzkumu — osoby starsi 55 let v CR

Kvalitativni vyzkum realizovany prostiednictvim skupinové diskuze piinesl detailni
odpovédi na jednotlivé otazky a poznatky slouzily jako podklady pro nasledné
dotaznikové Setieni. Skupinové diskuze se celkem zucastnilo 7 respondentil. Jednim
reklamég. Pod spojenim eticka reklama si respondenti piedstavuji slusnou reklamu, kde
nejsou pouzity zadné vulgarismy a zesméSnovani. Nicmén¢ nedokdzali identifikovat
hranici mezi etickou (sluSnou) reklamou a neetickou. Nejlépe hodnocenou televizni
reklamou z etického hlediska se stala reklama na vyrobek Dove pro Age, ktera je
harmonické s melodickou hudbou, odehrava se v interiéru, nema rychly déjovy spad a
ucinkuji v ném ,,bézni lidé*“. Za nejvice preferovany nastroj marketingové komunikace
zvolili Gcastnici skupinové diskuze letaky, jak v tisténe, tak 1 v elektronické podobé.
A to predevSim proto, Ze maji dostatek Casu o ndkupu popiemyslet a zjistit vice
informaci. Zaroven také na n¢ nevznika zadny natlak pii rozhodovani o nakupu. Pro
shrnuti aspektt tiSténé reklamy tak respondenti nejvice preferovali: Zlutou, svétle
zelenou a svétle modrou barvu, s pouzitim co nejvétsi velikosti pisma (v tomto pripade
vel. 30 pro nadpis), bezpatkové pismo a zobrazeni osob ve stejném véku respondentd.
Aktivitami, kterymi kazdodenné travi svlij volny cas, jsou Cinnosti, které ptinaseji
mensi finan¢ni zatiZzeni. A to konkrétné, domaci prace a starost o domécnost, prace
s modernimi technologiemi, ¢teni knih, ¢asopist a novin. Aktivity, které jsou finan¢né
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4.1.2 Shrnuti kvantitativniho vyzkumu - osoby starsi 55 let v CR

Otazky v dotaznikovém Setfeni byly vytvofeny na zaklad¢é podkladli a poznatkl
ziskanych z focus group. Dotaznik vyplnilo celkem 504 respondentli ve véku 55+,
ktefi odpovidali na otazky z oblasti marketingové komunikace a volnocasovych
aktivit. Nejpreferovan¢jSim ndstrojem marketingové komunikace v oblasti
volnocasovych sluzeb byly respondenty vybrany letaky a katalogy, novinové ¢lanky a
webové stranky. Hypotéza, kterd méla urcit, zda jsou rozdily v preferencich néstrojt
marketingové komunikace mezi vékovou skupinou 55 — 65 let a nad 65 let, ukazala na
zaklad¢ analyz, Ze rozdily v preferencich nastroji marketingové komunikace nejsou.
Velmi ptekvapive zjisténi byl znacny z4jem o internet u této vékoveé skupiny. Témct
80 % respondentli vyuziva internet pro hledani informaci o produktech ¢i sluzbéach. Za
nejpreferovanéjsi aspekty tisténé reklamy respondenti vybrali: svétle zelenou barvu,
co mozna nejveétsi nadpis, bezpatkové pismo a ucinkovani odbornikii v reklamé.
Odpovédi spojené s etickou strankou marketingové komunikace se shoduji s
odpovéd'mi ziskanymi z focus group. Respondenti nejcastéji uvadéli, ze eticka
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reklama pro né pfedstavuje reklamu bez vulgarit, zesmé$iiovani, vnucovani produktu
¢i sluzby. Naopak obsahuje pravdivé informaci a cti slusnost a moralni zasady. Mezi
kazdodenni volnocasové aktivity, které respondenti uvadéli, nejcastéji patii predevsim
internet, starost o domacnost, sledovani televize, ¢teni knih, ¢asopisti a novin. Lze tedy
fici, Zze aktivity, které respondenti dé€laji kazdy den nejsou finanéné tolik narocné.
V pravidelnych tydennich intervalech se nejéastéji vzdélavaji, chodi na prochazky do
piirody, sportuji, chodi na prochdzky po mésté a setkavaji se s ptateli v kavarné. Pii
porovnavani preferenci volnocasovych aktivit mezi vékovou skupinu do 65 let a nad
65 let bylo zjisténo, ze vékova skupina do 65 let vice preferuje kutilstvi a navstévuje
gastronomickd zatizeni. Nadruhou stranu vékova skupina nad 65 let preferuje vice
Cteni Casopist, starost o domdcnost, prace s fotoaparatem, internet, prochazky po
mésté a vzdélavani. Vyzkum také ukazal, Ze respondenti pravidelné plati vic jak 400
K¢ mésicné za volnoCasoveé sluzby. Na zaklad¢ analyzy hypotéz bylo zjisténo, ze
nejsou rozdily v investovani finan¢nich prostfedkli za volnoCasové aktivity mezi
veékovou skupinou 55-65 let a nad 65 let. Vysledky ziskané z tohoto kvantitativniho
vyzkumu primarné slouzily jako podklad pro vytvoieni vysledného modelu.

4.2 Vysledky vyzkumu, respondenti: firmy v CR
4.2.1 Shrnuti vysledki kvantitativniho vyzkumu, respondenti: firmy v CR

Kvalitativniho vyzkumu, kde respondenti byli z fad zastupct Ceskych firem, se
celkem zUcastnilo 54 firem. Z vysledku vyzkumu jasné vyplyva, Ze vice jak polovina
dotazanych ceskych firem primarné nevytvaii marketingové kampané zamérené na
cilovou skupinu 55+. Toto tvrzeni bylo podpofeno vysledkem testovani vyzkumného
predpokladu. Nicméné pokud alesponi nékteré ¢eské firmy se na tuto skupinu orientuji
z hlediska propagace, tak nejcastéji jako néstroj marketingové komunikace pouzivaji
online bannerovou reklamu, outdoorovou a tisténou reklamu v podobé letdkd a
katalogt.

4.3 Vysledky vyzkumu, respondenti: osoby starsi S5 let Zijici v Norsku

4.3.1 Shrnuti vysledki kvantitativniho vyzkumu, respondenti: osoby starsi 55 let
Zijici v Norsku
Vyzkum realizovany v Norsku byl do této prace zarazen ptedevSim pro ziskani

z pohledu kvality zivota této cilové skupiny.

Dotaznikového Setfeni se celkem ztcastnilo 44 respondentii, kteti uvedli, Ze nejvice
ve svém volném Case preferuji prochazky. Preference této aktivity byla znacné vyssi
oproti ostatnim aktivitam. D4 se tedy fici, Ze osoby starSi 55 let preferuji aktivni
traveni svého volného Gasu, a to i v porovnani s respondenty v CR. Mezi dal3i aktivity,
které norsti respondenti upotednostiiuji je sledovani televize, ¢teni knih a Casopisi, ale
1 pé€e o vnoucata. Z pohledu nastroji marketingové komunikace Norové starsi 55 let
jednoznacné preferuji noviny a Casopisy, at’ uz se jedna o reklamu ¢i PR aktivity.
Velmi piekvapivym zjisténim byl nizky z4jem o webové stranky. V rdmci vyzkumu
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byl také zjiStovan tzv. index prefernci, kde respondenti pfifazovali pocet bodi
Kk jednotlivym nastrojim marketingové komunikace. I na zaklad¢ této analyzy byla
nejlépe hodnocena reklama v ¢asopisech av novinach ato Vv porovnani u obou
vekovych skupiny (od 55 do 65 let; 65+ let).

4.4 Shrnuti hlavnich vysledkii vyzkumu

Shrnuti vysledkd je rozdélono do dvou kategorii (volnocasové aktivity a
marketingovéa komunice).

4.4.1 Volnocasové aktivity

Vyzkum zaméfeny na volnoCasové aktivity byl realizovan, jak pomoci
kvantitativniho, tak kvalitativniho vyzkum. Vyzkum probihal v Ceské republice 1
Norsku.

a) Vyzkum realizovany v Ceské republice

VO1: Jaké konkrétni volnoCasové aktivity tvoii podstatnou cast volného casu
respondentli (osoby starsi 55 let) Zijicich v Ceské republice? Odpovédi na tuto
otazku byly ziskany na zaklad¢ realizace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu.
Podle kvalitativniho vyzkumu se kazdy den vénuji domacim pracem, praci
s modernimi technologiemi, ¢teni knih, ¢asopisti a novin. Mezi pravidelné tydenni
¢innosti patii vzdélavaci kurzy, sportovni aktivity, péce o rodinu a prace na zahrade¢.
Kvantitativni vyzkum piinesl obdobné vysledky, které ukazji, Ze jednou tydné
respondenti nejvice preferuji — vzdélavani, prochazky v ptirod€, sportovni aktivity,
prochazky po mésté, setkavani s ptateli v kavarn€. Pro vyssi vypovidajici hodnotu
byly do modelu zahrnuty vysledky z kvantitativniho vyzkumu.

H1: Respondenti ve véku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vybéru
volnocasovych aktivit jako skupina osob starSich 65 let. Hypotéza byla testovana
pomoci Fisherova exaktniho testu, ktery ukazal, ze existuji rozdily v preferencich
jednotlivych aktivit. Vékova skupina do 65 let vice preferuje kutilstvi a navstévy
gastronomickych zatizeni, naopak skupina nad 65 let vice preferuje ¢teni casopist,
starost 0 domacnost, prace s fotoaparatem, prace na internetu, prochazky po méste,
vzdélavani.

H2: Respondenti ve véku 55 aZz 65 let vynakladaji stejné finan¢ni prostfedky na
volnocasové aktivity jako skupina osob starSich 65 let. Hypotéza byla vyhodnocena
na zékladé¢ dat z kvantitativniho vyzkumu pomoci neparametrického Mann-
Whitney U testu. Nulova hypotéza byla zamitnuta, tedy lze fici, Ze nejsou rozdily

ve vynakladani finan¢nich prostfedki na volnoCasové aktivity mezi vékovou
skupinou 55 — 65 let a 65+.

b) Vyzkum realizovany v Norsku

VOZ2: Jaké konkrétni volnoCasové aktivity tvoii podstatnou c¢ast volného casu

respondentll (osoby star$i 55 let) zijici v Norsku? Vyzkumna otazka byla
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vyhodnocena na zédklad¢ kvantitativnich dat, kde bylo zjiSténo, Ze nej€astéji
respondenti travi sviij ¢as prochdzkami. Dale pak oblibenou aktivitou je ¢etba knih,
Casopisi a novin a také sledovani televize. Zajimavé zjisténi bylo, Ze nikdo
z respondentti nema domaci zvife.

H3: Volba jednotlivych volnocasovych aktivit nezavisi na v€ku respondentli
zijicich v Norsku. Tato hypotéza byla vyhodnocena na zaklad¢ dat ziskanych z
kvantitativniho vyzkumu pomoci testu proporce. Vysledky ukazali, Ze u vétSiny
aktivit v€kovy rozdil nehraje roli pfi rozhodovéani. Pouze aktivita setkdvani se
s prateli o vikendu a ruc¢ni prace v tydnu jsou vice preferované u star§i vékoveé

skupiny.
4.4.2 Marketingova komunikace

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

a) Vyzkum realizovany v Ceské republice

VO3: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starSi 55 let)
Zijici v Ceské republice nejvice preferuji, tedy povazuji za nejefektivngjsi? Tato
vyzkumna otazka byla vyhodnocena na zakladé kvantitativniho 1 kvalitativniho
vyzkumu, pticemZ pouze vysledky z kvantitativniho vyzkumu byly promitnuty do
vysledného modelu. Kvalitativni vyzkum ukazal, Ze nejvice preferované jsou
letaky, jak tisténé, tak 1 v online formé. Tento vysledek byl potvrzen v ramci
kvantitativniho vyzkumu, kde respondenti za nejvice preferovany nastroj
marketingové komunikace propagujici volnoCasové sluzby uvedli letaky a
katalogy, dale cilova skupina preferuje novinové ¢lanky a webové stranky. Lze tedy
fici, Ze nejvice preferuji nastroje, kde je mozné uvést dostatek informaci. Pro
dokresleni pohledu na tuto problematiku byla do kvantitativniho vyzkumu zatazena
1 otazka, kterd se ptala na propagaci vyrobki. Vysledek se témét shoduje, tedy
respondenti uvedli, Ze nejvice preferuji letaky a katalogy, ale poté nejvice preferuji
sales promotion a veletrhy, vystavy a trhy.

H4: Respondenti ve v€ku 55 az 64 let vykazuji stejné preference ve vyberu nastrojii
marketingové komunikace jako skupina osob starSich 65 let. Tato hypotéza byla
zodpovézena na zakladé kvantitativniho vyzkumu a testovana pomoci Fisherova
exaktniho testu. Na zaklad¢ analyzy bylo zjisténo, ze v€kova skupina 55 - 65 let
nevykazuje rozdilné preference nastrojii marketingové komunikace oproti vékoveé
skupiné 65+.

cey

VOA4: Jak vnimaji respondenti (osoby starsi 55 let Zijici v CR) etiku v reklamé?

Tato vyzkumna otdzka byla zodpovézena na zakladé kvalitativniho vyzkumu (focus
group) a kvantitativniho vyzkumu s otevienou otdzkou v dotaznikovém Setieni. Oba
vyzkumy pfinesly téméf totozné odpovédi, kdy respondenti etickou reklamu
popisuji jako sluSnou, bez vulgarit a sexudlniho podtextu, dodrzujici moralni
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zasady, a hlavné uvad¢jici pravdivé informace. Nicméné pii diskuzi béhem
kvalitativniho vyzkumu nedokézali identifikovat pfesné¢ hranici mezi etickou
(slusnou) reklamou a neetickou. V ramci kvalitativniho vyzkumu ucastnici
skupinové diskuze také hodnotili n¢kolik televiznich reklam. Nejlépe hodnocenou
televizni reklamou z etického hlediska se stala reklama na vyrobek Dove pro Age,
ktera je harmonicka s melodickou hudbou, odehrava se v interiéru, nema rychly
déjovy spad a ucinkuji v ni ,,bézni lidé*.

VO5: Jaké vybrané aspekty tiSténé reklamy respondenti (osoby starsi 55 let Zijici v
CR) preferuji? Vysledky kvalitativniho vyzkumu ukézaly, Ze respondenti nejvice
preferuji Zlutou, svétle zelenou a svétle modrou barvu s pouzitim co nejvétSiho
mozného pisma, bezpatkového pisma a zobrazeni bé&znych osob v reklamé.
Vysledky kvantitativniho vyzkumu byly velmi podobné s vysledky kvalitativniho
vyzkumu. Respondenti kvantitativniho vyzkumu nejvice preferuji svétle zelenou
barvu, nejvétsi moZzny nadpis, bezpatkové pismo, ale nejvice uptednostuji
odborniky z oboru.

VOG6: Jaké nastroje marketingové komunikace oslovené firmy vyuzivaji pro
propagaci svych volnocasovych sluzeb? Tato vyzkumna otazka byla hodnocena na
zakladé kvantitativniho vyzkumu, kde zastupci vétsSina firem uvedla, Ze nevytvaii
specialni kampané pro tuto cilovou skupinu. A pokud ano, tak jako nastroje
marketingové komunikace vyuzivaji bannerové kampané na webovych strankach,
tiSténou reklamu a outdoorovou reklamu. Nicméné procento firem, které specialné
oslovuji tutu cilovou skupinu je znaéné malé.

VP1: Vice nez polovina oslovenych Ceskych firem a organizaci nevytvari specialni
marketingové kampané zamétené na cilovou skupinu 55+.

Tento vyzkumny ptedpoklad byl vyhodnocen na zdklad¢ kvantitativnich dat pomoci
statistické¢ analyzy chi kvadratu, kde bylo potvrzeno, Ze vétSina firem nevytvari
specidlni marketingové nastroje.

b) Vyzkum realizovany v Norsku

VOT7: Jaké nastroje marketingové komunikace respondenti (osoby starSi 55 let)
zijici v Norsku povazuji za nejefektivnéj$i? Respondenti Zijici v Norsku nejvice
preferuji jako nastroje marketingové komunikace reklamu v ¢asopisech a novinach
a PR aktivity. Dale byl sestaven Index preferenci, tedy priméri hodnoceni podle
uspotadanych hodnot (bodit) pro jednotlivé nastroje podle dvou vékovych skupin
(od 55 let do 65 let). Bylo zjisténo, ze ob¢ skupiny nejvice preferuji reklamu
Vv Casopisech a novinach.
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5 VYSLEDNY MODEL

Nize graficky zpracovany model zobrazuje primarni vysledky ziskané b&éhem
vyzkumu, realizovaného v rdmci této disertacni prace.

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

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

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

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

Pti dodrzZeni etickych zadsad (dodrzovani moradlnich zasad, nepouzivani vulgarit a
urazek, nepouzivani sexudlniho podtextu, uvadeni pravdivych informaci, vytvareni
slusnych reklam), které cilova skupina uvedla jako nejkliCovéj$i, a s vyuzitim
jednotlivych preferovanych ndastroji marketingové komunikace (tisténa reklama,
novinoveé clanky, webove stranky) vcéetné jednotlivych aspekti tisténé reklamy
(bezpatkové pismo, svétle zelend barva, velka velikost pisma, odbornici na dané
sluzby/produkty), firmy snadnéji dosdhnou svych cilli marketingové komunikace.

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

Model na celou problematiku pohlizi také z pohledu 4 segmentii cilové skupiny a je
doplnén o jeji kategorizaci podle véku: 1) Zeny 55-64 let; 2) muzi 55-64 let; 3) zeny
65+ let; 4) muzi 65+ let. V kategorizaci jsou detailnéji popsany zakladni
charakteristiky jednotlivych segmentii (vzdélani, Zivotni status, rodinny status,
bydleni), preference v traveni volného casu a preference v oblasti marketingové
komunikaci.
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Model efektivni a etické marketingové komunikace
zameérené na cilovou skupinu 55+

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

« Uvadéjici pravdivé informace
« Slusnd reklama

« Bezpatkové pismo (82%)

« Svétle zelend barva (35%)

« Velikost 30 pro pismo v nadpisu (79%)

« Odbornici na danou problematiku (85%)

Cilova skupina 55+

Vzdélavani (preference u skupiny nad 65 let)

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

Prochazky po mésté (preference u skupiny nad 65 let)

Setkavani s prateli v kavarné

S

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

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

od 55 do 65 let nad 65 let

Muzit
« Zakladni charakteristiky

« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

Muzi3
« Zakladni charakteristiky

« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

Zeny? Zeny*

« Zakladni charakteristiky
« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

« Zakladni charakteristiky
« Volnocasové aktivity
« Marketingova komunikace

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

Muzi 55 - 64 let! Zeny 55 - 64 let?

Zakladni charakteristiky Zakladni charakteristiky
e Muzi v diichodu, bez vedlejSich pfijm(, jejich pfedchozi zaméstnani e Zeny v diichodu, bez vedlej$ich pijmd, pfedchozi zaméstnani bylo ve
bylo v soukromém sektoru a nejvySe dosazené vzdélani je vefejném sektoru a nejvySe dosazené vzdélani je stfedoskolskeé.
stfedoskolske. * Jejich Gisty mésicni piijem je vy3si nez 12 000 K¢.
® Jejich Cisty prijem je do 12 000 K&/ mésicne. e Bydli v byté s manZelem, ale nékteré z nich maji partnera. Maji 2 déti
o Ziji vdomé s manZelkou. Maji 2 déti a vnoucata. a vétsina jiz nékolik vnoucata.
Volnocasové aktivity Volnocasové aktivity
o Nejcastéji ve volném Case délaji: prochazky v pfirodé a po méstg; o NejCastgji ve volném &ase délaji: prace na internetu; sledovani
prace na internetu; setkavani s pfateli; péCe o domaci zvifata; sledovani | televize; doméaci prace a starost o domacnost; ¢teni Casopist, knih a
televize; Cteni knih. novin; prace na zahradé; pé&e o vnoucata a rodinu.
e Utrati vice nez 500 K& mésiéné za volnogasové aktivity. o Utrati vice neZ 400 K& mésitné za volnoCasové aktivity.
Marketingova komunikace Marketingova komunikace
o Nejvyhledavangjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letéky a o Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letéky a
katalogy; reklamu na internetu v&etné socialnich siti; sales promotion; katalog; novinové Clanky a ¢lanky v Casopisech; webové stranky;
veletrhy, vystavy trhy. veletrhy, trhy, vystavy.
o V reklaméch vidi radi odborniky z daného oboru o \/ reklamach vidi rady odborniky z daného oboru
o Preferovana barva na letaku je svétle zelena a svétle modra a vétsi o Preferovana barva na letaku je svétle zelena a vétsi velikost
velikost bezpatkového pisma. bezpatkového pisma.
o S Ctenim letak( pravidelné stravi 30 minut kazdy tyden. o S ¢tenim letakd stravi maximalné 15 minut tydné.
o Nejvice ¢tou odborné Casopisy a noviny.  Nejvice Ctou Casopisy pro zeny.
e Kazdy den pouzivaji internet, pfedevsim na komunikaci s kamarady a | e Kazdy den pouzivaji internet, pfedevsim pro hledani informaci
rodinou. o produktech a sluzbach.
Muzi 65+ 4 Zeny 65+ 3
Zakladni charakteristiky Zakladni charakteristiky

* Muz v dachodu, bez vedlejsiho pfijmu nebo podnika, predchozi | e Zeny v diichodu, bez vediejsich pfijma, pfedchozi zaméstnani bylo
zamestnani bylo ve vefejnem sekioru nebo v soukromem a nejvySe | ve vefejném sektoru a nejvyse dosazené vzdélani je stfedoskolske.
glosazene vzdélani e vysokoskolske. ° Cisty mésiéni pFijem do 15 000 K&,

+ Cisty mésicni pfijem je do 15 000 K¢.

* Bydli v byté s manzelkou nebo partnerkou. M4 dvé déti a vnoucata. ;aBrrzl;/j lfvbyte s manzelem nebo partnerem, nekleré jsou jiz vdovy a zi
Volnodasové aktivity o Maji 2 déti a nékolik vnoucat.

*Nejéastéji ve volném Case délaji: sledovani televize; prace na internetu;
fotografovani; &teni knih a Easopist
+ Utrati vice neZ 500 K& za volno€asové aktivity.

Volnocasové aktivity
o Nejcastéji ve volném Case délaji: doméci prace a starost o doméacnost;
prace na internetu; péée o vnoucata a rodinu; éteni knih a ¢asopist.

Marketingova komunikace e Utrati méné nez 400 K& mésiéné za volnocasové aktivity.

* Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: reklama a

&lanky v tiskovinach; webové stranky. Marketingova komunikace

+ V reklamach vidi radi odborniky z daného oboru. o Nejvyhledavanéjsi nastroje marketingové komunikace jsou: letaky a
« Preferovana barva letaku je bila, tmavé modra a svétle zelena a vétsi | katalogy; €lanky a reklama v tiskovindch; reklama na internetu; sales
velikost bezpatkového pisma. promotion; veletrhy, vystavy, trhy.

+ S ¢tenim letakd stravi maximalné 15 minut. e V reklamach vidi rady odborniky z daného oboru.

* Nejvice ve volném Case Ctou noviny. e Preferovana barva letaku je bila a svétle zelena a vétsi velikost

bezpatkového pisma.

o S Ctenim letakd stravi maximalné 15 minut.

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

e Kazdy den pouZivaji internet, pfedevsim pro komunikace s kamarady
a rodinou.
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6 PRINOS PRACE

Tato disertacni prace, jeji teoretické poznatky a vysledky primarniho kvalitativniho
a kvantitativného vyzkumu véetné komparace vysledki se zahrani¢imi vysledky maji
piinos jak ve védecké roving, tak i v praktické a pedagogické. Nicméné tento vyzkum
ma sva uskali a limity, mezi které patii: casova limitace vyzkumu; geograficka limitace
vyzkumu; neuplna navratnost odpovédi od respondentti; osloveni pouze vybranych
respondent.

6.1 Prinos pro védu

Hlavnim ptinosem této disertacni prace ve védecké roving je prohloubeni znalosti v
oblasti starnuti populace, marketingové komunikace a odvétvi zaméiujici se na
volnoCasové aktivity. Poznatky ziskané zpracovanim literarni reSerSe, analyzy
primarnich a sekundarnich dat obohati a rozsifi soucasné poznatky v téchto oblastech.
Nicméné dllezitym ptinosem této prace je nejen prohloubeni téchto znalosti, ale
pfedevsim jejich vzajemné propojeni a nalezeni spole¢nych pojitek.

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

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

6.2 Prinos pro praxi

Z praktického hlediska lze za hlavni pfinos této prace povazovat identifikovani
konkrétnich nastrojii marketingové komunikace, ktera efektivné, ale zaroven eticky
oslovi cilovou skupinu 55+. Tato cilova skupina bude v budoucnu piedstavovat jednu
z kli€ovych roli na trhu. V souCasnosti neexistuje Zadna ptirucka, kterou by marketéti
mohli vyuzit a prakticky aplikovat na ¢esky trh. Proto zpracovani vysledki této prace
ve form¢ monografie ¢i metodické ptirucky by mohlo byt ptfinosné pro firmy a
organizace, které¢ nabizeji sluZzby v oblasti volnocasovych aktivit. Podle ziskanych
vysledki mohou nabidku svych sluzeb upravit tak, aby byla zajimava 1 pro tuto cilovou
skupinu. Zakomponovani preferovanych etickych aspektii do marketingovych aktivit
mize zvysit efektivitu nastroji marketingové komunikace. V kontextu navrzeného
modelu dochazi k oboustranné spokojenosti ze strany zakaznika 1 poskytovatele
produktu/sluzby.

6.3 Prinos pro pedagogickou praxi

Diserta¢ni préce a jeji vysledky mohou byt také pfinosné pro obohaceni predméti
zaméfujicich se na vyuku marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve
Zliné. Finalni model miZe byt vyuzit také na ostatnich vysokych Skolach, véetné
univerzit v Norsku. Studenti prezencni 1 kombinované formy si mohou rozsifit
poznatky o cilové skupinég, ktera bude patiit k té majoritni.
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7 SMERY DALSIHO VYZKUMU

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

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

Starnuti populace a zna¢ny nardst poctu obyvatelstva starSiho véku neni pouze
jedno z nejdiskutovanéjsich témat 21. stoleti, ale pfinasi fadu vyzev nejen pro firmy,
ale 1 vetejny sektor. Nejednd se pouze o lokalni trend, ale zvySujici se pocet star§iho
obyvatelstva se tyka vetSiny zemi svéta. Zaroven demografické predikce jasn€ uvadéji,
ze tento trend bude pokracovat i nadale. Z tohoto diivodu je nezpochybnitelné, ze prave
tato vékova skupina bude vyrazné ovliviiovat trh a spoleCnost (napf. socidlni a
zdravotnické systémy, ekonomiku danych zemi apod.) Stejné tak jako kazdé Zivotni
obdobi, tak 1 stafi ma sva specifika a charakteristiky. Proto jednim z kli¢ovych kol
pro firmy a organizace je dilezité porozumét a pochopit potteby cilové skupiny osob
starSich 55 let, ale také najit zpusob jak tuto cilovou skupinu efektivné, ale zaroven
eticky oslovit pomoci nastrojii marketingové komunikace, tak aby se stali jejich
pravidelnymi a dlouhodobymi zdkazniky. Jako kliCovy trh spojeny s touto cilovou
skupinou byl identifikovan trh volnocasovych sluzeb. Pravé nabidka volnocasovych
skupinu, protoze zptsob traveni volného Casu vyrazné ovliviuje jejich kvalitu Zivota,
zaclenéni do spolecnosti a aktivni ptistup k Zivotu. Zaroven vétSina ¢lent této veékove
skupiny disponuje s dostatkem volného ¢asu. Hlavnim cilem a piinosem této diserta¢ni
prace bylo vytvofeni modelu efektivni a etické marketingove komunikace zaméiené
na cilovou skupinu 55+ v oblasti volno¢asovych sluzeb.

Model 1ze rozdé&lit do tfech hlavnich oblasti: 1) preference nastroji marketingové
komunikace a aspektt tisténé reklamy z pohledu cilové skupiny: tisténa reklama —
letaky, katalogy; novinové ¢lanky; webové stranky; bezpatkové pismo; svétle zelena
barva; velikost 30 pro pismo v nadpisu; odbornici na danou problematiku; 2) nazor na
etickou marketingovou komunikaci z pohledu cilové skupiny: dodrzovani moralnich
zéasad; bez vulgarit a urdzek; bez sexualniho podtextu; uvadéjici pravdivé informace;
slusna reklama; 3) zplisob traveni volného €asu (volnocasoveé aktivity jsou aktivity,
které cilova skupina déla alespon 1x tydné): vzdélavani (preference u skupiny nad 65
let); prochazky v ptirodé (stejna preference u 0sob do 65 let a nad 65 let); sportovni
aktivity; prochazky po mésté (preference u skupiny nad 65 let); setkavani s prateli
v kavarné. Cilovou skupinu rozhodné nelze povazovat za homogenni skupinu, proto
soucasti modelu byly 1 detailni segmentace této cilové skupiny. Cilova skupina byla
rozdélena do Ctyt segmentil podle pohlavi a vé€ku. Soucasti detailniho modelu byly
uvedeny zakladni charakteristiky, postoje k marketingové komunikaci a zpiisob
traveni volného ¢asu jednotlivych segmenti. Hlavnim pfinosem modelu bylo jeho
praktické vyuziti. Konkrétné by mél slouzit jako navod pro efektivni a etické osloveni
cilové skupiny 55+, a napomoci tak firmam a organizacim, které chtéji soustredit Svoji
pozornost pravé na tuto cilovou skupinu. Pro ziskani jiného pohledu na tuto
problematiku, byl vyzkum také realizovan v Norsku. Tato severska zemé byla do
vyzkumu zatazena zdmérn¢, protoze svétoveé Zebiicky hodnotici kvalitu Zivota ve stafi
Norsko umist'uje na predni pticky. Demografické zmény a starnuti populace vede k
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zamySleni nad stavajici situaci a k diskuzim o pfedpoklddaném vyvoji tak, aby
jednotlivé zem¢ a podniky byly schopny témto zménam celit. Velkym ptinosem pro
teorii, ale 1 pro praktické vyuziti, bylo zjisténi novych poznatkli o cilové skupiné v
oblasti traveni volného ¢asu a marketingové komunikaci. Zarove se tato prace snazila
poukazat na nutnost se problematikou stafi a starnuti populace zabyvat vice do
hloubky a to i z jinych thlt pohledu. Nicméné jejich slozitost a komplexnost presahuje
ramec disertacni prace.
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