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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou nakupniho chovani prazskych seniord v oblasti
sluzeb. Teoreticka ¢ast zpracovava témata, jako jsou marketingové komunikace, klasifika-
ce sluzeb, role seniorti ve spolecnosti a v neposledni fad¢ marketingovy vyzkum. Prakticka
¢ast obsahuje primarni a sekundarni vyzkumy, které slouzi jako podklad pro projektovou
¢ast. Zde je naplnén hlavni cil diplomové prace, a to navrh centra pro seniory nabizejici
komer¢ni i nekomer¢ni aktivity ,,pod jednou stfechou® véetné komunikace k osloveni no-

vych klientd.

Klicova slova:

Senior, nakupni chovani, sluzba, volno¢asové aktivity, focus group, marketingové komuni-

kace

ABSTRACT

This diploma thesis examines Prague seniors” shopping behaviour in services. The theore-
tical part presents topics such as marketing communication, classification of services, the
role of seniors in society and market research. The practical part contains primary and se-
condary researches, which are used as a background for the project. And in this part, there
is achieved a main objective of the thesis — design proposal of a center for seniors that of-
fers commercial and non-commercial activities "under one roof", including the communi-

cation to reach new clients.

Keywords:

Senior, shopping behaviour, services, leisure activities, focus group, marketing communi-

cations
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UvVOoD

Kdyz jsem si vybirala téma mé diplomové prace, spocinul mi zrak na jednom konkrétnim -
»Nakupni chovani seniord®. Thned mé napad vénovat se této cilové skupiné ve své zave-
re¢né praci nadchnul a zacala jsem rozvijet mySlenku, kudy se budu ubirat. Rozhodla jsem
se zabyvat se konkrétnim tématem ,,sluzby pro seniory*. Podle mého nézoru je jak ve star-
noucim obyvatelstvu, tak v moznostech Siroké nabidky sluzeb uréené této cilové skupiné
obrovsky potencidl. Navic v ¢eské metropoli. Zminénou cilovou skupinou jsou aktivni se-
niofi zijici v Praze. Je podstatné zaméfit se na to, jak dilezitym segmentem seniofi jsou, co

od nich mizeme ¢ekat a naopak co jim nabidnout k jejich spokojenosti.

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak prazsti seniofi travi svlij volny Cas a zda vyuZzivaji
(nebo by vyuzivali) centrum nabizejici aktivity pro tuto specifickou cilovou skupinu. Sou-
Casné se také zaméfim na to, zda a do jaké miry jsou seniofi ochotni volnocasové aktivity
nakupovat a spottebovavat. Tomuto cili bude podfizena piedevs§im prakticka cast, ve které
vyuziji vyzkum jako néstroj pro nalezeni zdsadnich odpovédi. Na zéklad¢ jejich ziskéani
pak bude navrzeno zaloZeni komeréniho centra pro aktivni prazské seniory, a to vcetné
marketingové komunikace. Ugelem je vytvofeni nového trendu a jedine¢nosti, kterou od

centra ocekdvam a které by melo nabidnout jiny pohled na aktivni traveni volného casu

mezi seniory.

Jak vnimam ¢eské seniory?

V tvodu mé diplomové prace bych si rdda dovolila polemizovat nad ceskymi seniory
z mého pohledu. Myslim si, Ze je dilezité pravé zde napsat sviij nazor a to, jak tuto stale

zvétsujici se cilovou skupinu vnimam.

Jaci tedy cesti seniofi podle mého ndzoru jsou? Jak ziji své zivoty? Jsou aktivni? Umi si
svilj vyzraly Zivot uZit a jesté prozivat na maximum? Boji se dneSni spole¢nosti plné no-
vych technologii a rychlého Zivota? VSechny tyto otdzky si ¢asto kladu a nyni bych se na né
rada pokusila odpovédst. Ceska populace starne a je velmi diilezitou soucasti spole&nosti.
Obcané 50+ hraji vyraznou roli v eské spole€nosti a myslim si, Ze jejich vyznam jesSté
stoupne. Ma diplomova prace se zaméiuje na seniory v diichodu, ktefi jsou mou cilovou
skupinou. Tuto skupinu rozd€luji v mém vnimani na dva hlavni tabory, a to aktivni a neak-

tivni. Ti aktivni jsou lidé, ktefi si umi zivota uzivat a hlavné vyuzivat vSe, co jim spolec-
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nost nabizi. Podle mého nazoru maji také mnohem pozitivnéjsi ptistup ke v§emu, co dé€laji
a co je jim nabizeno. Napiiklad se neboji vyuzivat novych technologii a tzv. ,jdou
s dobou“. Neaktivni seniory si predstavuji zjednoduSen¢ feCeno sedici u televize/radia.
Jsou spiS nespokojeni, maji pocit, ze stoji mimo dnesni spolec¢nost a jejich pristup k zivotu
se kloni vice k negativu. Jejich Zivot je jednostranny a myslim si, Zze nenaplnény. Co se
tyka napiiklad novych technologii, tak se jich bud’ boji, nebo je striktné odmitaji s tim, ze
je to néco, co je nezajima a nemaji diivod se s nimi ucit pracovat a tieba si i ulehcit zivot.
Pro mou diplomovou praci jsou duleziti pravé ti aktivni jedinci, ktefi jsou i potencialnimi
zakazniky komercniho centra, které navrhuji v projektové casti. Do budoucna si ale mys-
lim, Ze téch méné¢ aktivnich seniort bude ubyvat a nyn&j§i generace Ctyficatni-
ku/padesatnikti uz bude v diichodu fungovat zase na jinych principech. Podle mého nazoru
budou chtit ve svém aktivnim zivoté pokracovat a byt stale stejné diilezit€ soucasti spolec-

nosti, ve které ziji. Alespon doba a progn6zy tomu vSemu nahravaji.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

Kapitole pojednavajici o marketingovém a komunika¢nim mixu se V teoretické Casti této
diplomové prace vénuji velmi stru¢né. Je zde popsana problematika a pfipomenuty zaklad-

ni marketingové pojmy.

1.1 Marketing a marketingovy mix

Pojem marketing byl jiz vysvétlen z mnoha whlid pohledu riznymi odborniky. Zde cituji
jeden z nich, ktery jeho podstatu jasné vysvétluje: ,, Marketing je proces planovani a reali-
zace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a

sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci. *“ (Pelsmacker, 2003, s. 23).

Podle Foreta se marketingovy mix sklada ze vSeho, ¢im by firma mohla ovlivnit poptavku
po své nabidce. Zaroven se jedna o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych,
které jsou pfipraveny k tomu, aby produkce firmy byla co nejblize ptanim svého zakaznika.
Foret také zdlraznuje, Ze je nutné marketingové aktivity chapat ,,jako komplexni zdlezitost,
kdy vysledny celek, ma-li byt uspésny, musi byt harmonicky propojen‘ (Foret, 2008, s.
167). Marketingovy mix by tedy mé¢l byt sladén tak, aby nabidka vysledného produktu byla

sladénd a pro zakaznika pfitazliva.

Soucasti marketingového mixu jsou tzv. ,,4P*, a to: produkt, cena (price), misto/distribuce
(place), propagace neboli marketingova komunikace (promotion). V tabulce I. jsou popsa-

ny nastroje jednotlivych ¢asti marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, s. 24).

Tab. | Ndstroje marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, s. 24)

Vyrobek Cena Misto/distribuce I\ﬂarketl_ngova
omunikace
Ptinos, prospésnost | Deklarovana cena Cesty Reklama
Vlastnosti Slevy LostistikaSklady PR, sponzoring
Varianty, kvalita Uvérové podminky | Doprava Podpora prodeje
Design Platebni lhaty Sortiment Piimy marketing
Znack a baleni Zvyhodnéni Umisténi Prodejni mista
Sluzby Vystavy a veletrhy
Zaruky Osobni prode;j
Interaktivni marke-
ting
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1.2 Komunikaéni mix

Uvadi se, ze marketingova komunikace je nejviditelnéjsim nastrojem marketingového mi-
xu, ktery obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje (Pelsmacker,
2003, s. 26). Ve své knize Marketingova komunikace Foret zmifuje, Ze se tzv. komunikac-
ni mix tradi¢né opira o nasledujici ¢tyfi hlavni nastroje: reklama, podpora prodeje, public
relations a osobni prodej. (Foret, 2008, s. 228). Naproti tomu Kotler ¢leni marketingovy
mix az mezi Sest hlavnich zptisobti komunikace: reklama, podpora prodeje, public relati-
ons a publicita, akce a zdZitky (eventy), prodejni sila a primy marketing (Kotler, 2007, s.
593). K tomuto ¢lenéni jesté Pelsmacker ptidava sponzoring, komunikace v prodejnim ne-
bo ndkupnim miste, vystavy a veletrhy a na zaver také interaktivni marketing (Persmacker,

2003, s. 27). Vsechny tyto nastroje jsou pak popsany nize.

Zakladnim cilem marketingového komunika¢niho mixu je pfedev§im zvySeni prodeje a
zisku. Dalsimi cili pak také mtze byt napt. zvySeni trzniho podilu a povédomi o znacce
mezi zdkazniky. Marketingové komunikace jsou tedy nastrojem, ktery mé nabizenou znac-
ku/vyrobek/sluzbu ,,dostat” do mysli zdkaznikli a pfimét je, aby to ¢i ono koupili a idealné
zustali vérni. V dalSich kapitolach jsou podrobnéji popsany jednotlivé formy propagace,

které v celku vytvareji komunikacni mix.

1.2.1 Reklama

Reklama je nejviditelngj$im nastrojem komunikaéniho mixu, a pravé proto ji mnozi lidé
povazuji za synonymum marketingové komunikace (Pelsmacker, 2003, s. 26). Kromé toho,
ze je reklama velmi viditelna (a to jak v TV nebo napt. v rozhlase), je také pokladana za
neosobni formu masové komunikace. Kotler tvrdi, Ze ji 1ze vyuZit jak k posileni image vy-

robku nebo také k okamzitému vyvolani obratu. Reklama ma také své vlastnosti:
- Pronikavost (opakovani, moznost srovnani s konkurenci)

- Zesilend plisobivost (dramatizace spolecnosti a inzerovanych vyrobki/sluzeb pro-

stiednictvim vyuZiti slov, zvuku a barev)

- Neosobnost (spotiebitelé nemaji pocit, Ze musi reklamé vénovat pozornost nebo na

ni reagovat, jedna se pouze o monolog) (Kotler, 2007, s. 594)
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1.2.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje predstavuji kratkodobé kampané, které maji podpofit okamzité navyseni
prodeje produktu. Jednd se o nastroje jako: snizeni ceny, poskytovani kupdnt, soutéze,
vzorky, vérnostni programy pro zadkazniky, multipacky, prémie, aj. Kotler zminuje tyto tii

odlisné vyhody:
- Komunikace (ziskani pozornosti, ktera mize zakaznika dovézt ke koupi produktu)
- Podnét (slevy, navody nebo ptispévky, které spotiebiteli poskytuji urcitou hodnotu)

- Pozvani (jasné pozvani angazovat se okamzité v transakci) (Kotler, 2007, s. 594)

1.2.3 Public relations

Public relations (dale jen PR) slouzi k ,,vytvdreni a rozvijeni dlouhodobych vztahii s verej-
nosti, a to zejména prostrednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostredcich* (Foret,
2008, s. 228). Pelsmacker k tomu dodava, ze PR zahrnuje veSkeré Cinnosti, jejichz pro-
stitednictvim firma komunikuje s okolim a vSemi jeho subjekty. Okolim a subjekty jsou tak
mysleni vSichni, ktefi jsou pro firmu duleziti a ta chce s nimi udrzovat dobré vztahy (Pel-
smacker, 2003, s. 26). Kotler k této form¢ komunikace také tvrdi, Ze spravné vymysleny
PR program zkombinovany s dal§imi prvky komunika¢niho mixu mizZe byt velmi ucinny.

Pusobivost PR je podle n¢j zalozena na tfech odliSnych vlastnostech:

- Vysoké vérohodnost

(napt. novinové ¢lanky jsou autenti¢téjsi a vérohodnéjsi nez neosobni reklama)

- Schopnost zastihnout kupujici v nestfezeném okamziku

(moznost oslovit zakazniky, ktefi se jinak vyhybaji prodejctim a reklamam)
- Dramatizace (je zde potencial pro zvyraznéni spole¢nosti nebo produktu)

(Kotler, 2007, s. 594)

1.2.4 Eventy

Udalosti a zazitky, jinak nazyvéano také eventy, uvedl jako nastroj komunika¢niho mixu

pouze Kotler a to diky nékolika vyhodam, jako napf.:
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- Relevance (osobni zapojeni spotiebitele pii spravné zvolené akci — mize byt vysoce

relevantni)

- Zapojenost (spotiebitelé jsou v realném case do akce zapojeni a zazitek si tak vice
proziji)

- Implicitni (akce jsou spiSe neptimym ,,mékkym prodejem*) (Kotler 2007, s. 594)

1.2.5 Direct marketing

Jedna se o formu pfimé komunikace prostiednictvim napt. direct mailu, telemarketingu, e-
marketingu, mobilniho marketingu nebo také letakti vhazovanych do schranek. Podle Kot-
lera sdili tfi vyrazné charakteristiky, které popisuji direct marketing jako: customizovany,
aktualni a interaktivni (Kotler 2007, s. 594).

1.2.6 Osobni prodej

Osobni prodej reprezentuje piimou osobni komunikaci s potencialnim zakaznikem a jeho
cilem je prodat nabizeny produkt. Je také ,, nejucinnéjsim nastrojem v pozdejsich stadiich
ndkupniho procesu, zvldsté pri vytvareni preferenci zdkazniku, jejich presvédcovani a jed-

nani‘* (Kotler, 2007, s. 595)

1.2.7 Sponzoring

Pelsmacker popsal tuto formu marketingové komunikace takto: ,, Sponzorovani znamena,
Ze sponzor poskytuje fondy, zbozi, sluzby ci know-how a sponzorovany mu pomdhd
V dosahovani cilii v komunikaci, jako je napr. posileni znacky, zvyseni povédomi o znacce,

znovuziskani pozice znacky nebo firemni image * (Pelsmacker, 2003, s. 26)

1.2.8 Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Na tuto ¢ast komunikac¢niho mixu se obCas zapomina, ale je bezesporu stejn¢ dilezita, jako
ostatni nastroje. Jedné se o komunikaci, ktera probiha zpravidla v obchod¢ (v misté prode-
je) a ma fadu nastroji, jako napiiklad obrazovky, které promitaji produktovou nabidku,
rizné POS materialy, zpusob nabizeni zbozi, uspofadani prodejniho mista, aj. (Pelsmacker,

2003, s. 27).
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1.2.9 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou specifickou soucasti marketingové komunikace, a to z toho diivo-
du, Ze tento nastroj ma vyznam ptedevsim pro trh primyslovych vyrobkt a jejich pohyb
mezi vyrobci. V poslednich letech se ale nabidka témat vystav a veletrh velmi rozsifila a
zahrnuje nejen nabidku vyrobki, ale také sluzeb. Vystavy a veletrhy umoznuji predev§im

kontakt mezi dodavateli, odbérateli a jejich agenty (Pelsmacker, 2003, s. 27).

1.2.10 Interaktivni marketing

Posledni z nastrojii komunika¢niho mixu je typicky vyuzivanim novych médii, jako je

hlavné internet, ktery umoznuje novy zpusob komunikace. (Pelsmacker, 2003, s. 27).

1.3 Marketingovy a komunikac¢ni plan

Marketingové planovani by podle Kotlera mélo zacit stru¢nym souhrnem hlavnich cilii a

doporuceni. Po takovém souhrnu nésleduji podptrné argumenty a opera¢ni detaily:

Situaéni analyza (SWOT analyza vnitiniho i vnéjsiho prostfedi firmy)

Marketingové strategie (definice poslani, marketingovych aktivit a finan¢nich cill)

- Finan¢ni planovéni (prognoza obratu, progndza vydaji a analyza ziskovosti)

Kontrola plnéni (monitoring plnéni planu) (Kotler, 2007, s. 98)

Soucasti marketingového planu je také komunikaéni plan, ktery je jakousi startovni ¢arou
koncepce marketingové komunikace. Oba tyto pldny musi byt dokonale sladény, aby vie
fungovalo tak, jak ocekavame. V tabulce ¢islo 2 jsou popsany jednotlivé kroky komuni-

kacniho planu, které je potieba dodrzet.

Tab. Il. Kroky komunikacniho planu (Pelsmacker, 2003, s. 49)

1. | Situacni analyza (napt. SWOT) + vytvofeni marketingovych cilti Pro¢?

2. | Identifikace cilovych skupin zékaznikt Kdo?

3. | Komunikaéni cile + navrzeni komunikace Co?

4. | Vybér kanall, nastroji, aktivit, médii komunikace Jak a kde?
5. | Sestaveni rozpoctu Kolik?

6. | Vyhodnoceni a méteni vysledk Jak efektivng?
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2 MARKETING SLUZEB

Na avod je dilezité definovat, co vlastné sluzba je a co si pod timto pojmem mame pied-

stavit. Nize cituji knizni definici, ktera jasn€ sluzbu jako takovou popisuje.

,Sluzba je jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé stra-
né, je vzasade nehmotnd a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale
nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *“ (Vastikova, 2008, s. 13) Payne navic dodava,
ze sluzba vyzaduje ur€itou interaktivitu se zakaznikem nebo s jeho majetkem (Payne, 1996,
s. 15).

2.1 Vlastnosti sluzeb

Uz z definice je jasné, Ze se sluzby od vyrobku podstatné 1i§i. Podle Payna se sluzbam pfi-
suzuji obecné tyto Ctyfi vlastnosti: nehmatatelnost, proménlivost, ned¢litelnost, pomijivost
(Payne, 1996, s. 15). Vastikova vlastnosti sluzeb rozdélila takto: nehmotnost, neoddélitel-

nost, heterogenita, zni¢itelnost a navic jesté vlastnictvi.

- Nehmotnost (je nejcharakteristi¢téjsi povahou sluzeb, od které se dale odvijeji dalsi

vlastnosti, je také pri¢inou jejiho obtizného hodnoceni zdkazniky)

- Neoddélitelnost (poskytovatel sluzby a zdkaznik se museji v misté a Case setkat, vy-

roba a spotieba sluzeb tedy vétSinou probiha soucasné za casti zdkaznika)

- Heterogenita (nebo také variabilita souvisi pfedev§im se standardem kvality sluzby,

chovani zakaznikt a poskytovatelt sluzeb nelze vzdy predvidat)
- Znicitelnost (sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo vracet)
- Vlastnictvi (nemoznost Vlastnit sluzbu Souvisi s jeji nehmotnosti a zniitelnosti)

(Vastikova, 2008, s. 20 — 24)

2.2 Rozdéleni sluzeb

Sluzby muazeme tfidit dle odvétvi nebo také dle typu. Uvadim obé clenéni, protoze kazdé

z nich je odlisné.
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2.2.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Vastikova ve své knize Marketing sluzeb: efektivné a moderné tiidi sluzby dle odvétvi, a to

na:

- Tercialni (typiéti zastupci téchto sluzeb jsou to napiiklad restaurace a hotely, holi¢-
stvi a kadefnictvi, kosmetické sluzby, pradelny a Cistirny, rizné opravy anebo dalsi

domaci sluzby)

- Kvartélni (zde mizeme zatadit dopravu, obchod, komunikaci, finance nebo spravu,

Charakteristickym rysem je usnadnéni a zefektivnéni prace)

- Kvinterni (pfikladem mohou byt sluzby zdravotni péce, vzdélavani nebo rekreace.

Poskytovatelé takovychto sluzeb zakaznika uréitym zpisobem méni a zdokonaluji)

(Vastikova, 2008, s. 13 — 14)

2.2.2 Typy sluzeb
Oproti pfedchozi kapitole Kashani uvadi jiné ¢lenéni sluzeb, a to dle typu:

- Sluzby zaloZené na znalostech (pojistovnictvi, leteck4 doprava, restaurace ...)

- Sluzby zalozené na kvalifikaci (kadetnictvi, 1€kat, pozéarnici, zabavni sluzby ...)

- Sluzby zalozené na produktech (vzdélavani, vyzkum, investi¢ni bankovnictvi ...)

(Kashani, 2007, s. 73)

2.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Je nezbytné, aby byly prvky marketingového mixu spravné vybrany tak, Ze bude zajistén
soulad mezi nabidkou sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvalitu (Payne, 1996). Marketin-
govy mix sluzeb vychazi z tradi¢niho marketingového mixu tvofenym ¢tyimi ,,P*, ke kte-
rym jsou pridany jesté tfi dalsi prvky:

- Lidé (persondl — vzdélani, motivace, vystupovani, zdkaznici — chovani)

- Procesy (postupy, spoluprace se zakazniky, mechanizace, pribéh aktivit)

- Materidlni prostiedi (prostory, interiér, exteriér, barvy, atmosféra, osvétleni, hudba)

(Vastikova, 2008, s. 26)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Nakupni chovani a rozhodovani je slozity proces vychazejici z potieb zakaznika a zaroven
z jeho nakupnich moznosti, které jsou ovlivnény nabidkou. Tato nabidka ptedstavuje
V podstaté cely marketingovy mix. Proto by pii analyze nakupniho chovani méla byt po-

zornost zaméfena na to:
- CO zakaznik nakupuje (produkt)
- ZA KOLIK je produkt nabizen (cena)
- KDE a JAK je produkt nabizen (misto a zpiisob)
- JAK je zakaznikovi produkt prezentovan (propagace) (Foret, 2008, s. 81)

Na pribéh nakupniho chovani mé vliv také ,, osobnost c¢loveka, jeho postoje, ndzory, zna-
losti, motivacni struktura, socidlni role a obecné jeho osobnostni viastnosti“. To znamena,
ze na stejnou nabidku budou lidé reagovat riznymi zpisoby. (Vysekalova a kolektiv, 2011,
S. 48)

3.1 Etapy nakupniho rozhodovani

Proces nakupniho chovani mizeme rozdélit do péti etap, které popisuje docentka Vyseka-

lova ve své publikaci Chovani zékaznika:

- Poznani problému (uvédoméni si potieby at’ uz hmotné nebo nehmotné, kterou chce

zakaznik nakupem uspokojit)

- Hledéni informaci (k rozhodnuti o koupi potiebujeme urcitou miru informaci, pro-
toze jejich nedostatek s Ssebou nese pocit rizika a jejich piebytek zase mize spotie-

bitele dezorientovat)

- Zhodnoceni alternativ (v této fazi zapojuje spotiebitel emoce tim, Ze porovnava in-

formace a poté si vybira nejvhodné;jsi fesent)

- Rozhodnuti o0 ndkupu (nastava po vybéru produktu)

- Vyhodnoceni nakupu (zakaznik by mél byt s nakupem spokojen — o toto ,,postna-

kupni* chovani by se mél prodejce také zajimat, protoze stali zakaznici jsou pro néj

duleziti) (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 49 - 50)
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3.2 Vlivy na chovani zakazniki

Existuje spousta sociologickych poznatkil o Zivotnim stylu v CR. NiZe je uvedeno sedm

hlavnich skute¢nosti, jezZ maji vliv na chovani zékaznikt a které uvadi ve své knize Foret:

- Nartst konzumnich orientaci (konzumni zplisob zivota, uzivani si radosti a slasti)

- Konzumni a kariérové preference mladych (zvySena preference pracovni kariéry)

- Promény rodinného zivota (vzristajici vyznam individualismu a nezavislosti)

- Generacni promény a rozdily (star$i lidé jsou mnohem mén¢ flexibilni nez mladi)

- Vztah ke komunika¢nim technologiim (starsi lid¢ jsou pasivnéj$i nez mladi)

- Regiondlni rozdily (socidlné-ekonomické regionalni rozdily v ramci CR)

- Zdravy zivotni styl (napt. boj proti obezité, podpora bio potravin...)

(Foret, 2008, s. 146 — 148)

3.3 Specifika nakupniho chovani senioru

Tato kapitola se vénuje specifikim ndkupniho chovani seniord, které se s jistotou lisi od

jinych cilovych skupin uz jen pfistupem tohoto jedine¢ného segmentu K jejich nakuptm.

Na tuvod bych rada uvedla fakta tykajici se vySe starobniho diichodu a také primérného
vékil seniorli pobirajicich tuto statni finanéni podporu. Priméry starobni diichod v CR
Vv prvnim ¢tvrtleti roku 2012 €inil 10 740 korun. V priméru jsou na tom 1épe muzi, jejichz
primérmy dosahuje 11 908 korun, u Zen pak 9 750 korun. Primérny v&k penzistl, ktefi
starobni diichod pobiraji, byl v prvnim ¢tvrtleti roku 2012 68,5 let (Aktualné.cz, 2012, [on-
line])

V CR je nyni vice jak dva miliény diichodct, ktefi m&si¢né utrati cca 20 miliard korun. To,
Ze se pocet seniord neustale zvySuje, neni potieba zdiirazitovat. Je zde tedy velky potencial
zamifit na tuto skupinu komunikaci a pfimét ji kupovat nase vyrobky ¢i sluzby. Podle por-
talu Novinky.cz utrati diichodci nejvétsi ¢ast svého dliichodu za bydleni, a to 30 procent. Za
nakup potravin pak utrati 23 procent. Dalsi finan¢ni naklady ptfedstavuji napiiklad nakupy
sluzeb, zdravotnického a spotifebniho zbozi. Cesti seniofi také ocekavaji, ze zbozi, které
nakupuji, bude nejen funkéni, ale také modni — nechtéji se vizualné fadit mezi staré obCany

a stavaji se moderngjsimi. Co se tyka marketingové komunikace, je smérem k seniorim
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zamétena predevsim na léCiva, lepidla na umély chrup nebo pojisténi. Zaroven je ale dule-
zité dodat: ,, Meni se reklama i nabidka zbozi. Dokladem je treba nabidka dovolenych ci
lécebnych a relaxacnich pobytii, nabidka automobilii uréenych pro mésto* (Novinky.cz,

2011, [online]).

Podle Vysekalové vyzkumy jasné ukazuji, ze ,,ve vyssim veéku nedochdzi jednoznacné

7éc

kK poklesu vykonu clovéka a diraz je vice kladen na hledani pozitivnich aspektii starnuti*.
Nize tedy predkladam zjisténi z kvalitativniho vyzkumu (podle ADMAP, 5/2000), ktery

lidi ve vékové skupiné 50+ popisuje takto:
- vice individualni, méné kmenovi (zavisli na ostatnich z ,,kmene “);
- zkuSenéjsi a sebevédoméjsi v rozhodovani;
- znali ve svété slova a pisma — nejen ve svété obrazu,
- vychovani vérit ve vyznam raciondlnich argumentii a v uzitecnost produktii;
- predisponovani ke shromazdovani informaci pred rozhodnutim,

- pristupni marketingu — ale cynictéjsi a s vetsimi pochybnostmi o marketingovych

pracovnicich;
- vychovani vérit v duleZitost osobnich doporuceni a kvalitnich sluzeb;

- zaméreni na vetsi vyuZiti rostouctho volného casu pro své hobby, sport, kulturni vy-

ziti a vzdelani. (Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 281-282).

Dnesni seniofi jsou aktivni, moderni a snazi se pfizpusobit aktualni nabidce produktid ¢i
sluzeb. Nechtéji mit nalepku ,,dlichodce* a dé€laji pro to vSe (samoziejmé zaleZi na typu
Cloveéka a jeho zivotnim stylu). Jejich ndkupni chovéani se méni a stdvd se mnohem zajima-

v¢&jsi pro vyrobce, ktefi by na tento segment neméli urcité zapominat.
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4 SEGMENTACE TRHU

4.1 Pristupy segmentace trhu sluzeb

vvvvvv

gu. V oblasti sluzeb je ale tato koncepce opomijena, a proto je dilezité se na ni zaméfit 1
pfi jejich efektivnim poskytovani. Podnik sluzeb mlize smérem ke svému trhu uplatiiovat

tyto tfi zékladni strategie:

- Nediferencovany marketingovy piistup (firma nerozliSuje trzni segmenty)

- Diferencovany marketingovy pfistup (rozdéleni na nékolik trznich segment)

- Koncentrovany marketingovy ptistup (zaméteni na jeden specificky segment)

(Payne, 1996, s. 73)

4.2 Cileny marketing a jeho etapy

Cileny marketing je Koudelkou definovan takto: ,, Firma na daném trhu poznava vyznamné
trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybird ten segment nebo ty segmenty “ (Koudelka,
2005, s. 11). Pro kazdy z vybranych segmentl je pak rozvijen jiny marketingovy mix tak,
aby co nejvice odpovidal potfebam zvolené cilové skupiny. Cileny marketing je proces,

ktery obsahuje tfi na sebe navazujici etapy, které jsou znazornény v tabulce ¢islo 3.

Tab. ll. Pribéh cileného marketingu. (Koudelka, 2005, s. 11)

I. Etapa - Segmentace trhu

postiZzeni vyznamnych kritérii => odryti segmentl => rozvoj profilu
odkrytych segmenti => provéreni podminek vyuZitelnosti

Il. Etapa - Trzni zacileni

hodnoceni odkrytych segmentl =>vybér cilovych segmenti

lll. Etapa - Zplsob zaméreni

mozné zplsoby marketingového oslovenivybranych segment( =>
volba marketingové orientace vici vybranym segmentiim
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4.2.1 Segmentace

Segmentaci muZeme nazvat procesem, ve kterém jsou zakaznici rozdélovani do homogen-
nich skupin, tj. skupin majici shodné potieby, ptani a podobné reaguji na marketingové a
komunikac¢ni aktivity (Pelsmacker, 2003). Payne uvadi, ze cilem segmentace je: ,, efektiv-

néjsi uspokojovani potreb zakazniki, jejich udrzeni a loyalita“ (Payne, 1996, s. 73).

4.2.2 Targeting

Druhou etapou cileného marketingu je targeting neboli zaméteni produktu/sluzby na urcity
segment. V této chvili se firma rozhoduje, zda se bude sousttedit na jeden nebo vice seg-
mentd a které z nich jsou pro ni nejzajimavéjsi. Pelsmacker zminuje, Ze rozhodovacim
krokem vybéru spravné cilové skupiny je, aby byla co nejatraktivnéjsi. Déle uvadi: ,, K
hodnoceni segmentii firmy lze pouZit ¢tyFi prvky, jimiz jsou rozsah a rist segmentu, struk-
turdlni atraktivita, cile a rozpocet firmy.“ (Pelsmacker, 2003, s. 139). Pro mensi firmy,
jako je i ptipad mého projektu, je doporu¢ovano zamétit se na mensi ¢i méné atraktivni

»Vyklenkové* segmenty.

4.2.3 Positioning

Posledni etapou cileného marketingu je positioning, neboli umistovani, které vyro-
bek/sluzbu odlisuje od konkurence v mysli zakazniki. V tomto procesu je nezbytné pre-
myslet nad slozitosti vnimani pociti a dojma znacky (v naSem ptipadé sluzby) potencial-
nim zékaznikem. Ten totiz umistuje produkt dle urcitych asocia¢nich témat. Pelsmacker
tvrdi, ze: ,, Positioning na zadkladé vlastnosti produktu a jeho prinosu je zaloZen na vyluc-
ném prodejnim prvku, diky néemuz se znacka nebo produkt stavaji pro cilovou skupinu ne-
¢im zvlastni. Positioning na zdkladé ceny/kvality je zalozen na stejné ci lepsi kvalité a nizsi

cené, nez nabizi konkurence * (Pelsmacker, 2003, s. 140).

4.3 Podminky segmentace

Provedeni kvalitni a u¢inné segmentace je narocnou disciplinou, kterou je potteba proveést
opravdu profesionalné. Aby byla uspéSna segmentace provedena co nejefektivnéji, je po-
tieba dodrzet n¢kolik podminek. Jaky by tedy segment mél byt? Dle obrazku cislo 1 je
ziejmé, ze spravné zvoleny segment by mél byt podle Pelsmackera méfitelny, dosazitelny,

dostate¢né velky a také odlisSny. Takova segmentace by pak méla vést k rozd€leni trhu do
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homogennich skupin, které budou mit podobné zajmy a stejné tak reagovat na komunikacéni

DULEZITOST MERITELNOST

N 4

EFEKTIVNI
KOMUNIKACE

@ S

; DOSTATECNA
ODLISNOST VELIKOST

Obr. 1. Pozadavky na efektivni segmentaci. (Pelsmacker, 2003, s. 136)

podnéty.

4.4 Specificka segmentace seniortu

V mé diplomové préaci se zamétuji na tzv. vyklenkovy segment, a to na prazské aktivni
seniory — potencialni zakazniky centra, jehoz koncept navrhuji v projektové ¢asti. Proto se
chci v této kapitole vénovat segmentaci seniort, ktera je, podle mého nazoru, velmi speci-

ficka a je nutné ji dat dostatecny prostor.

V soucasné dobé je vékovy primér v CR u Zen 78,4 let a u muzt 71,7 let. (Vysekalova a
kol., 2011, s. 276). Je tedy jasné, Ze populace starne a padesatnici uz davno nejsou ,,veleb-
nymi kmety*“. Podil obyvatel star§ich padesati let je jiz nyni celkem vysoky a predpoklada
se, ze v dalSich letech jesté poroste. D4 se fict, Ze populace 50+ je nejrychleji rostouci de-
mografickou skupinou, a to po celé Evropé. Dokonce mlizeme tento segment oznacit za
kli¢ovou nakupni skupinu napt. v sektorech prodeje aut, dovolenych, IT zafizeni a mody.
Posledni dva zminéné sektory jsou zohlednény i z pohledu role ,,rodi¢t — platct®. Skupina
50+ je z hlediska spotiebniho chovani povazovana za velmi fragmentovany segment, a to

z hlediska piijmu tak i zivotniho stylu (Vysekalova a kol., 2011, s. 277).

A jak je podle Vysekalové a kol. vniména populace ¢eskych seniort? ,, Starsi lidé maji ten-
denci spise k domaci nez spolecenské zabave. U senioru nad 60 let zdlezi také na tom, zda

pracuji alespon na castecny uvazek a také jestli ziji sami nebo ve spolecné domacnosti

S dalsimi ¢leny rodiny.* (Vysekalova a kol., 2011, s. 278). To znamen4, ze kromée sledova-
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ni televize (této Cinnosti se vénuji seniofi cca 3-4 hodiny denné¢), poslouchani rozhlasu (cca

hodina denn¢), ¢teni novin (cca 17 minut denn€) a Casopist (cca 10 minut denn¢) nebo

vyuzivani internetu (10 — 13 minut denng) se také vénuji aktivitam mimo jejich domov, to

vSe v zavislosti na Zivotnim stylu jedince. (Vysekalova a kol., 2011, s. 286).

Agentura Factum Invenio (2008) provedla vyzkum A GEneration, ktery hodnotil 1625 re-

spondentl z hlediska osobnostni typologie, hodnotici zajmy, postoje, chovani, predsevzeti

a zaméry. V tabulce Cislo 4 jsou zndzornény vysledky (Vysekalova a kolektiv, 2011, s.

285):

Tab. IV. Segmentace generace 50+. Zdroj: Faktum Invenio

(Vysekalova a kolektiv, 2011, s. 285)

Diskont, mnoZstevnislevy, akce, naradi, véci pro domacnost,

MATERIALISTICTI Y

petfood, tradi¢ni znacky

Diskont, mnoZstevnislevy, akce, ochota cestovat za vyhodnym
REZIGNOVANI nakupem, nizkda moznost zaujeti, zboZzi denni potfeby, potraviny,

drogerie, farmacie, aktivity pro mladé

Vypocetnitechnika, elektronika, iPhone, kosmetika, zajezdy do
MODERNI daleka, spotrebitelské pajcky, turistika, rekreacni nemovitosti,

kursy, skoleni, potravinové doplriky, kosmeticka chirurgie, CSR

ZAVISLNi NA DRUHYCH

Doporuceni znamych, zbozi denni potfeby, potraviny, drogerie,
tradiéni, znamé (revitalizované) znacky, kursy, skoleni

TRADICNI

AngaZovanost pro socialni spravedlnost, podpora spravné véci,
sbirani bodl na pomoc, bézné predméty denni spotreby,
neznackové

Znackové vybaveni pro sport, automobily, kvalitnivina, Sperky,
obleceni, moderni technologie, nemovitosti, sluzby pro
domadcnost, catering, Skoleni, univerzity 3. véku, potravinové
doplriky, kosmeticka chirurgie

SOBESTACNI

Znackové zbozi, vSe pro domdcnost, zahradu, vybaveni pro
outdoor, kvalitni obleceni, sluzby
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5 ROLE SENIORU VE SPOLECNOSTI

A A4

5.1 Blizsi pohled na seniory

V tvodu této kapitoly by bylo na misté popsat, co znamena stafi a jaké rysy ho provazeji.
Podle Haskovcové se jedna o nékolik vnéjSich znakt, které nelze piehlédnout. Za vyzralé
stafi je povazovana vékova kategorie od 75 do 89 let. Lidé tohoto veéku fyzicky i psychicky
slabnou a jejich zevnéjsek je toho diikazem. Fyzickym projevum stafi se vénuji v kapitole
5.2.1 Fyzické projevy staii. A co si tedy obecné mizeme piedstavit pod pojmem ,,stary
¢loveék*? Uvadi se, Ze jde predevSim o spolecenskou konvenci, kterymi jsou predevSim
ekonomické duvody. ,,Soucasnd spolecnost povazuje za starého toho jedince, kterému
vzhledem ke kalendarnimu véku vznikl narok na starobni diuchod* (HaSkovcova, 1990, s.
21). Dilezité také je vnimat rozdil mezi kalendainim a skute¢nym vékem. Kalendaini vék
je dam datem narozeni, kdezto skute¢ny vek (nebo také funkéni veék) je vniman spi§ poci-
toveé a vzhledové. Muze se tedy stat, ze 70tiletd zena miize pasobit na své okoli o deset let

mlad$im dojmem, neZ je jeji skutecny, v tomto ptipad¢ kalendarni veék.

5.1.1 Fyzické projevy stari

vvvvvv

né&jsi, které staii provazi. Mezi plusy téchto projevi patii jisté¢ systemati¢nost, dikladnost
nebo diislednost. V seniorském véku vzristd také smysl pro detail a stoupad z4jem o vseo-
becnou informovanost. Minusu se zde objevuje ale mnohem vice, a to: klesa vitalita a
energie, dochazi k celkovému zpomaleni pohybt (naptiklad se zvoliiuje chiize, zmensuji se
gesta, feC se stava pomalejSi, Cinnosti obecné trvaji déle), poruchy paméti, dochazi
k ochuzeni fantazie a invence, seniofi trpi vétsi nejistotou a uzkosti, jsou vice unaveni,
rozmrzeli a trpi poruchami spanku (Haskovcova, 1990, s. 26). VSechny tyto projevy by

m¢eli brat pracovnici marketingu v potaz a umét je vyuzit ve sviij prospéch.

5.2 Seniofi jako dilezita souéast marketingu

V knize Adrease Reidla Senior zdkaznik budoucnosti mé velmi zaujalo nékolik tvrzeni,
ktera se tykaji marketingu pro seniory. Vybrala jsem tfi z nich, z mého pohledu nejdulezi-

t&j$1 a nize parafrazuji nejen ona tvrzeni, ale také struéné vysvétleni.
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Sta¥i lidé jsou budoucnosti pro ekonomiku a spole¢nost

Pocet mladych lidi se zmensuje, to znamena, ze je méné spotiebitelit mladsi gene-

race. Naopak populace starne a pocet starych lidi se zvysuje.
Generace lidi 50+ rozhoduje o budoucnosti mnoha firem

Svétova generace lidi nad 50 let je ¢asove i finan¢né nezavisla a zaroven je povazo-
vana za nejbohatsi generaci. V CR se tato skute¢nost podle prognostikli projevi za

pfiblizné deset let, tedy generace soucasnych Ctyficatniki.
50 neni vzdycky 50

Toto tvrzeni souvisi ¢astecné i se skuteénym vékem, ktery jsem zminovala v kapito-
le 5.2. Dal§im divodem je zména Zivotniho stylu, kdy lidé ziistavaji déle mladi a
maji i celkové vyssi naroky. Jednoduse feceno se k sobé generace mentalné piiblizi-
ly a penzista uz nemusi nutn¢ znamenat tzv. Sedou generaci, kterd se spolecnosti

spi$ strani.

Na zavér této kapitoly bych jesté rada shrnula, kterd témata podle Vysekalové u seniorti

zabiraji nejvice. Smétuji k (Vysekalova a kol., 2011, s. 290):

Zdravi nebo nemocem

Deéetem nebo vrnoucatim

Praci na zahradé

Pevné véfim, Ze se tato témata rozsiii a Cesti seniofi se stanou aktivnéj$Simi neZ v soucas-

nosti. Tim by se stal i tento segment mnohem zajimavéj$im 1 pro vyrobce, ptipadné posky-

tovatele sluzeb.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasti mé diplomové prace je 1 marketingovy vyzkum, diky kterému budu schopna se-
stavit redlny projekt, ktery by dokazal uspokojit potteby cilového segmentu — aktivnich
prazskych seniorti. V této kapitole se tedy zaméiim na definici marketingového vyzkumu,

jeho proces, druhy informaci a metody jejich sbéru.

Kazdy autor definuje pojem marketingovy vyzkum jinak. Ja jsem si vybrala definici Mc-
Daniela, ktera tika: , Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera
Jjsou relativni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim
pracovnikum*“ (McDaniel, 2002, s. 6). Kozel pak dopliiuje, Ze mezi charakteristiky marke-
tingového vyzkumu patii ,, na jedné strané jedinecnost, vysoka vypovidaji schopnost a ak-
tualnost ziskanych informaci, na strané druhé vysoka financni ndarocnost ziskani téchto

informaci, dale vysokad narocnost na kvalifikaci pracovnikii, ¢as a pouzité metody ““ (Kozel,

2006, s. 48).

6.1 Proces marketingového vyzkumu

Aby byl marketingovy vyzkum proveden co nejzodpovédnéji s minimem chyb, je potieba
dodrzet proces, ktery se sklada ze Sesti krokt. Ty jsou znazornény na obrazku ¢islo 2. Kaz-
dy marketingovy vyzkum je svym zpusobem jedinecny a je pokazdé ovliviiovan jinymi
faktory. I pfes to mohou byt v celém procesu definovany dvé hlavni etapy, které na sebe

logicky navazuji: etapa piipravna a etapa realizace (Kozel, 2006, s. 70).

Prvnim krokem celého procesu je definovani cile, ktery by nam mél fict, ¢eho mé vyzkum
dosahnout a pro€ je potieba jej provést. Poté je zapotiebi sestavit plan, ktery nam odpovi
na otazku, jak vyty€eného cile dosdhneme. Plan naptiklad popisuje, jaky typ vyzkumu zvo-
lime, kolik nas to bude stat anebo kolik na vyzkum mame casu. Tieti ¢asti procesu je sbér
dat, kdy jsou data fyzicky sbirana, a to metodou, ktera byla ur¢ena v pfedchozim kroku. Po
zhotoveni analyzy a seskupeni dat (primarnich i sekundarnich) je nutné tento souhrn inter-
pretovat a srozumitelné prezentovat tomu, kdo na zéklad¢ téchto vysledkt déla zdverecnd

rozhodnuti a uréuje postup (Hague, 2003, s. 12).
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Obr. 2. Proces marketingového vyzkumu (zdroj: HALEK.info [online], 2013)

6.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt klasifikovan z mnoha riznych hledisek. Ja se v této kapi-

tole zamé&fim na zakladni rozliSeni, a to na primarni a sekundarni marketingovy vyzkum.

., Primarni vyzkum zahrnuje viastni zjisteni hodnot viastnosti u samotnych jednotek* (Fo-
ret, Stavkova, 2003, s. 14). Kozel k této definici dodava, ze data jsou shromazd’ovana pro
specificky ucel. Ke sbéru primarnich dat se pouzivaji tyto tfi metody: pozorovani, dotazo-
vani, experiment. Jedna se tedy vzdy o nové informace (Kozel a kol., 2006, s. 66). Tento

typ vyzkumu zahrnuje cely proces, ktery je popsan v kapitole 6.1.

Sekundarni vyzkum obsahuje informace, které jiz byly shromazdény, publikovany a nyni
jsou nam k dispozici. K témto informacim se tedy dostavame zprostiedkované. ,, Sekun-
darni zdroje jsou zpravidla jednoduse dostupné verejné zdroje informaci. Obvykle slouzi k
Jjinému primarnimu ucelu* (Kozel a kol., 2006, s. 64). Informace ze sekundarniho vyzku-

mu byvaji oproti t€ém priméarnim rychleji k dispozici a také méné ndkladné.

6.3 Metody vyzkumu

Marketingovy vyzkum muze byt proveden dvéma zakladnimi metodami, a to Kvantitativ-
nim nebo kvalitativnim vyzkumem. V této diplomové préci vyuziji obé varianty. Kvantita-
tivni vyzkum bude podpofen kvalitativnim vyzkumem, ktery podpoii néktera zjiSténi do

hloubky.
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6.3.1 Kvantitativni vyzkum

Timto typem vyzkumu jsou zkoumany rozsahlejsi soubory (stovek az tisicil) respondentt.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek,
kde budou zachyceny nazory a chovani lidi, a to pomoci statistickych postupt (Foret, Stav-
kova, 2003, s. 16). ,, Kvantitativni vyzkum se zabyvd mérenim trhu a zahrnuje oblasti, jako
napriklad velikost trhu, velikost casti trhu, podily znacky, frekvence nakupu, miru povedo-
mi o znacce, uroven prodeje, atd.” (Hague, 2003, s. 10). Zakladni otazkou, kterou si vy-
zkumnici pokladaji, je ,,Kolik?*. Pomoci kvantitativniho vyzkumu ziskavame udaje o cet-
nosti vyskytu nééeho, co uz se stalo nebo co pravé probiha. Ugelem je ziskani méfitelnych
¢iselnych 0daji. Vybér vzorku pak volime metodikou bud’ ndhodného vybéru anebo kvot-
niho vybéru (Kozel, 2006, s. 120 - 121). Mezi zakladni metody kvantitativniho vyzkumu
patfi:
- Pozorovani

- Dotazovani (priizkum)

- Experiment

6.3.1.1 Dotazovani

,, Dotazovani patii k nejrozsirenéjsim postupiim marketingového vyzkumu. Uskutecriuje se

pomoci nastroju (dotaznikii, zaznamovych archii) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem

informaci — dotazovanym (respondentem). “ (Foret, 2003, s. 32) Dotaznik tvoii soubor ota-
zek, jez jsou pokladany respondentiim. Je jednim z nejrozsifenéjSich néstroji pro sbér dat,
a to pro jeho flexibilnost. K tvorbé dotazniku je nutna peclivost pii jeho sestavovani. Také
je doporucovano jej vyzkouset a ptipadné doladit. Pfi tvorbé dotazniku si je potieba zvolit
hlavni problémy a také formu otazek, které¢ budeme respondentiim pokladat. V dotazniku
pouzivame srozumitelny slovnik bez pouziti slangu a vulgarisma (Kotler, 2007 str. 145).

V tabulce €. 5. je znazornéno rozttidéni dotaznikii podle Hague:
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Tab. V. Roztrideni dotazniku, (Hague, 2003, s. 104)

Typ dotazniku Oblast vyu7iti Rizeni dotazniku
telefonické
. Ve velkych dotaznikovych programech (bézné pres 200 ce ornc ¢
STRUKTUROVANY osobni

rozhovori), kde je mozné ocekavat mnoho presnych odpovédi. YL,
samovyplfiovani

Hojné vyuzivany v B2B marketingovém vyzkumu, kde je nutné
POLOSTRUKTUROVANY |uchovat odpovédi spole¢nosti. Také najde vyuZiti tam, kde
odpovédi nemohou byt predem odhadnuty.

osobni
telefonické

Je zdkladem mnoha studii technickych a omezenych trhi. Také se
vyuziva v hloubkovych rozhovorech a diskusnich skupinach.
Umozriuje zjistovat a hledat tam, kde si tazatel neni Gplné jisty
odpovédijesté pred interview.

skupinové diskuze
osobni
hloubkové tel. Interview

NESTRUKTUROVANY

6.3.2 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se od kvantitativniho li§i na prvni pohled tim, ze predevsim patra po
pti¢indch, pro¢ néco probéhlo nebo se praveé déje. Zakladni otazkou je tedy ,,Pro¢?* anebo
»Z jakého divodu?. Proto uz jen z povahy otazek musi takovy vyzkum probihat uplné
jinym zptisobem. Udaje jsou zjistovany ve védomi nebo podvédomi koneéného spotiebite-
le. Z toho diivodu je potieba vyuzit také psychologické poznatky, které nam pomohou se
spravnou interpretaci. ,, Ucelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouct k urcitému cho-
vani. *“ (Kozel, 2006, s. 120). Oproti kvantitativnimu vyzkumu je véts$i diraz kladen na ,,po-
rozuméni‘‘ nez méfeni. Vyzkumnici se snazi vcitit do kiize spottebitelii a naptiklad zkou-
maji to, jak vyznamny je pro néj produkt, znacka nebo jiny marketingovy objekt. Problé-
mem takového ,,porozumeéni* ale miize byt to, ze vysledky vyzkumu nebudou nikdy uplné
presné. Sbér dat probiha osobné vzhledem k mensSimu az malému poctu respondenti. Vy-
hodou miiZe byt zaclenéni vysoce odborného persondlu, ktery umi vyzkum provést na pro-
fesionalni trovni a ziskat co nejpresnéjsi data. Nevyhodou muize byt naptiklad ovlivnéni
vyzkumnika jednim vyraznym nazorem, ktery se poté stava jen falesnou stopou. Co se tyka
poctu respondentt, neni striktné dano, kolik se jich musi vyzkumu ucastnit. Podle vétSiny
vyzkumnikt mizou kvalitni vysledky vzniknout uz od 30 i méné€ respondentil ucastnicich

se kvalitativniho vyzkumu.

Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii:

- Pozorovani (vyuzivana vSude tam, kde neni doporucovano piimé dotazovani)
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- Diskusni skupiny / focus group

- Hloubkova interview (spiSe delsi nestrukturovany rozhovor z o¢i do oc€i, vyuziva se

napiiklad tehdy, kdyz chceme zabranit zasahovani jinymi nazory)

- Projektivni techniky dotazovani (cilem je ptekonat komunikacni bariéry mezi re-

spondentem a dotazovatelem = nepiima otdzka, slovni asociace, analogie, atd.)

(Hague, 2003 s. 68 — 71).

6.3.2.1 Diskusni skupiny (focus group)

Skupinové diskuze patii mezi nejpouzivanéjsi techniky kvalitativniho vyzkumu. Bylo ob-
jeveno, ze lidé jsou ochotni otevtit se, pokud jsou soucasti malé skupiny. Oc¢ekava se, ze
zde respondenti naleznou efekt nahlé inspirace, coZ znamena zazehnuti napadu ve druhém
ti¢astnikovi focus group. Skupina obsahuje obvykle Sest az osm téastnikii. Uelem skupi-

nového rozhovoru je proniknout do podstaty véci a porozuméni problému.
Do skupin jsou respondenti vybirani ttemi zptsoby:
- Jsou cilovou skupinou a mohou byt potencidlnimi kupujicimi produktu ¢i sluzby

- Jsou jiz kupujicimi produktu ¢i sluzby

Po vybéru vhodného vzorku se respondenti setkdvaji v ,,pokusném*® centru, kdy vyzkumnik
je zaroven moderator. Jeho tlohou je pfedev§im podporovat diskuzi a ziskat zddané infor-
mace, zaroveinl také povzbuzuje stydlivéjsi ucastniky ke slovu a na druhou stranu drzi pod

kontrolou dominantni typy.

Dtlezité je také zminit, Ze pro projekt vétsinou potfebujeme obé techniky, a jak kvalitativ-

ni, tak i kvantitativni. (Hague, 2003 s. 68 — 70).

6.4 PEST analyza

PEST analyza je soucast strategického managementu a sklada se ze Ctyf faktord: politicky,
ekonomicky, socialni a technologicky. Pokryva de facto veskeré vyznamné makroekono-
mické ukazatele a Casto jde i do oblasti marketingové analyzy trhu. Tuto analyzu spolec-
nost vyuzije ve chvili, kdy se rozhoduje nad svym dlouhodobym strategickym zdmérem,

kterym je napiiklad vstup na dany trh. Divodem mohou byt ale také akvizice, nové investi-
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ce ¢i uzavfeni alianci. PEST analyza by méla stavét na co nejveétSim mnozstvi nezavislych
fakta, které dodavaji vlady a zakonodarné organy, centralni banky, statistické Grady a jiné
organizace. Vysledkem PEST analyzy je dostate¢né zvyraznit vSechny klicové rizikové

nebo zpenézitelné faktory.

Pti tvorbé PEST analyzy je postupovat v nékolika doporuc¢enych krocich:
1. Vyty¢it si u jednotlivych pismen (P.E.S.T.) relevantni oblasti.
2. Stanoveni pozadované hloubky analyzy.

3. Pfiprava samotn¢ analyzy, kdy vytah mohou tvofit body

6.4.1 Politické prostiedi

Analyza politickych faktori se zabyva problematikou politické scény a jeji stability (napf.
jak ¢asto se méni vlada). Ta ma piimy dopad i na stabilitu legislativniho ramce (tj. omezeni
v podnikani, podminky zaméstnavani nejriznéjSich skupin obcand, ekologicka legislativa
atd.). Sledovany jsou vSechny podstatné zdkony a navrhy, které jsou pro oblast, kde firma

pusobi, dulezité.

6.4.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi je podstatné zejména pro odhad ceny pracovni sily a zaroven pro
odhad cen produkti a sluzeb. Je zde sledovana problematika dani a cel, stability mény a
navaznosti jejiho kurzu ke kurzu domovské mény firmy, vySe trokovych sazeb, otazky
hospodatskych cykli na daném trhu, makroekonomickych ukazateli (zeyjména HDP), spe-
cifického zaméfeni trhu, trendech v oblasti distribuce, a jiné. Jsou zde zahrnuty i nejruznéj-

$i pobidky pro zahrani¢ni investory, ¢i pobidky a podpora exportu.

6.4.3 Socialni prostiredi

Socialni prostfedi mizeme povazovat za nejsnaze proveditelnou soucasti PEST analyzy. Je
ve vEtsi mife pfipravena od narodniho statistického uradu. Tato oblast je dllezitd zejména
pro firmy podnikajici v oblasti prodeje koncovym spotiebitelim. V této ¢asti se fesi demo-
grafické ukazatele, trendy Zivotniho stylu, etnické a naboZenské otazky, ale také oblast mé-
dii a jejich vlivu. Za dilezit¢é miZeme také povaZovat vnimani reklamy, hlavni udélosti

jako jsou veletrhy, vyznamné konference apod. Soucasti také mohou byt etické otazky.
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6.4.4 Technologické prostiredi

Technologické prostiedi se zabyva otazkami infrastruktury, jako je doprava ¢i telekomuni-
kace. Zaroveti je i souGésti analyzy rozvoj a zaméfeni pramyslu. Caste¢né sem spada i ob-
last prava souhrnné nazyvana jako duSevni vlastnictvi, z ¢ehoz je dilezita zejména oblast
primyslové ochrany (patenty, uzitné a priimyslové vzory). V nékterych piipadech se mize
zabyvat i regulaci primyslu (vyhlagky, cenova rozhodnuti regulatort). Caste¢né sem spadé
I oblast ekologie, a to zejména pokud jde naptiklad o existenci a moznost obchodovat s

emisnimi povolenkami. (BUSINESSVIZE.cz, 2014, [online]).

6.5 Srovnavaci analyza

V ramci praktické Casti je také provedena srovnavaci neboli konkurencni analyza. Je nutnd
K ur¢eni vhodné marketingové strategie projektu, kdy je potiebné znat i konkuren¢ni zafi-
zeni v okoli. Kazda spolecnost se snazi byt odlisSnd a konkurenceschopna a centrum pro

aktivni seniory navrzené v projektové ¢asti toho neni vyjimkou.
Analyza konkurence by méla odpovedét na tyto otazky:

- Kdo je nasim konkurentem?

- Jaké jsou cile a strategie konkurence?

- Jaka bude reakce konkurence na nase opatreni?

- Kteri konkurenti jsou silni?

- Kteri konkurenti jsou slabi? (Foret, Stavkova, 2003, s. 113)
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7 METODIKAAPOSTUP

7.1 Vyzkumné otazky
VO1: Jakou cinnosti travi volny cas osloveni prazsti seniori?

VO2: V pripade, Ze maji prazsti seniori zajem vyuzivat centrum ,,pod jednou stiechou*
pro aktivni vyuziti svého volného casu, jaké aktivity by si prali v ramci ,, aktivniho

centra“ vyuzivat?

VO3: Jakou vysi financnich prostiedkii jsou do takovych aktivit ochotni investovat?

7.2 Metodika DP

V ramci teoretické ¢asti byla provedena reserse literarnich zdroji. V tivodu jsem se zaméfi-
la na stru¢né definovani marketingového a komunikaéniho mixu vcetné jeho ¢asti. Dllezité
pro tuto préci také bylo vénovat se marketingu sluzeb, ktery tizce s mym zdmérem souvisi.
Neopomenula jsem se také zminit o ndkupnim chovéni a konkrétné také specifikaci nakup-
niho chovani seniord. Soucéasti mé prace je i segmentace trhu, kde jsem popsala predevsim
¢asti cileného marketingu, které je potieba pii marketingovém pldnovani zohlednit. Nevy-
hnutelnou ¢asti byla samoziejmé segmentace seniord, kteti jsou pro mou praci klicovi. Za
dilezité jsem také povazovala zminit roli seniori ve spolecnosti a obecné popsat pojmy
jako ,,stafi* nebo ,,senior®. Prakticka ¢ast je rozdélena do n€kolika bodu, které dohromady
vytvofi celistvy vyzkum. Bude proveden kvantitativni i kvalitativni vyzkum. Zaroven zpra-
cuji srovnavaci a PEST analyzu a také vyuziji sekundarni data. VSechny tyto elementy
slouzi ktomu navrhnout vhodné centrum nabizejici aktivity pro prazské seniory.
V projektové ¢asti pak bude vytvoren komplexni marketingovy plan centra véetné marke-
tingového a komunika¢niho mixu. To vSe bude navazovat na vyzkum a jeho vyhodnoceni

provedeny v praktické Casti.

7.3 Metoda analyzy

Udaje ziskané z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu budou zpracovany pomoci PC
programii Excel a Word. Udaje budou néasledné statisticky zpracovéany a interpretovany.

vV

Pro jednodussi piehlednost vyuziji také grafy, ptipadné tabulky.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 SEKUNDARNI VYZKUM

Pro mou diplomovou praci jsou sekundarni data dulezitd stejné jako ta primarni. V této
kapitole se vénuji pfedevsim statistikam tykajici se obyvatel v seniorském véku, jejich

piijmu a také prosttedi pro zivot seniord.

8.1 Zastoupeni obyvatel v seniorském véku

Na uvod k problematice seniori predkladam graf, ktery shrnuje procentualni zastoupeni
populace ve veéku 65 a vice let v jednotlivych statech Evropé v roce 2011. Nejstarsi obyva-
telstvo ma Némecko, Italie a Recko, a to okolo 20% seniort ve véku nad 65 let. Ceska re-
publika se nachdzi ve druhé poloviné srovnani, a to s 15,5% obyvatel jiz zminéného véku.
Z 10,5 miliont obyvatel ¢ini tento podil vice jak 1,5 milionu. Coz znamena pro celou ob-

last vzristajici potencial kupni sily seniorského véku. (CZSO.cz, 2014, [online])

Procentualni zastoupeni populace ve véku 65 a vice let v jednotlivych
statech Evropy v roce 2011

Morsko
Lucembursko
Island
Makedonie
Irsko

Ukrajina
Lichtenstejnsko

Madarsko
Slovinsko
Mizozeml
Ceska republika
Slovensko

Estonsko
Velka Britanie

MNEmecko
Portugalsko
Bulharsko
Rakousko
Lotyssko
Spanélsko
Chorvatsko

Francie metropolitnl
Cerna Hora

Graf 1. Procentudlni zastoupeni populace ve veku 65 let a vice v jednotlivych statech EV-

ropy v roce 2011, (zdroj: CZSO.cz, 2014, [online], viastni zpracovani, 2014)

Webové stranky Ceského statistického tfadu nabizi také piehled poétu obyvatel v celé
Ceské Republice. Je zde moznost vyfiltrovat kraj nebo region. Poté, co byl vybér dat zuzen
pouze na obyvatele Prahy, jsem vytvorila stru¢ny prehled, ktery znazoriuje tabulka 5). Z ni

je jasn¢ zietelné, ze celkovy pocet prazskych obyvatel nad 60 let je 303 tisic, coz ¢ini 24%
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podil viech obyvatel hlavniho mésta. Ctvrtina obyvatel Prahy v seniorském véku tvoii pro

muj projekt obrovsky potencial, ktery je potfeba maximalné vyuzit.

Tab. VI. Prehled obyvatel nad 60 let v Praze

(zdroj: CZSO.cz, 2014, [online], viastni zpracovani, 2014)

celkem obyvatel nad 60 let v Praze 303722
celkem Zen nad 60 let v Praze 175 367
celkem muzi nad 60 let v Praze 128 355
celkem obyvatel v Praze 1246 780
podil obyvatel nad 60 let v Praze 24%
podil Zen nad 60 let v Praze 58%
podil muzu nad 60 let v Praze 42%

8.2 Starobni diichod a jeho vyvoj

vvvvvv

vyvoj starobniho diichodu. K analyze jsem pouzila opét zdroje z CSU a také dalsich webo-

vych servert, jako jsou naptiklad finance.cz.

Pichled v tabulce 5 ukazuje vyvoj starobnich diichodii v Ceské republice od roku 2004 do
roku 2012. Jak je z piehledu zietelné, starobni dichod roste spolecné s primérnou meésicni
mzdou. Podil starobniho diichodu v porovnani s primérnou ¢istou mésicni mzdou je okolo

55%. (FINANCE.cz, 2014, [online])

Tab. VII. Vyvoj starobniho diichodu od roku 2004 do roku 2012

(zdroj: finance.cz, 2014, [online], viastni zpracovani, 2014)

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Prdmérna hruba mésicni mzda 17 466 K¢ | 18344 K& | 19 546 K¢ | 20957 K¢ | 22 592 K€ | 23 344 K& | 23 864 K& | 24 455 K¢ | 25 112 Ke

Priimérna mésicnivyse dichodu | 7256 K¢ | 7728 K¢ | 8173 KE | 8736 K¢ | 9347 KE | 10027 K¢ | 10 093 K¢ | 10 543 K¢ | 10 770 K¢

Primérna cistd mésicni mzda 13315K¢ [ 13930 Ke | 15161 Ké [ 16 153 KE | 17 264 K¢ | 18 155 K¢ | 18 513 K& | 18 820 K¢ | 19 372 K¢

Dlchod / hruba mzda 41% 42% 42% 42% 41% 43% 42% 43% 43%

Duchod / ¢istd mzda 54% 55% 54% 54% 54% 55% 55% 56% 56%
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Co se tyka zivotnich podminek domécnosti starobnich diichodct, vysly z analyzy CSU
provedené v roce 2012 zajimavé vysledky: ,, Domdcnosti diichodcu maji v ramci populace
CR primérné prijmy, domdcnosti pracujicich diichodcii vysoce nadpriimérné. Z hlediska
prijmové chudoby jsou nejohrozenejsi skupinou jednoclenné domdcnosti Zen — starobnich
diichodkyn. Naopak nejméné chudobou ohrozenou skupinou jsou domdcnosti pracujicich. *
(CZSO0.cz, 2014, [online]). Z mého primarniho vyzkumu vyplyva, ze vétSina dotazovanych
a zaroven navstévnikl center pro seniory, jsou seniofi pobirajici pouze starobni diichod. To

znamena, Ze jsou jejich mésicni piijmy v primeéru okolo jedendcti tisic korun.

8.3 Narodni akéni plan podporujici pozitivni starnuti

Ministerstvo prace a socialnich véci ve spolupraci se zastupci neziskového sektoru, samo-
spravy a soukromych podnika a firem, akademické sféry i samotnych zastupcii seniort,
uvedlo na svych strankach Narodni akéni plan, ktery podporuje starnuti v letech 2013 az
2017. Vénuje se oblastem zajisténi a ochrané lidskych prav star§ich osob, celozivotnimu
uceni, zaméstndvani starSich pracovnikl a seniord, dobrovolnictvi a mezigeneraéni spolu-
praci, kvalitnimu prostfedi pro zivot seniort, zdravému starnuti a také péci o nejkiehci se-
niory s omezenou sobéstacnosti. Pro mou diplomovou praci jsem vyuzila ¢ast tykajici se
kvalitniho prostiedi pro zivot seniorti. Jsou zde zminéna zajimava zjisténi, ktera vedou
Kk hlubsimu pochopeni cilové skupiny a pomahaji tak spravné interpretovat potfeby seniort
Vv této oblasti. ,, Pinos seniorit pro obcanskou spolecnost neni dostatecné zdurazinovan.
(MPSV.cz, 2014, [online]). Proto by se vSichni relevantni aktéti méli na vytvareni pozitiv-

niho obrazu starnuti a seniord podilet a pozitivn€ ovlivnit rozvoj v této oblasti.

Z dokumentu jasné vyplynulo, Ze seniofi vyuZivaji pfedev§im méstskou hromadnou sluzbu.
To dokazuji také vysledky z vlastniho dotaznikového Setfeni. Z vyzkumil (véetné mého
kvalitativniho) vSak vyplyva, ze jsou seniofi znaéné nespokojeni s kvalitou vefejné dopra-
vy. ,,Stale se vyskytuji fyzické bariéry, které brani seniorum se zdravotnim postizenim vyu-
Zivat verejné dopravni prostredky, coz vede ke sniZeni jejich sobéstacnosti a zvyseni zavis-
losti na pomoci ve svém okoli. (MPSV.cz, 2014, [online]). Doprava je také tizce spojena
s rozvojem bezpecného a pristupného prostiedi. Z tohoto zhodnoceni vyplyva, ze by do-
prava pro seniory méla byt nejen spolehliva, ale také financn€ a mistn€ dostupnd, a to ke
vSem zakladnim sluzbam jako naptiklad zdravotnickym nebo socidlnim. Dokument navic

dodava, Ze by méla byt rozvijena specializovana doprava pro seniory, ktefi maji zvlastni
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potieby a ucinit je tak vice nezavislymi. Strategickym cilem akéniho planu v oblasti dopra-
vy tedy je: ,, Vytvdret prostiedi s odpovidajici infrastrukturou, vhodnou nabidkou riiznych

forem bydleni a dostatecné obcanské vybavenosti.“ (MPSV.cz, 2014, [online]).

Diulezita je také aktivni ucast seniorii na zivoté spoleCnosti, kterda ma mnoho piednosti
nejen pro seniory samotné, ale také pro celou spolecnost. ,, Seniori nabizeji obrovsky po-
tencidal svych celozZivotnich zkuSenosti a znalosti. (MPSV.cz, 2014, [online]).“ Dobrym
napadem by tedy mohlo zapojeni v ramci komunitniho Zivota obce. ZkuSeny a zivotaznaly
senior muze danou komunitu obohatit, pfinést stabilitu a ptedat celozivotni moudrosti. Se-
niofi se radi zapoji do spolecenskych aktivit, a to naptiklad z dGvodu navazani novych
vztahli nebo budovani si respektu a seberealizace. Strategickym cilem v této oblasti bylo
tedy v ak¢nim planu stanoveno ZvySovani aktivniho zapojeni seniortt do komunitniho zivo-

ta.

Na zavér piekladam shrnuti tykajici se kvalitniho prostfedi pro Zivot seniort: ,, Senioriim je
treba zajistit maximalni socialni, politickou i ekonomickou participaci na zZivoté spolecnos-
ti, zejména financné a mistne dostupnou dopravu, odpovidajici uroven bydleni a poskyto-
vanych sluzeb a pristup ke kulturnimu a spolecenskému Zivotu a nezbytné bezpecné zdazemi

pro zapojeni se do mezigeneracniho dialogu. “ (MPSV.cz, 2014, [online]).

8.4 Specifika nakupniho chovani seniori

V ramci vyzkumu ziskaného ze sekundarnich dat je také potfeba vénovat se specifikiim
nakupniho chovéni senioril a traveni jejich volného ¢asu. Na dal$ich fadcich jsou popsany
ruzné charakteristiky a zjisténi z nékolika nize uvedenych vyzkumt, které se zamétrovaly

na kategorii ¢eskych seniort.

8.4.1 Vyzkum A.Generation

Tento vyzkum z roku 2008 byl zaméfen na neustale rostouci generaci, ktera dnes tvoii pii-
blizné jednu tietinu obyvatel CR — generace 50+ . Za cil si dala ,, ziskat poznatky o zdklad-
nich aspektech Zivota této generace o jejich zajmech, postojich, chovani i predsevzetich a
zamerech.” (Vysekalova a kolektiv, s. 284). Jako vysledek rozsahlé studie vznikla osob-
nostni typologie, kterd rozliSuje sedm typt osobnosti a umoziuje podrobné&jsi pohled na

lidi z této specifické generace:
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Materialisticti

Pod timto nazvem si predstavme zakazniky, pro které¢ jsou diilezité ak¢ni ceny a mnozstev-
ni slevy. Nakupuji nejcastéji v diskontnich prodejnach a davaji prednost tradicnim znac-

kam.
Rezignovani

Tato skupina lidi je ochotna cestovat za vyhodnym nakupem, jsou pro ni dilezité ceny a
mnozstevni slevy. Nakupuji predevs§im zbozi denni potfeby, potraviny, drogérii a lékaren-

ské zbozi. Jsou vcelku imunni vici marketingovym komunikacim.
Moderni

Moderni zdkaznici maji radi vypocetni techniku a elektroniku, zarovei radi cestuji, potizuji
si spotiebitelské plijcky a rekreacni nemovitosti. Jsou v ramci sledované skupiny mladsi.
Vyuzivaji kurzii a Skoleni a také se zajimaji o vSe nové. Orientuji se na kvalitu a jsou znali

reklamy. Svij volny ¢as travi ve spolecnosti.
Zavisli na druhych

Skupina zavislych na druhych spoléha na doporuceni svych znamych. Nakupuje zbozi den-
ni potieby, potraviny, drogérii, ale také vyuziva kurzl a Skoleni. Ohledné znacek preferuje

tradi¢ni a zndmé znacky.
Tradi¢ni

Tradi¢ni zakaznici se vyzna€uji angaZovanosti pro socidlni spravedlnost a podporuji sprav-
né véci. Pokud mohou pomoci, tak pfispéji. Nakupuji bézné pfedméty denni spotieby a
neznackové zbozi.

Uspésni

Skupina uspéSnych lidi se vyznacuje tim, Ze nakupuje znaCkové vybaveni, automobily,
kvalitni vina, Sperky, obleceni, moderni technologie, nemovitosti. Vyuzivaji sluzby pro
domaécnost, cateringové sluzby, Skoleni a navstévuji univerzitu tietiho v€ku. Radi se obklo-
puji prateli a vétSinu Casu travi ve spolecnosti. Jsou sobéstacni a maji dostatek penéz pro

své potieby.
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Sobéstacni

Do této skupiny patii predevsim zeny s vySsim vzdélanim, které rady nakupuji znackové
kvalitni zbozi a také vSe pro domdacnost a zahradu. Radé&ji spofi, nez aby splacely ptjcky.
Celkové jsou spokojené a dostateéné finanéné zajisténé. Casto se vénuji roding. (Vysekalo-

va a kolektiv, s. 284 - 285).

8.4.2 Projekt OMD - UFO

Dalsim projektem zkoumajici generaci 50+ je OMD — UFO (Understaning Fifties and
Over), ktery se krom¢é mnoha jinych postoji a ndzorti této generace vénuje také zpisobu
traveni volného Casu a vztahu ke spotfebé. Sam vyzkum dokazuje, ze se jedna o ,,typolo-
gicky velmi pestrou skupinu* (Vysekalova a kolektiv, s. 284). Bylo shromazdéno velké
mnozstvi dat, které ndm dava moznost této skupiné 1épe porozumét a umét s ni spravné
komunikovat. Je zde upozoriiovano na to, ze je nutné si uvédomit, kolik medialnich revo-
luci tato starSi generace uz zazila. Ti star$i zazili dominanci tisku, nastup televize a byli
svédkem dramatickych zmén, které se projevily v tloze pojeti médii. Velkou revoluci pro
n¢ byl také nastup novych technologii jako mobilni telefony, pocitace nebo tieba tablety.
Generaci 50+ mizeme také oznacit jako ,televizni* generaci, a to z diivodu, Ze televizi
sleduji téméft vSichni a je hlavni naplni dne. V priméru jsou to 3-4 hodiny denné. DileZi-
tym zdrojem jsou pro star$i lidi také noviny, a to jako doplnék v podob& komplexnéjsiho
média. | tato generace pocita s tim, ze bude postupem cCasu Castéji vyuZivat zpravodajstvi
na internetu. Podle vyzkumu travi na internetu celkem hodné €asu, a to i n€kolik hodin
denné. Pocita¢ s pfipojenim k internetu vnima jako véc pro praktické vyuziti. Na zakladé
spotfebniho, medidlniho chovani a Zivotniho stylu byly charakterizovany jednotlivé typy
mezi starSi generaci: Vyménkaiky, Matadofi, Telenovely, Babi s dédou, Mladice, Prima
Kluci a Furianti. Mezi nejvice spolecenské a aktivni patii z téchto sedmi typi Matadofi.
Naopak nejvice pasivni a samotaiské jsou Vyménkarky. (Vysekalova a kolektiv, s. 284 -
287) Zavérem je snad uz jen potieba upozornit na to, ze generace 50+ se vniting vyrazné
odliSuje, a to od celé ¢eské spolecnosti. Diivodem je piivodni spolecenské a profesni zafa-
zeni, zéroven zména rodinného stavu nebo tieba vliv zdravotniho a psychického stavu.

(REGAL.IHNED.cz, 2014, [online]).
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8.4.3 Projekt 50+ Aktivné

Na internetu se mi také podafilo najit velmi zajimavy projekt 50+ Aktivné, jehoZ cilem
bylo ,, prispét prostrednictvim prenosu nejlepsi praxe a vyménou zahranicni zkusenosti k
prodlouzeni ekonomické aktivity a socialni integrace obyvatel a podporit tak soulad pra-
covntho a  soukromého Zivota v preddiichodovem a  dichodovéem  veéku.“
(RESPEKTINSTITUT.CZ, 2014, [online]). V ramci tohoto vyzkumu byla jedna ¢ast zame-

fena také na aktivni traveni volného ¢asu seniord, kterd mize byt pro mou praci ptinosna.

vvvvvv

Ve vyzkumu byli lidé starSich 50 let dotazani, jak jsou spokojeni s tradvenim svého volného
casu. Z vysledki vyplyva pfevdzna spokojenost, kterou vyjadiilo 89 % dotazovanych. Pou-
ze 11 % respondentil je spiSe nebo zcela nespokojend. Osoby ekonomicky aktivni a lidé v
dichodu jsou podobné spokojeny s travenim volného casu, a to 95 % dotazovanych. Nao-
pak mensi spokojenost vykazuji nezaméstnani (16 %). I piesto, ze nezaméstnani maji vice
volného ¢asu, mize byt divodem mensi spokojenosti nedostatek prostiedki k jeho aktiv-
nimu traveni nebo mohou také pievazovat obavy z budoucnosti. Mezi nejcastéji uvadéné
diavody nespokojenosti s volnym €asem patii: zdravotni stav a nemoc, nedostatek volné¢ho
¢asu (zejména u ekonomicky aktivnich respondent), nedostatek finan¢nich prostredkii pro
volnocasové aktivity, "nemit s kym jit", nemaji jak volny ¢as vyplnit a nedostatek ptilezi-
tosti. Graf 2 znazornuje rozlozeni spokojenosti dle vékovych skupin, kde 1ze opét vypozo-

rovat obdobnou miru spokojenosti a nespokojenosti s travenim volného casu.

Graf 2. Spokojenost s travenim volného casu dle vékovych skupin,

(zdroj: RESPEKTINSTITUT.CZ, 2014, [online]).
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Co se tyka pojmu ,,aktivni starnuti®, vyvolava mezi respondenty piedstavy o né¢jakém typu
aktivni ¢innosti. Obr. 2 znazornuje, co si seniofi pod timto pojmem nejcastéji predstavuji.

m
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Obr. 3. Pojem aktivni stdarnuti dle seniorii.

(zdroj: RESPEKTINSTITUT.CZ, 2014, [online]).

Z vysledki 1ze vycist, ze prevazuje urcita forma aktivni ¢innosti, soucasti které je napf. i
pracovni aktivita seniorll. Jako nejvyznamnéjsi je ale povazovan obecny vyrok ,.kontakt s
okolnim svétem®, za kterym se mohou skryvat riznorodé Cinnosti. Na to také upozornili
respondenti v rozhovorech a skupinovych diskusich. ,, Podle jejich ndazoru je zachovani

aktivniho zpiisobu Zivota ve stari individualni a zalezi na viili a motivaci kazdého jedince.

(RESPEKTINSTITUT.CZ, 2014, [online]).

8.5 Zavér sekundarniho vyzkumu

Zavér sekundarniho vyzkumu bych rozdélila do dvou casti. Prvni ¢asti je popis aktudlni
situace mezi seniory v ramci CR. Patnact a pul procenta obyvatel star§ich 65 let ukazuje na
silici tendence této skupiny. Pomalu rostouci vyse starobniho dichodu zase poukazuje na
to, ze finance mohou byt pro seniory velkym problémem, pokud nejsou vyuZzivany jeste
jiné zdroje, jako ,,Zelezné zasoby* ¢i pomoc piibuznych. Jako pfinosné vidim Narodni ak¢-

ni plan podporujici pozitivni starnuti, ktery byl navrZzen a zpracovan MPSV.
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Druha ¢ast se zabyva charakteristikou seniort a jejich nakupniho chovani, jenz ukazuje, o
jak jedine¢nou skupinou se specifickymi potiebami se jedna. Je zietelné, ze i seniory mi-
zeme rozd¢lit do nékolika segmentil, které se od sebe navzajem odlisuji. Bezesporu je po-
ttebné, aby nabidka produktii a sluzeb reagovala na vSechny zjis§téné osobnostni typy a sna-

zila se maximalné uspokojit poptavku. Také mé t€si, Ze je mezi seniory vétSina spokojena

S travenim svého volného ¢asu a ze ma chut’ zit aktivnim Zivotem.

Je obecné znamé, ze Ceskd populace pomalu starne a senior bude piibyvat. Navic se neu-
stale navysuje vék k odchodu do diichodu, a to miize znamenat urcitou unavenost seniord a
moznou nechut’ travit volny ¢as aktivné, ptipadné i tyto aktivity se zdjmem nakupovat. Na
druhou stranu jsou, podle mého nazoru, dnesni Ctyficatnici mnohem aktivnéjsi, nez byli
dnesni seniofi v tomto véku v minulosti. To mize zplsobit efekt, Ze ve své aktivité a zvy-
cich budou chtit pokracovat a z4jem tak bude stoupat. Jak je zfetelné z mé tivahy 1 vy-
zkumu v této kapitole, i vV segmentu seniort existuji skupiny jedincd, ktefi mohou Zzit abso-
lutn€ odliSnym zpiisobem nez jina skupina. Proto je dulezité pfani a touhy seniorti poslou-

chat a jako spravni marketingovi pracovnici a obchodnici jim umét nabidnout pfesné to, co

vvvvvv

Podle mého nazoru nejen vladni instituce, ale také soukromé organizace ¢im dal Castéji
zpracovavaji navrhy konkrétnich feSeni, které mohou seniorim uleh¢it Zivot a zahrnout je
do spolecenského zivota. Myslim si, Ze takovych plana a doporuceni by mélo jen piibyvat,
a to z toho dlivodu, aby problematika seniori, at’ uz z pohledu financi, infrastruktury nebo
tieba traveni volného Casu, byla feSena intenzivnéji a cela ¢eska spole¢nost se stala dosta-

te¢né uvédomeélou k tomu, aby star$i obCany brala jako rovnopravné osoby zijici v jejich

okoli a zaroven dokazala vyuzit jejich potencial.
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9 PRIMARNI VYZKUM

Primarni vyzkum je stéZejnim bodem této kapitoly. Cilem této vyzkumné cCasti je ziskat
relevantni informace od cilové skupiny, kterou tvofi prazsti seniofi (ptipadné budouci seni-
ofi). Pomoci téchto informaci a zaroven ziskanych sekundarnich zdroji budou zodpovéze-
ny vyzkumné otazky. Snahou primarniho vyzkumu bylo pokusit se o co nejvétsi objektivitu
ziskavanych informaci v daném teritoriu, kterym je hlavni mésto Praha. Z tohoto divodu

jsem se rozhodla rozdélit vyzkum do nékolika samostatnych ¢asti:
- Kvantitativni vyzkum (dotaznikové Setfeni)
- Kovalitativni vyzkum (focus group)
- Srovnavaci analyza

- PEST analyza

9.1 Postup primarniho vyzkumu

Cilem této sondy bylo provést dotaznikové Setieni a poté fidit focus group s vybranymi
dotazovanymi. Zarovenn mélo dojit ke zjisténi, zda a do jaké miry jsou prazsti seniofi (pies-
néji jejich vzorek, ktery se vyzkumu zucastnil) aktivni a zda by vyuZivali Aktivni centrum
s nabidkou komer¢nich aktivit. Vysledkem dotazovéani v obou piipadech bylo zjistit, jaky
zastupci cilové skupiny vedou zivotni styl, jak travi svlij volny €as a jak by si ho do bu-
doucna travit pfali. Na zakladé vyzkumnych otazek jsem sestavila dva dotazniky. V prvni
fazi byly vyuzity dotazniky pro kvantitativni vyzkum. Okruh otazek pro kvalitativni vy-
zkum pak slouzil k hloubkovému rozhovoru v ramci focus group. Ta byla realizovana po
dokonceni a vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Na zaklad¢ vysledkt jsem sestavila okruh
otazek, na které jsem se zicCastnénych ptala a diskutovala o nich. V ramci praktické ¢asti
byla také provedena srovnavaci analyza nékolika prazskych center pro seniory, a to dle
téchto kritérii:

- Typ zafizeni (statni, soukrom¢)

- Umisténi centra a jeho dopravni dostupnost

- Oteviraci doba

- Vnitini zafizeni centra (vzhled a vybaveni interiéru, vnitini uzitnad plocha, pocet

mistnosti, socialni zafizeni...)
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- Personal centra (pocet, kvalifikace)

- Nabidka aktivit

- Pocet klientti

- Financovani centra (z toho vyplyvajici vyse poplatkt za sluzby, podminky ¢lenstvi)

- Vyuziti marketingovych komunikaci

V neposledni fad¢é byla také zpracovana PEST analyza zkoumajici okolni faktory spolec-

nosti v Ceské republice.

9.2 Metoda vybéru vzorku

Co se tyka komunikace s dotazovanymi, oslovila jsem né€kolik svych znamych, ktefi ve
svém okoli maji aktivni seniory. Pétina dotazovanych se vyskytovala na vetejnych mistech,
jako napft. parky nebo méstska knihovna. Z nejvétsi ¢asti ale byli osloveni navstévnici klu-
bi/center pro seniory. Dtivodem, pro¢ jsem zvolila vybér ptedevsim v centrech a klubech
pro seniory, bylo ziskat respondenty k vyzkumu, ktefi k navstévé podobnych zatizeni maji

kladny vztah.

Centra/kluby ke srovnéavaci analyze byly vybirany ptes webové vyhledavace. Volba padla
na tii zafizeni umisténa v odliSnych castech Prahy. Hledala jsem centra, kterd se vénuji

seniorim a nabidce volnoc¢asovych aktivit.

9.3 Kvantitativni vyzkum — dotaznikové Setfeni

Pro vlastni kvantitativni vyzkum byla zvolena metoda prizkumné sondy, a to formou pi-
semného dotazovani za pomoci standardizovaného dotazniku. Tato metoda byla zvolena
z diivodu jednoduché a rychlé formy, kterou respondentim nabizi. Dotaznikové Setfeni se
uskuteénilo v mésicich leden a Ginor 2014 v Praze a osloveno bylo celkem 100 respondentd,
coz tvoii 100% pro potieby diplomové prace. Dotazovanymi byli z 90% seniofi nad 65 let.
Zbylych deset procent predstavuji muzi a Zeny nad 55 let. Respondenti byli vybirani naho-

dile ze tfech zdroju:
- Navstévnici center/klubii pro seniory (70%)
- Dotazovani na vefejnych prostorach — parky, knihovna  (20%)

- Rodic¢e/prarodice/ptibuzni znamych (10%)
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Dtivodem vybéru navstévniki center/klubti pro seniory byl predevsim fakt, Ze centrum pro
aktivni seniory, které navrhuji v projektové ¢asti, je uréeno pravé této cilové skupiné. Bylo
tedy logickym vyusténim, ze jsem respondenty vyhledala pfedev§im mezi aktivnimi senio-
ry navs§tévujici zafizeni takového typu. Zaroven jsem pak nékteré z dotazovanych vyuzila i

pro focus group.

Vypracovany dotaznik (PRILOHA P I), ktery jsem predkladala k vyplnéni, obsahuje Givod-
ni ¢ast, kde vysvétluji, pro jaké potieby je uren. Je zde 13 otazek, z nichz Sest (1-6) je za-
méieno na zjisténi, jakym zplisobem dotazovani vypliuji sviij volny Cas, jak Casto a jakou

vysi finan¢nich prostiedkd do néj vkladaji. Zbylych sedm otazek (7-13) je demografickych.

9.3.1 Vypliujete sviij volny ¢as aktivni ¢innosti?

Tato vstupni otdzka uvadi respondenta do problematiky, které se dotaznikové Setfeni vénu-
je. Cilem prvni otazky je zjistit, zda respondent travi sviij volny ¢as aktivni ¢innosti. Pro
upiesnéni je k otdzce dodédna poznamka ,,aktivni ¢innost = aktivita spojena s péci o télesné
a duSevni zdravi, nejsou do ni zahrnuty denni aktivity jako napf. nakupovani, uklizeni ¢i

sledovani TV
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Graf 3. Otdzka ¢. 1 (Zdroj. viastni zpracovani, 2014)
Zavér:

Z vysledka vyplyva, ze 85 % dotazovanych se vénuje ve svém volném Case aktivni ¢innosti
nezahrnujici béZzné denni aktivity jako je uklizeni, nakupovani nebo sledovani TV. Vzhle-
dem k tomu, ze 70 % dotazovanych jsou navstévnici klubt ¢i center pro seniory, je tento

vysledek logickym vyusténim.
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9.3.2 Jak nejcastéji travite sviij volny ¢as?

Druha otazka byla sméfovana na nejéastéjs$i formu traveni volného ¢asu. Nebyla zde nabid-
ka pouze aktivniho vyuziti, ale také béznych dennich Ccinnosti, které jsem zminila
Vv ptredchozi kapitole. V dotazniku jsem také zadala o zaskrtnuti maximalné tfech nejvyuzi-
van¢jSich aktivit.
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Graf 4. Otdzka ¢. 2 (Zdroj. viastni zpracovani, 2014)

Zavér:

Vysledek druhé otazky byl na jednu stranu piekvapujici, na druhou nikoliv. To, co mé pie-
kvapilo (a v ramci mého vyzkumu i potésilo zaroven) byla ze 46 % vyuZivana sportovni
aktivita. Vzhledem k tomu, ze 70 % dotazovanych byli navstévnici klubti/center pro senio-
ry, neni prekvapenim, ze nejvyuzivanéjsi aktivitou (78 %) je pravé ,,ucast v klubu, navstéva
kurzu“. Druhou nejvyuzivangjsi aktivitou jsou ze 75 % domaéci prace/aktivity. Témet ne-
vyuzivané jsou naopak sluzby kartarky ¢i védmy.

V ramci posledni moznosti ,,jiné", ktera byla zvolena z 25 %, byly vyjmenovany tyto akti-

Vity: tanec, chov domdciho zvirete, chata, zahrada, cestovani, vysivani, pleteni, Siti, pred-

nasky, koncerty, vystavy, hlidani vnoucat

9.3.3 Jak casto tyto aktivity provozujete?

Tteti otazka navazovala na pfedchozi, a to z pohledu Cetnosti vyuzivanych aktivit. Touto
otazkou jsem chtéla zjistit, do jaké miry jsou dotazovani aktivni. Z této otdzky bude mozné

Vv projektové Casti vyvodit zaver, jak Casto by potencidlni klienti centrum navstévovali.
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Graf 5. Otdzka ¢. 3 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)
Zavér:
Graf jasné ukazuje, Ze vice jak polovina dotazovanych (59 %) provozuje volnoc¢asové akti-
vity Castéji jak tiikrat tydne. 36 % respondenti pak uvadi vyuZziti volno€asovych aktivit
¢astéji nez jedenkrat tydné, ale méné nez 3x tydné. Nejmensi frekvence je vSak jedenkrat
za 14 dni a Castéji, coZ je pozitivni vysledek — seniofi vyuzivaji sviyj ¢as aktivné. Pro pro-
jekt to jednoznacné znamend, ze jsou seniofi ochotni vyuzivat svij Cas aktivné vice jak

tiikrat tydné a navstévovat centrum v pravidelnych intervalech i nékolikrat tydné.

9.3.4 Navstévujete néjaké placené aktivity?

Také mé zajimalo, zda seniofi navstévuji néjaké placené aktivity. A to z toho dlivodu, Ze
centrum pro aktivni seniory, které je soucasti projektové ¢asti, nabizi i komer¢ni aktivity,
za které je potieba zaplatit. Bylo tedy velmi nutné zjistit, zda a kolik jsou seniofi za takové
aktivity zaplatit. U moznosti ,,ano* byl také prostor k dopsani, jaké placené aktivity jsou
navstévovany. To slouzilo k ur€eni piehledu, za jakou aktivitu/sluzbu jsou seniofi ochotni

zaplatit.

69%

70%
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% |
0% . -
ano” ne

Graf 6. Otdzka ¢. 4 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)
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Zavér:

Ptiblizné jedna tfetina dotazovanych (69 %) navstévuje placené aktivity, coz je viici mému
projektu pozitivni. Zajimavé zjisténi je také fakt, za které aktivity jsou seniofi ochotni pra-
videln¢ platit: zpév, divadlo, koncerty, cviceni, vystavy, prednasky, studium/vyuka, lazenské
procedury (napr. masaze), grafologie. Pro projektovou ¢ast budou podle mého nazoru tyto

informace zasadni a dulezité pti navrhovani nabizenych aktivit a sluzeb.

9.3.5 Kolik investujete korun priimérné do jedné volnocasové aktivity?

Také nasledujici otdzka navazuje na predchozi otdzku a ptd se na konkrétni sumu, kterou
seniofi investuji do volnocasovych aktivit. Na tuto otdzku odpovidalo pouze 69% respon-

dentt, a to ti, ktefi navstévuji i placené aktivity.

32%
35% 1
30% -
25% - 18%
16%
20% -
15%
10% 3%

5% A

0% T T T
do 50 K¢ 51-100K¢ 101- 150 K¢ nad 151 K¢

Graf 7. Otdzka ¢. 5 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)
Zavér:
Zde bylo mé ocekavani skromngéjsi a urcité jsem si nemyslela, ze nejvétsi podil bude mit
¢astka nad 151 K¢ za jednu aktivitu. Podle mych oc¢ekavani ,,standartni* odpovédi 51-100
K¢ a 101 — 150 K¢ ziskaly po 18ti a 16ti procentech odpovédi. Ziskané informace
Z polozené otazky je potiebné vyuzit v projektové Casti a prizpusobit tomu nabidku a cenik.
Dle vysledkl se da soudit, Ze jsou seniofi ochotni za aktivity pfiplatit, pokud jim vyhovuji

a jsou s nabidkou a jejich vyuzivani spokojeni.
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9.3.6 Navstévovali byste komerc¢ni centrum ,,pod jednou stiechou“?

Posledni otdzka byla poloZena v hypotetické rovin€ a pro mtij vyzkum byla velmi dilezita.
Odpovédi na tuto otdzku jsem potitebovala ziskat informaci, zda by seniofi viibec komer¢ni

centrum navstévovali a vyuzivali nabizené aktivity.
66%
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60% -
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50% -
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Graf 8. Otdzka ¢. 6 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)
Zavér:
Dle odpovédi na predchozi otazky jsem ocekévala, ze odpovéd’ ,,ano* bude mit vyssi skore
nez 66 %. Stale jsou to dvé tfetiny pozitivni odpovédi. Podle mého nazoru miiZze byt takovy
vysledek ovlivnén i tim, Ze respondenti uz ,,své* centrum navstévuji a nemaji potfebu na-
vstévovat jiné komer¢ni centrum. Tuto hypotézu se pokusim ovéfit v rdmcei planované fo-

cus group.

9.3.7 Shrnuti dotaznikového Setieni

Pokud bych méla alesponi stru¢né shrnout a zhodnotit dotaznikové Setteni, vyzdvihla bych
pfedevSim informaci, Ze se seniofi (nahodile vybrany vzorek) snazi svij volny Cas travit
aktivné, a to 1 za cenu poplatku za sluzbu. Jsem mile piekvapena, ze navstévuji kluby ¢i
centra pro né urcend a vyuzivaji jejich nabidek. Myslim si, Ze se mezi seniory objevuje ¢im
dal vice aktivnich jedinct a Ze nabidka center s volnoCasovymi aktivitami ma do budoucna

obrovsky potencial.
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9.3.8 Demografické informace

Tabulka s demografickym shrnutim ukazuje reprezentativni vzorek, ktery se zucastnil do-
taznikového Setfeni. V PRILOZE P 1l je pak k nahlédnuti grafické zpracovani téchto de-

mografickych udaju.

Tab. VIII. Demografické informace k dotaznikovému Setieni

(Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Zena muz
Pohlavi
82% 18%
do 54 55-59 60 - 64 65-70 nad 71
Vék
1% 9% 18% 30% 42%
dichod +
o dichod + ! .
pouze diichod| . , pracuje jako pouze plat
Typ pravidelniho pfijmu privydélek diive
72% 15% 3% 10%
do 10 tis. K& [10 - 12 tis. K&| 12 - 15 tis. K& | 15 - 20 tis. K& [nad 20 tis. K&| bez odpovédi
Pravidelny mésicni pfijem
28% 23% 21% 8% 8% 12%
€ast Prahy, ve které Praha 1 Praha 2 Praha 3 Praha 4 Praha 5 Praha 6 Praha 8 Praha 9 |Praha 10| okraj Prahy
dotazovany Zije 3% 28% 6% 32% 5% 4% 7% 4% 5% 6%
MUD - mam vidy
Moznost transportu po auto pesky odvoz
Praze
93% 16% 37% 3%
se svymi o
s partnerem | sdm/sama | détmi a jejich jinak*  |dopinéni k "jinak
V domacnosti Ziji 1 -s dcerou/synem
46% 34% 11% 9% - partnerem, partnerkou a détmi

Dotaznikového Setfeni se zi€astnilo 82 % Zen a pouze 18 % muzl ve véku od 54 let. Horni
hranice nebyla dana. Nejméné byla zastoupena skupina pod 60 let, a to pouze 10 %. Nejpo-
¢etnéji zastoupenou skupinou byli seniofi nad 71 let, a to v celych 42 %. Druhé nejpocetné-
ji zastoupena skupina byli seniofi mezi 65 a 70 lety se 30 %. 18 % respondentl pak zastu-
povalo vék mezi 60 a 64 lety. Otadzka pravidelného mésicniho pfijmu byla do dotazniku
zatazena predevSim proto, abych ziskala pfehled o primémém piijmu prazskych seniorti.
Na tuto otazku pak navazuje tvaha v rdmci focus group ohledné ochoty platit za komeréni
aktivity v ramci centra pro seniory. Vétsina z dotazovanych (72 %) pobira pouze dichod.
18 % seniortl je alespon ¢asteCné pracovné ¢innymi. Zbylych 10 % piedstavuje skupinu,
ktera v diichodu jesté neni a pobira pouze plat. Odpovédi na otazku mista bydlisté jsou
ovlivnény misty, kde bylo dotaznikové Setfeni provadéno. Nejvice odpovedi jsem ziskala
ve dvou centrech/klubech pro seniory, které sidli v Praze 2 a Praze 4. Z toho vyplyva, ze

centra tohoto typu navstévuji senioii nejcastéji ve spadové oblasti. VéEtSina seniorli se po
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Praze pohybuje diky méstské hromadné dopravé, a to celych 93 %. Celkem velka ¢ast (37
%) se také pfemist'uje v rdmci mésta pésky. Pouze 3 % ma vzdy zatizen odvoz a menSina
vV podobé 16 % vyuziva auto. Posledni otazka se pta, zda dotazovany zije v domacnosti
sdm, Ci s partnerem piipadné V jiném sloZeni. Témét polovina respondent (46 %) Zije
s partnerem/partnerkou. 34 % respondentt ziji v domacnosti sami. Pétina z nich pak bydli

se svymi détmi, ptipadné jinak (napf. jako celd rodina — partner + déti)

9.3.9 Zavér k dotaznikovému Setieni

Kvantitativni vyzkum slouzi k né¢kolika tc¢elim. V prvé fad¢ bylo podstatné zjistit zakladni
informace tykajici se seniorti a traveni jejich volného ¢asu. Potifebovala jsem zjistit, zda
jsou vubec seniofi aktivni, jakymi ¢innostmi svuj volny ¢as travi a jestli by byli ochotni
vibec navstévovat centrum s aktivitami a sluzbami ,,pod jednou stiechou®. Za druhé tento
vyzkum poslouzi jako zaklad pro kvalitativni ¢ast vyzkumu, které se vénuji v kapitole 9.4 —
focus group. Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni je jasné zietelné, Ze prazsti seniofi

aktivni jsou a chtéji byt a jejich nakupni chovani v oblasti sluzeb ziskava na sile.

9.4 Kvalitativni vyzkum — focus group

Druhou stejné podstatnou ¢asti mého vyzkumu je kvalitativni vyzkum, konkrétné focus
group. Tuto metodu jsem zvolila z nékolika divodt. Prvnim je Cas, ktery jsem chtéla vyu-
zit efektivné — mit pohromadé skupinu lidi a prodiskutovat s nimi okruhy, které byly
K vyzkumu stéZejni. Zaroven se z mé strany jednalo o zcela novou zkusenost a byla velka

vyzva vyzkouset si focus group ,,na vlastni kiizi*.

9.4.1 Postup
1. Urceni cile

Cilem focus group je skupinovou diskuzi zjistit, jak by mélo vypadat podle dotazo-
vanych idedlni centrum pro seniory, kde by aktivné vyuZili svlij volny cas. Tato
sonda m¢la za kol urcit, jaké aktivity a v jakém prostiedi si seniofi pieji vyuzivat a

jaké jsou jejich predstavy o takovémto centru.
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Uréit misto a pozvat respondenty

Misto, kde jsem uspotadala focus group, byl Klub aktivniho stafi, ktery spada pod
Centrum socialnich sluzeb Praha 2. Divodem tohoto vybéru bylo piijemné a vhod-
né prostiedi. Zaroven byla vedouci Klubu aktivniho stafi ochotna uvolnit prostor a
pomoct mi seniory na skupinovy rozhovor pozvat. Uéastnici byli zvani verbalné pii
osobni navstéve. Jako motivace slouzily kosmetické darky, které jsem za ucast pfi-

slibila.

Vytvoreni scénare

Pted tim, nez se focus group konala, bylo nutné vytvofit si scénaf, ktery slouzil jako

mustr pro celou diskuzi. Byl rozdélen na tii ¢asti:

Uvod (predstaveni sama sebe a predevsim divodu, pro€ se tato diskuze kona a také

upozornit na to, Ze se cely rozhovor nahrava)

Dotaznik (slouzi k identifikaci ¢len focus group, podepsané zaroven slouzi jako

souhlas s nahravanim — PRILOHA P 1II)

Okruhy otazek (podrobnéji rozepsany v kapitole 9.4.1.1.) + samotna diskuze

9.4.1.1 Okruhy otazek k focus group

Neodmyslitelnou soucasti scénare bylo nastaveni okruhu otazek, podle které¢ho byla focus

group vedena. Tento okruh slouZil jako voditko, které drzi linii celé diskuze. Rozd¢€len je

na sedm casti, z nichZ kazda reprezentuje konkrétni téma.

1.

Dopravni dostupnost/Poloha

MHD, dostupnost pésky, parkovaci moznosti, poloha centra (na okraji mésta, v cen-

tru, v blizkosti parku, jiné moznosti)

Nabidka aktivit

jaké aktivity by chtéli v rdmci centra vyuzivat (indoor, outdoor + vylety, zajezdy) +
pozadavky na moznost venkovniho vyziti v ramci centra (park, cyklostezka, mésto,

apod.)

vyjadieni k nabizenym aktivitam (cvi¢ebni programy, vzdélavaci kurzy, poraden-

stvi, masaze, péce o tclo, a dalsi)
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94.2
Den
Misto

Téma

rozvoz jidel ano/ne
seznamka ano/ne

Vybaveni centra

Satna, kuchynka pro vlastni vyuziti a kurzy vareni, sprcha, spoleCenska mistnost, té-

locvi¢na, malé kancelate, jidelna, okoli)
Personal

Pozadavky na specialisty (psycholog, ucitel, cvicitel, fyzioterapeut, masér a jini),

pozadavky na pfistup ke klientim, specidlni pozadavek na vék

Komunikace ke klientim

jakou komunikaci upfednostniuji, napt. ohledné programu, specialnich akci - osobné

pii pravidelnych navstévach, telefonicky, sms, email, ¢asopis, apod.)

Poplatky

vySe investice do volnocasovych aktivit, ochota pfiplatit za nadstandartni sluzby,

klubovy ptispévek, vyse poplatku za standartni aktivity
Ostatni

oteviraci doba, kolik ¢asu by travili v centru, zkuSenosti, kterym se vyvarovat

Informace k focus group
25.2.2014
Klub aktivniho stafi, Praha 2 — Vinohrady
Aktivni centrum pro seniory

— specifikace mista, kde by travili seniofi aktivné sviij volny ¢as

Zucastnéni  aktivni seniofi, ktefi pravidelné dochdzeji do Klubu aktivniho stafi

7 zen, 1 muz
Veék zen 60 — 91 let, vék muze 54 let
Zeny viechny diichodkyné, muz invalidni diichodce (nevidomy)

Bydlisté Praha 2
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mano W iena " 50 - 60 let

M ano, invalidni = 80 - 90 let

B muz 90 let a vice

ne

Graf 9. Demografické informace z focus group (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

9.4.3 Focusgroup

Dle scénate mél byt prostor na samotnou diskuzi v podobé 85 minut. Vzhledem k dulezité
a dlouhé debaté ohledné (ne)podepsani souhlasu s nahravanim, ktery byl vyvolan jednou
z ¢lenek focus group, zbylo pouze 70 minut. Prepis focus group je rozdélen do jednotlivych
témat a sefazen chronologicky tak, jak samotnid diskuze probihala. Cely pfepis je

k dispozici v PRILOZE P VI a také na CD jako souéast této diplomové préce.

9.4.4 Vyhodnoceni focus group

Tato kapitola na zavér shrnuje vysledek focus group, kterd byla vedena s osmi ¢leny, po-
vétSinou aktivnimi seniory. Shrnuti, které sumarizuje ptani a potieby aktivnich seniord, je
rozdéleno do podbodu, které slouzily jako scénaf pii vedeni hloubkové diskuze. Na konci
kazdé kapitoly jsou pak uvedeny stéZejni nebo zajimavé vyroky, které byly béhem diskuze

feCeny:

Dopravni dostupnost/Poloha

Z tématu ,,dopravni dostupnost® vyplynulo, Ze je pro vSechny zi¢astnéné seniory dulezité,
aby centrum bylo pfistupné pésky a MHD. Usuzuji, Ze je to z divodu blizkosti Klubu ak-
tivniho stafi, kde jsme se vSichni setkali a kde jsou pravidelnymi navstévniky. Specidlni a
pochopitelnou potitebou bylo, aby MHD bylo nizkopodlazni. Metro pro seniory dulezité
neni, spi§ se mu vyhybaji, a to proto, Ze z n€¢j maji strach. DiileZit4 je ale pfistupnost autem
a parkovaci moznosti v pfipad¢€, ze by seniofi byli dovazeni autem. Podle vyzkumu se ale
tato moznost ukazuje jako mén€ vyuZzivana. Ohledné polohy nej€astéji zaznélo, aby cent-
rum bylo v piirod¢€, zeleni nebo alespon blizko ptirody jako lesa nebo alespon parku. Dule-

zity by byl v neposlednim ptipadé¢ také bezbariérovy piistup.
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,,Je pro nas dilezité dostavat se pésky. Diilezita je také nizkopodlazni tramvaj. Idealni po-

loha by byla v prirodeé, to bychom ale méli zase vsechno daleko. *

Nabidka aktivit/sluzeb

Z st seniort, ktefi se ucastnili focus group, vyslo spoustu zajimavych a dilezitych navrht
aktivit, které by si prali v ramci Aktivniho centra vyuzivat. Nékdy panovala shoda vétsiny,
u nékterych aktivit ale byla prani velmi individudlni a jedinecné. Pro ptehlednost fadim

pozadované aktivity do tématickych okruhii:
- Lazenské sluzby (manikura, pedikara, masaze, kosmetika)
- Kurzy (jazykové, PC, mobil, trénovani paméti, fotografovani, vateni)

- Pohybova aktivita (slouzici k uvolnéni a protaZeni téla, petangue, ping-pong, fyzio-

terapie, ,,posilovna‘“ indoor/outdoor — vse pod vedenim lektora)
- Navstéva kulturnich programt (napt. vstupné do divadla se slevou)
- Rucni prace, dilna, malovani, zpivani, modelovani, sledovani filmi

- Prednasky a diskuze se zajimavymi hosty (z fad politikd, 1ékait, policistd a jinych

odbornik)
- Poradenské sluzby (pravnik, Iékat, vyzivovy poradce, apod.)
- Ctenafsky krouzek jako soucast knihovny
- Oprava odévii, obuvi
- Spolecenské akce (tématicky vecirek, modni piehlidka, apod.)
- Rozvozjidel
- Seznamka (k hledani pratel, novych kontaktt)
- Organizované vylety po Praze a Ceské republice
- Starani se o zahradku/zédhony/skalku

Ja kdybych byl seniorem, tak bych vyuzival predevsim sluzby jako pedikuru a masaze. Ja

bych vzala i fotografovani. Néco jako informacni poradenské centrum, kdyby clovek potie-
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boval poradit. A také by urcité nechybelo, kdyby mezi ndas dochdazeli lektori z riiznych ob-

lasti lidského vedeni. Meé napadly jeste néjaké konicky. Jeste by tam mohla byt knihovna. “

Vybaveni centra

K tématu vybaveni centra se seniofi vyjadfovali na zakladé mnou kladenych otazek tykajici
se jednotlivych casti Aktivniho centra. Nepochybné by nemélo chybét socialni zatizeni se
sprchou, stejné tak kuchynka pro ptipadné vlastni vyuziti, ale také pro kurzy vateni. Re-
spondenti by také nepohrdli spoleCenskou mistnosti, kterd by slouzila zaroven i jako kavar-
na. Dulezita je i télocvi¢na k vyuziti pohybovych aktivit. Vyuzivana by také byla vytivka
v ramci rehabilitace. Na navrh malych kancelafi k soukromym rozhovoriim anebo konzul-
tacim panoval obecn¢ pozitivni ndzor. Internetova mistnost by také neméla chybét, ale ide-
aln¢ s lektorem a individudlnim pfistupem. V ramci okoli centra je pro seniory dillezita
moznost zelené, minimalné vstup na zahradu. Neméla by také chybét recepce, kterd by
fungovala po celou oteviraci dobu centra. Na zavér byly jesté zminény dveé poznamky —
nekuracké prostory a ve venkovni Casti altanek, kam by se seniofi mohli posadit a odpoci-

nout si.

,, Myslim si, Ze sprcha je prakticka. Pocitacova mistnost je dobry ndpad, ale kdyby nas tam
bylo min. V ramci oteviraci doby by bylo dobré mit recepci. Bylo by fajn mit i néjakou za-

hradu a zahonky, o které bychom se treba mohli starat. “

Personal

Na persondl nebyl béhem rozhovoru kladen pfilisny narok. Senioriim se predevsim jednalo
o to, aby lektofi a zaméstnanci Aktivniho centra byli empaticti, pfivétivi a vstficni. A zaro-
venl aby dokézali pomoct, kdyby bylo potieba (v pfipadé omezené pohyblivosti klienta ne-

bo jiného postizeni).

., Personal by mél byt empaticky. A aby tam byl nékdo na recepci. Nezadlezi na tom, kolik

personalu je, hlavne aby byl ten clovek vstricny.
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Komunikace ke klientam

V ramci informovanosti klientli centra bylo pro dotazované nejvhodnéjsi ziskavat dilezité
informace ustni formou, a to v dobé, kdy jsou v klubu. Zaroven se ob¢as doctou zajimavé

postiehy z klubu z novin Prahy 2. Jiné komunikaé¢ni kanaly nebyly zminény.

., Hodné pouzivame ndasténky. Taky dostavame program na cely mésic. Obcas si i prectu

neco o nasem klubu v novinach Prahy 2.

Poplatky

Vzhledem k tomu, ze jsou navstévnici Klubu aktivniho stafi (a zaroven ucastnici focus
group) zvykli vyuzivat sluzby povétSinou zdarma, byla diskuze ohledné poplatkli smétova-
na timto smérem. VétSina z dotazovanych by chtéla vyuzivat i nadale aktivity zdarma a
jsou ochotni zaplatit za ,,specialni neboli ,,nadstandartni aktivity 150 — 200 K¢ za tyden.
Mezi tyto aktivity patii naptiklad maséaze, kosmetika, fyzioterapie a podobné. Za standartni
aktivitu by byli ochotni dat pravidelng ptiblizné 20 K¢&.

,.Jsem ochotna investovat do nadstandartni aktivity tak 200 K¢. Clensky prispévek ne, to

X6«

spis bych platila jednordzove. Zaplatila bych tak 20 K¢.

Oteviraci doba

Idedlni oteviraci doba by méla byt od 9 do 18 hodin pond¢li az patek. VétSina navstévniki
klubu zde travi vice ¢asu neZ jen na jedné aktivité. Primérna doba, kterou seniofi v klubu
stravi a stravili by 1 v Aktivnim centru, jsou pfiblizné tfi az ¢tyfi hodiny denné.

,,Souhlasime s oteviraci dobou od deviti do Sesti. Nekteri z nas tady nasli druhy domov a

I3

travi tu spoustu casu. Ja tady travim témer cely den.

9.4.4.1 Subjektivni zhodnoceni focus group

Podle mého nazoru je také dulezité zminit své subjektivni pocity a nazor k focus group,
kterou jsem pfipravila a samostatné vedla. Na dalSich fadcich jsou mé postiehy rozdéleny

na vyhody a nevyhody, které diskuze se seniory v Klubu aktivniho stafi, pfinesla:
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VYHODY
- Seniofi, ktefi aktivné travi sviij volny ¢as = cilova skupina pro muj projekt

- Vi, co chtéji, co se jim libi, co by chtéli vyuzivat a v jaké mife = ziskdni maxima

informaci

- Skupina lidi, co se zna — dopliiuje se, zadroven i oponuje, diskutuje = diky skupinové

diskuzi mezi ,,znamymi‘ jsou otevien¢jsi a sdilné;si

NEVYHODY

- Ovlivnéni klubem, do kterého dochazi — panovaly obcas nazory, ze tady jsou abso-
lutn€ spokojeni a nic jiného nepotiebuji = jsou zvykli, Ze jsou sluzby zadarmo a

nemaji pocit, Ze by za né méli platit

- Skupina lidi, co se zna — dopliiuje se, zaroven i oponuje, diskutuje = mohou se

ovliviiovat

Na uplny zavér bych rada zhodnotila focus group skrze své dojmy, které jsem si odnesla.
Vétsina ucastniki byla komunikativni a ochotna se délit o své dojmy, napady, nazory. Dle
o¢ekavani se zcastnila i velmi vyrazna osobnost, ktera se snazila vyjadfovat sviij nazor i
za ostatni. Na mé dotazy mifené jmenovité dokdzali seniofi odpovidat bez problému, nao-
pak se zajmem a zaujetim. Bylo také nutné nenechat zab&hnout diskuzi jinym smérem, nez
byl cil, coz bylo ob¢as naro¢né, a to z divodu, ze jsem nechtéla byt neslusna a bezohledna.
Bylo také obtizné vysvétlit, pro¢ se diskuze kona, z jakého divodu tam zucastnéni jsou a
predevsim zbavit je pocitu nedivéry, kdyZ bylo potieba podepsat souhlas s audio nahrava-
nim. Jako motivace pro ucast slouzily kosmetické vyrobky, které jsem vénovala ze své
vlastni sbirky. Vést focus group pro tuto diplomovou préci byla pro mé velka zkuSenost,
kdy jsem si vyzkouSela komunikaci s cizimi lidmi, od kterych jsem potiebovala zjistit kon-
krétni informace. Zaroven diskutovat s lidmi, ktefi jsou ,,protieli* zivotem a zaroven maji
pozitivni pfistup a oteviené nazory, bylo velmi obohacujici. Navic moderovat focus group s
lidmi, ktefi ani nevi, co to znamena a proc¢ se to déla a vSechno jim vysvétlit, byla obrovska

vyzva S pozitivnim koncem.
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9.5 Srovnavaci analyza

9.5.1 Metodika

V ramci primarniho vyzkumu byla provedena také srovndvaci analyza tfech zafizeni, ktera

se vénuji nabidce volnocasovych aktivit pro seniory. Vybér center prob¢hl pfes webové

vyhledavace a klicova slova ,,senior, , klub®, ,,centrum®, ,,Praha“. Nakonec byla vybrana

tfi centra ptisobici kazdé v jiné ¢asti Prahy.

S vedoucimi/zastupci jednotlivych center/klubii byl pak sjednén rozhovor ohledné zatizeni,

kterd vedou. Na zaklad¢ kritérii jsem jim kladla otdzky. Tabulka 2 ptfedstavuje shrnuti

vSech nasbiranych informaci. V téchto centrech jsem také provedla ¢ast dotaznikového

Setfeni.

Tabulka IXa. Srovnavaci analyza (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Kritéria Elpida Klub aktivniho stari Point 50+
web www.elpida.cz www.cssp2.cz/sluzby/106 klub-aktivniho-stari www.seniorrevue.cz
. . od 2002 Nadacni Fond Elpida od 2005 redakce Revue 50+
zaloZeni i od 2011 i )
od 2007 Elpida, 0.p.s. od 2008 infocentrum Point 50+
B o . 3 Klub spadajici pod Centrum socidlnich . .
- . Moderni vzdélavaci a spolecenské centrum ‘ P L Informacéni a vzdéldvaci centrum pro
Kratky popis ) L, R L, , sluzeb Prahy 2 nabizejici nejen aktivity pro . L, . L .
Misto pro setkavani senior(. Vyddva také R . . seniory, které zaroven vydava ¢asopis
centra seniory, ale také pohodovou rodinnou

Casopis Vital plus (¢tvrtletné)

atmosféru.

"Revue 50+"

Typ zafizeni

Obecné prospésna spole¢nost - nestatni
neziskova organizace registrovana pod
Ministerstvem prace a socialnich véci

Statni zatizeni - spadd pod Centrum
socialnich sluzeb méstské ¢asti Praha 2

Obecné prospésna spolecnost - nestatni
neziskova organizace registrovana pod
Ministerstvem prace a socidlnich véci

Financovano z rozpoétu méstské ¢asti Praha

Garantem je vydavatelstvi magazinu Revue

Financovani Jako neziskova organizace funguje na L. N L, 50+ Altera Media, s.r. 0. +fundraiser
. N . e w1 o N 2, konkrétné z rozpooctu Centra socidlnich g L, . . L
centra zdkladé grantl a prispévkd od sponzord. . ziskdva finanéni prostredky prostiednictvim
sluzeb Prahy 2 , o
sponzorskych dart
A . Praha 10 - Zahradni mésto
Umisténi ; Praha 2 - Vinohrady .. ,
. Praha 4 - Pankrac v . OstruZinova 3
centraa jeho .. Zahrebska 15 N . ; . L.
N Na Strzi 40 X o . .. [|v"centru"Zahradniho mésta, kde se nachazi
dopravni . . ) cca 10 minut chlze od metra/tram Namésti T, ,
cca 5 min chlize od metra/tram Pankréc , poliklinika i ndkupni centrum
dostupnost Miru h
pouze autobusova doprava
L, po-pd po-pd ut-st- ¢t
Oteviraci doba
8-17 10-17 9-16

VnitFni zafizeni
centra

- Centrum umisténo v pfizemi - dobra
dostupnosti pro hife se pohybujici
seniory

- Recepce, kanceldr, toalety, 3 ucebny
(z toho jedna PC mistnost) - cca pro 10-15
lidi, spole¢enska mistnost = kavarna
barem

- Klub je umistén v pfizemi (kromé
télocviény) - dobra dostupnosti pro hife
se pohybujici seniory

- Hlavni spolecenska mistnost, kuchyrika,
kancelar, télocvicna

- zatizeni je pravé po rekonstrukci

- velkd spolecenska mistnost rozdélend na
nékolik ¢asti (PC ucebna, knihovna,
kuchynka)

- mala ucebna

-2 kancelare (slouzi i jako redakce)
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Tab. IXb. Srovndvaci analyza (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Personal centra

Jan Hrabé (feditel a Séfredaktor Vital plus)
Jan Bartos$ (vedouci Centra Elpida)

Alena Krdsna - vedouci Linky seniortd
Bronislava Hillova - vedouci kulturnich
projektl, ekonom

Iva Fenglova - fundraiser

Vedouci recepce + 3 stfidajici se recep¢ni

Jedinym zaméstnancem a privodcem klubu
je Eva Novakova, ktera cely klub vede a stard
se o vSe kolem aktivit pro seniory.
Zaméstnankyné Centra socidlnich sluzeb.

Personal sloZen pfevainé z dobrovolniki

- p. Nevafilova (pfedseda predstavenstva)

- p. Mikundova (stara se o chod centra)

- dal$i dobrovolnici
(napf. lékartka, cvicitelka, lektorka
anglického jazyka...)

- fundraiser (placen z Evropského socidlniho
fondu)

Nabidka aktivit
+ poplatky

Za poplatek

- predndsky a porady (vstup 30-50 K¢)

- po&itacové kurzy (100 K&/hod)

- jazykové kurzy (90 Ké&/hod)

- pohybové kurzy, kondi¢ni cviceni, joga
(60 K&/hod)

- tanecni kurz

- grafologie (65 K¢/hod)

- vytvarka (90 K&/hod)

- bridz (90 K¢)

Zdarma
- linka dlvéry

Za poplatek
- masaze provadéné nevidomymi (150 K¢)

Zdarma

- cvi€eni (na Zidlich)

- zpivani

- cviceni paméti

-anglictina

-Sachy

- predndsky, diskuze, koncerty
- vytvarna dilna

Za poplatek
- jazykovy kurz (50 Ké&/lekce)
- PC kurz (75 K&/lekce)
- hodiny trénovani paméti (50 K¢/hodina)
- virtudlni univerzita tretiho véku
(420 K&/semestr = 70 K¢/pFedndska)

Zdarma

- cviceni

- diskuze, besedy

- informacni ¢innost
- internet

Pocet klientd

- Celkem 3 166 klientt (zapsani v databazi a
za poslednich 10 let vyuzili alespon
néjakou sluzbu Centra Elpida)

- Celkem 5 200 registrovanych seniort,
ktefi dostavaji newslettery

- Cca 17 kurzl/tydné = cca 300 navitévnika
tydné

10 - 12 klientl denné (pFi vétsi akci az 20)
cca 60 navitévniki tydné

cca 1000 klienth za rok
cca 100 navitévnika tydné

Vyuiiti
marketingovyc
h komunikaci

- 1x tydné jsou rozesilany informace o
programu registrovanym seniortim

- Letdky a upoutavky na nasténkach Centra
a venkovni vitrince.

- Tistény program je roznasen
do cca 30 mist

- Publikace na internetovych portdlech
1x mésicné

- Pravidelna spoluprace s CT, CR.

- nejucinnéjsi jsou nasténky a osobni
navstéva

- web Centra socialnich sluzeb Prahy 2

- prezentace na méstském uradé
(obrazovka umisténa v hale Gfadu)

- noviny Prahy 2

- rozhovor v médiich (napf. TV Nova -
iniciativa TV Nova)

- webovy portal

- lokalni nastévnky (funguji nejvic)

- specializované vystavy zaméfené na téma
"senior"

- Casopis

- G€ast na akci "Dobrovolnik roku" -
nominace dobrovolnikd pracujici v centru

Co mé zaujalo -
subjektivni
nazor na
centrum/klub

- prehledny web s vystiznymi informacemi
- Sirokd nabidka kurz(

- seznamka (origindlni ndpad)

- mily, ochotny a profesionalni personal

- velmi milé aZ rodinné prostredi

(blizky kontakt klient()
- vstficny a pozitivni ptistup pravodce klubu
- vétsina aktivit nabizena zdarma

- mési¢ni vydani casopisu Revue 50+
- vstficny a profesiondlni personal
- nové prostredi (po rekonstrukci)

Fotky

9.5.2 Vyhodnoceni

Dle Tab. IX. stru¢né vyhodnocuji kritéria, dle kterych jsem centra/kluby srovnavala. Dvé

ze tfi zafizeni jsou zfizeny jako neziskova organizace a funguji na zaklad¢ dotaci. Kazdé

z center je umisténo v dobie dostupné lokalité v ramci Prahy. Oteviraci doba je u dvou cen-

ter od pond¢€li do patku témér po cely den. VSechna centra maji vice mistnosti. Nejvetsi

prostor nabizi Elpida, nejmensi pak Klub aktivniho stafi. Ohledné aktivit kazdé centrum
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nabizi néco trosku jiného. Zaroven se vSechny vénuji volnocasovym aktivitdm, a to at’ uz
za poplatek nebo zdarma. Kazdé centrum je zaméteno ¢astecné jinym smérem, ale vSechny
sméfuji za stejnym cilem — nabidnout prostor pro aktivni vyuziti volného Casu seniortim.
Personal centra je v kazdém centru odlisny. Naptiklad v Klubu aktivniho stafi pracuje za-
méstnankyné Centra socialnich sluzeb Prahy 2 a naopak v informa¢nim centru Point 50+
pracuji povétsSinou dobrovolnici a jen jeden zaméstnanec dotovany z Evropskych fondt, a
to jako fundraiser. Co se tykd financovani, tak dvé ze tfi center (Elpida, Point 50+) jsou
neziskové organizace zapsané jako obecné prospésna spolecnost. Jediny Klub aktivniho
staii je soucasti Centra socidlnich sluzeb Prahy 2. I ptes spoustu rozdild jsou ale vSichni

lidé vénujici se seniorim a jejich volno€asovym aktivitam nadSeni a oddani své praci.

9.6 PEST analyza

V ramci projektové Casti bude navrZzeno centrum nabizejici sluzby pro prazské seniory,
proto je nezbytné vytvorit PEST analyzu, kterd zhodnoti politické, ekonomické, socialni a

technologické prostiedi v souvislosti s nabidkou sluzeb pro seniory.

9.6.1 Politické prostiedi

Politické prostfedi ovliviiuje plan projektu v nékolika oblastech. Prvni je politick4 scéna,
ktera v CR neni za posledni dvé dekady zcela stabilni. St¥idani stran u moci povétinou
s protichtidnym vladnim programem ma za piic¢inu pozdni schvalovani potifebnych zakont
a uprav. Druhou neptehlédnutelnou a velmi dilezitou oblasti je novy obcansky zakonik
(dale NOZ), ktery vstoupil v t¢innost 1. ledna 2014. Podstatnou ¢asti vici projektu Aktiv-
niho centra jsou zasadni zmény v oblasti neziskového sektoru, tedy nestatnich neziskovych
organizaci. Zménény byly nékteré pravni formy, prava a povinnosti stanovena jednotlivym
pravnim formam. Zmeénil se také Ucel, s jakym jsou zfizovany a zaroven i1 rozsah ¢innosti,
které mohou provadét. Na tyto zmény dané obcanskym zdkonikem pak navazuji nutné
zmény v ostatnich predpisech relevantni pro dan€ a ucetnictvi jednotlivych organizaci. Za-
sadni zmény pfinasi zejména novela zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu, dale pak
zména Upravy zdanéni bezuplatné nabytého majetku a dilezity je téz novy zakon ¢.
304/2013 Sb., o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob. (BVMAUDIT.cz,
2014, [online]).
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9.6.2 Ekonomické prostiedi

Tématu seniord a vlivii na ekonomiku se vénuje kapitola 5. 2., ktera shrnuje tfi dilezité
body ohledné seniorti a jejich vlivu na okoli: Stari lidé jsou budoucnosti pro ekonomiku a
spolecnost, Generace lidi 50+ rozhoduje o budoucnosti mnoha firem, 50 neni vzdycky 50.
miky. Nové zalozené spolecnosti vénujici se nabidce produkti a sluzeb seniorim mohou
byt tedy povazovany za zasadni v otazce ekonomického rozvoje. Podstatna je také infor-
mace ohledné rustu starobniho dichodu, ktery shrnuje Tab. VIII v kapitole 8.2. V roce
2012 byla primérna vySe starobniho diichodu 10 770 K¢ a umérné mezirocné stale roste.
(FINANCE.CZ, 2014, [online]). Vlada také kazdoroéné piipravuje zmény v zakonech a
danovych systémech, které maji byt prospésné podnikatelskym subjektiim, bohuzel ne vzdy
se zmé&ny setkaji s Uspéchem. Nejaktualngjsi je zména v NOZ, kterd fesi 1 zménu daniového
systému v oblasti neziskovych organizaci. V novém znéni zékona je odlisné¢ definovana
osoba poplatnika dan¢ z pfijmt pravnickych osob, jehoz soucasti je 1 rozsahly soubor dii-
véjsich neziskovych organizaci. Neziskové subjekty jsou dale nové rozdéleny na subjekty
vetejné prospé$né. Z nich mohou mit nékteré status vetejné prospé$ného poplatnika a z
toho plynouci daiiové vyhody. Neziskové subjekty bez tohoto statusu nebudou moct dano-

vych vhod vyuzivat. (NOVY-OBCANSKY-ZAKONIK.cz, 2014, [online]).

9.6.3 Socialni prostiedi

Jak uz bylo zminéno v kapitole 8, podil obyvatel nad 65 let v CR je vice jak 15 %
z celkového poctu 10,5 miliont. Co se tyka Prahy, tak zde zije ptiblizné 24 % obyvatel ve
véku nad 60 let, coZ tvoii vice jak 330 tisic obyvatel. Uz tento fakt naznacuje, Ze vétSina
téchto starSich obyvatel je potencialnimi klienty jakékoliv sluzby ur¢ené pravé jim — senio-
rum. Za dilezité také povazuji zminit Ministerstvo prace a socialnich véci (ddle MPSV),
které zastfeSuje problematiku seniori v této zemi. Zajimavym se muze stat projekt S na-
zvem Narodni akéni plan podporujici pozitivni starnuti pro obdobi 2013 az 2017, ktery
zpracovalo pravé MPSV a jehoz prioritou je vytvofeni kvalitniho prostiedi pro Zivot senio-

ru. Je tvofen témito zakladnimi tématy:
- Stdarnuti populace — vyzvy i potencial pro spolecnost

(celozivotni u€eni, zdravé starnuti)
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- Seniori jako zdroj moudrosti, vysoké odbornosti, know-how
(Gcast na trhu prace, rozvoj obCanské spolecnosti)

- Ekonomicky rist a socidlni soudrznost
(adekvatni péce o seniory, kvalitni prostiedi pro zivot seniort)
(MPSV.cz, 2014, [online]).

V ramci socialniho prostiedi bych také zminila vyzkum A.GEneration z roku 2008, ktery
provedla agentura Factum Invenio. Vyzkum fesil osobnostni typologie seniort, jejich za-
jmy, postoje, chovani, predsevzeti a zaméry. Provedeny byly i jiné vyzkumy, ty nejdtlezi-
t&j$1 pro mou praci jsou podrobnéji popsany v kapitole 8.4. Specifika nakupniho chovani
seniort. Na zavér bych také zhodnotila jako ptfinosné potfadani riznych vystav a veletrhil
uréené pro seniory jako napi. For senior, ktery se kazdoro¢né kona v aredlu PVA Expo

Praha v Letiianech.

9.6.4 Technologické prostiedi

Za podstatnou ¢ast v oblasti technologického prostiedi ovliviiujici projekt této diplomové
prace je infrastruktura, a to konkrétné méstska hromadné doprava, kterou se podle vyzku-
mu ve veétsi mife prazsti seniofi premist'uji. V ramci Prahy velmi dobie funguje sit MHD, a
to ti1 linky metra, n¢kolik desitek linek tramvaji a stejné tak autobusd. Pro seniory je dule-
zit¢ k vyuzivani MHD bezbariérovy pfistup, coZ zajisStuji nizkopodlazni dopravni pro-
sttedky. Prvni nizkopodlazni tramvaj vyjela v Praze jiz v roce 1996 a v této dob¢ se jich po
Prazskych kolejich pohybuje okolo péti set. Jak jiz bylo zminé€no vySe, MPSV ve svém
akénim planu feSi také otdzku infrastruktury, jehoz cilem je vytvofit prostiedi
s odpovidajici infrastrukturou. D4 se tedy o€ekévat, Ze pocet nizkopodlaznich dopravnich
prostiedkii vetfejné dopravy bude stoupat a seniorim se tak zjednodusi premistovani
V ramci mésta. Za soucast technologického prostiedi také povazuji obecné technologicky
rozvoj, ktery jde velmi kuptedu. Pro seniory jsou navrhovany napi. nové piistroje a po-
mucky, které pomahaji v kvalitngj$im Zivoté téchto starSich obcanl. Tim jsou mySleny
napt. mobily, pocitace, tablety, pohybové pfistroje anebo ,roboti“ ulehcujici prace

Vv domacnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

9.6.5 Zavér PEST analyzy

Dle uvedenych faktorii vyse je zfejmé, ze se prostiedi pro rozsifovani nabidky produktt a
sluzeb seniorim zlepSuje a da se ocekavat zvySujici intenzita podpory ze strany vlady a
jinych organizaci. Je dilezité si uvédomit specifika jednotlivych prostiedi v ramci CR a
pfizpusobit jim nejen ndvrh projektu, ale také pozdéjsi fungovéni a efektivni vyuzivani
podpory, kterou statni 1 nestatni instituce nabizeji. Za podstatné také povazuji porozumeét

pottebam v rameci specifického nakupniho chovani seniort.

9.7 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Na zavér mého vyzkumu slozeného ze ziskanych sekundarnich a zaroven primarnich dat

predkladam vyhodnoceni vyzkumnych otazek, které byly nastaveny v kapitole 7.1.

VO1: Jakou c¢innosti travi volny cas osloveni prazsti seniori?

Na tuto vyzkumnou otazku odpovidé primarni kvantitativni vyzkum ve své uvodni Casti a
z casti také sekundarni vyzkum. Nejvétsi podil ziskala navstéva kurzi anebo tucast
v Klubu. Druhou nej¢astéji zminovanou aktivitou se pak staly domaci prace. Ptiblizné
polovina respondentt také vyuziva sportovni aktivity a prochazky. Celkem ¢tvrtina re-
spondentl pak odpovédéla, Ze jejich volbou jsou ,,jiné* aktivity, jako napf. cestovani, na-
v§téva prednasek, koncerti a vystav, starost o zahradku anebo hlidani vnoucat. Je
tedy zfetelné, ze praZsti seniofi jsou ochotni sluzby v ramci volnocasovych aktivit nakupo-
vat a spotfebovavat. Pohybové aktivnéj$i seniofi vyuzivaji spiSe sportovni aktivity. Ti, co
se maji zdjem spi§ vzdelavat, zase vyuZivaji riznych kurz. Jak uz bylo zjisténo
v sekundarnim vyzkumu, dnesni seniory miiZzeme rozdé€lit do nékolika skupin vyznacujici
se uréitymi specifiky. V ptipadé, ze budou patfit napt. do skupiny Moderni & Uspésni dle
vyzkumu A.GEneration, je to s velkou pravdépodobnosti pravé ten segment, ktery vyuziva

svij volny cas aktivné a naplno.
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VO2: V pripade, ze maji prazsti seniori zdjem vyuzivat centrum ,,pod jednou stiechou
pro aktivni vyuziti svého volného casu, jaké aktivity by si prali v ramci Aktivniho

centra vyuzivat?

Odpovéd’ na druhou vyzkumnou otazku je k nalezeni v kvalitativnim 1 kvalitativnim vy-
zkumu. V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, Ze vétSina respondentli by navstévovala cen-
trum s komer¢nimi aktivitami pod jednou stiechou. Z focus group pak vyplynulo, Ze by si

seniofi prali v ramci Aktivniho centra vyuzivat tyto aktivity:

Kurzy (jazykové, PC, mobil, trénovani paméti, fotografovani, vareni)

- Pohybova aktivita (pod vedenim zkuseného lektora, vhodné pro seniory)
- Navs$téva kulturnich programi (napf. vstupné do divadla se slevou)

- Rucni prace, dilna, malovani, zpivani, modelovani, sledovani filmt

- Prednasky a diskuze se zajimavymi hosty (z fad riznych odbornik)

- Ctenaisky krouZek jako souéast knihovny

- Spolecenské akce (tematicky vecirek, modni ptehlidka, apod.)

- Organizované vylety po Praze a Ceské republice

- Starani se o zahradku/zahony/skalku

Z vyse zminéného vyctu je jasné, ze jsou seniofi ochotni nakupovat a vyuzivat riizné druhy
aktivit a sluzeb. Zjisténé informace povazuji za velmi dilezité a rozhodné budou pouzity
V ramci projektové ¢asti. Je jasné, Ze seniofi jsou silici skupinou, kterd uz vi nebo alespon

zjistuje, jaké moznosti mize vyuzivat ve sviij prospéch.

VO3: Jakou vysi financnich prostiedkii jsou do takovych aktivit ochotni investovat?

Stejn¢ jako na predchozi vyzkumnou otazku, 1 na tuto odpovida kvalitativni a caste¢né 1
kvantitativni vyzkum. V rdmci focus group byli Gi€astnici dotazovani na vysi ¢astky, kterou
jsou ochotni investovat do volnocasovych aktivit v ramci ,,Aktivniho centra®. Za béZnou

denni aktivitu by utratili priblizné 20 K¢ (pfipominam, Ze respondenti jsou zvykli vyu-
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zivat vétSinu aktivit klubu, ktery navstévuji, zdarma). Tydné by za v§echny aktivity (b&z-
né i nadstandartni jako jsou napf. lazenské sluzby) byli ochotni utratit mezi 150 a 200 K¢.
Oproti tomu z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze je vétSina seniorti ochotna zaplatit za
jednu aktivitu vice jak 150 K¢. A co z vyzkumi ohledné vyse poplatka tedy vyplyva?
Kazdy senior ma jiné naroky a od poplatku za aktivitu mize ocekavat kazdy néco trochu
jiného. Velmi zalezi na Zivotnim stylu jednotlivce a to bude zohlednéno i v projektové ¢as-

ti, kde se poplatkiim za sluzby budu vénovat zajisté také.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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10 AKTIVNI CENTRUM PRO SENIORY

Hlavnim tématem posledni ¢asti mé diplomové prace je projekt Aktivniho centra pro senio-
ry, jehoz zalozeni a fungovani je navrzeno na zakladé vyzkumu provedené¢ho v pribéhu
unora 2014. V nasledujicich kapitolach se vénuji cili a t¢elu projektu, zaroven jeho popisu,
financovani, nabidce aktivit a sluzeb ¢i zafizeni centra. V neposledni fad¢ navrhuji také

vhodnou marketingovou komunikaci pro ziskani klienta a jejich naslednou aktivaci.

10.1 Uéel a cil projektu

Jak uz jsem naznacila v tvodu této diplomové prace, téma ,,Nakupni chovani seniord* me
zaujalo na prvni pohled, a to pfedev§im s ohledem na stale se rozsifujici skupinu, ktera se
novat se navrhu centra, které¢ nabizi komercni i nekomer¢ni aktivity pod jednou stifechou,
se mi jevil jako velmi zajimavy projekt, ktery nebyl dosud podrobnéji rozpracovan. Navic
m¢ zajimalo, jak seniofi travi svlij volny ¢as a jak si ho pieji travit do budoucna — to samo
0 sobé& byla velka vyzva. Nesmim také opomenout ochotu seniorti nakupovat si volnocaso-

vé aktivity, coz muze ovlivnit piesné zacileni a spravné zvolené marketingové komunikace.

Také mé napadé polozit si otdzku: ,,Komu toto centrum prospéje a co jeho zaloZeni pfine-
se?* Myslim si, ze v prvé fad¢ prosp€je prazskym senioriim, ktefi chtéji svilj volny Cas tra-
vit aktivné a riiznorod€. Navic jejich rodiny a potazmo spolecnost uvidi, jak seniofi doka-
zou travit sviij volny Cas a ze rozhodné nepatii ,,do staré¢ho zeleza®, jak si bohuzel mnozi
Z nas mysli. Navic dostanou Sanci lidé, ktefi se zajimaji o problematiku kolem seniort, a je
jedno, jestli se jedna o vzdé¢lani, pohybové aktivity ¢i nabidku sluzeb. To znamena, Ze za-
loZeni takového centra miiZe pfinést prevazné pozitiva a maximalni podporu generace, kte-

rd vi o Zivoté¢ mnoho, a piesto si jej chce stale uzivat plnymi dousky.

10.1.1 Cilova skupina

V prvé fadé je dilezité urcit a podrobnéji popsat cilovou skupinu, pro kterou je tento pro-
jekt urcen. Jedna o seniory nad 60 let, ktefi jiZ pobiraji diichod. Vstupenkou do Aktivniho
centra je tedy v kolonce zaméstnani popis ,,dichodce”. Horni vékova hranice neni urcena.
Dilezité je, aby byl navstévnik centra sobéstacny piipadné mél s sebou doprovod, ktery se

o ngj postara tak, jak je pro danou osobu potieba. Cilovou skupinou jsou vesmes vSichni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

prazsti seniofi, ktefi svlij volny Cas travi aktivné, chtéji zistat ve spolec¢nostech lidi podob-
ného veku, maji zdjem o sebe pecovat (at’ uz o své fyzické ¢i psychické zdravi), vzdélavat

se a obecné byt v centru déni.

Od téchto navstévnika ocekavam, ze budou Aktivni centrum vyuzivat na pravidelné bazi
nékolikrat tydné. Svou tcast na aktivitach ¢i vyuzivani sluzeb budou brat jako zpestieni
svého dne. Budou vyhledavat takové moznosti, které budou vyhovovat absolutné jejich
osobnosti a pranim. A ptfedevsim ocekavam, ze pokud budou v Aktivnim centru spokojeni,

budou ho doporucovat i svym znamym a kamaradum.

10.1.2 Ocekavani od projektu

Aktivni centrum by mélo v co nejvetsi mife uspokojit rizné potieby aktivnich seniord, to je
nejvetsi o¢ekavani od tohoto projektu. Zaroven si myslim, ze bych timto ndvrhem mohla
pomoct vybudovat jedine¢né zatizeni, kam se budou aktivni seniofi vzdy velmi radi vracet
a kde budou spokojeni. Podle mého nazoru se jedna o jedineény projekt, ktery je s velkou

pravdépodobnosti realizovatelny.

10.2 Marketingovy mix Aktivniho centra

10.2.1 Umisténi a okoli

Dle vyzkumu vyslo najevo, Ze by si seniofi (potencidlni klienti) pfali mit centrum pfistupné
idealné pésky, ptipadné nizkopodlaznim MHD. Byla také zminéna poloha v zeleni, mini-
malné blizko parku. Rozhodla jsem se navrhnout oblast Prahy 7 HoleSovic, které vSechna
kritéria ziskana z focus group spliiuje a mize byt tak vhodnym cilem pro klienty. Oblast
Prahy 7 se nachazi blizko rozlehlého parku Stromovka, ktery je idealnim mistem pro pro-
chéazky a rizné venkovni aktivity. HoleSovice jsou velmi dobte dostupné MHD z jakékoliv
¢asti Prahy. Jezdi sem tramvaje, autobusy i metro. Navic to neni daleko do prazské Casti
Troja, kde se nachédzi zoologicka i botanickd zahrada, dostatek zelen¢ a spoustu prostoru
pro prochazky. V HoleSovicich se zaroven nachazi vystavisté, kde se konaji rizné veletrhy,
vystavy a kulturni pfedstaveni. Seniofi by také mohli vyuzit naptiklad hvézdarnu, kterd se
Vv této lokalité nachazi taky. Podle mého nazoru je umisténi centra v této ¢asti dobrou vol-
bou, a to z vyse uvedenych divodu. Pro predstavu ptikladam Obr. 4 - mapu se zvyrazné-

nou ¢asti parku Stromovka.
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Obr. 4. Mapa Prahy 7 (www.mapy.cz [online])
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10.2.2 Vnitini vybaveni

V ramci scénaie k focus group jsem navrhla vybaveni, které bude podle mého nazoru pro
fungovani centra nezbytné. Na jednotlivé Casti jsem se pak respondentt ptala a diskutovali
jsme o nich. Nize tedy pfedkladdm seznam se struénym popisem vyuziti vSeho, co by

v Aktivnim centru rozhodn€ nemélo chybét.

Recepce

Recepce je, podle mého nazoru, dilezitd ¢ast centra, a to z n¢kolika divodl. Za prvé slouzi
jako prvni kontaktni misto klienta s personalem centra, ktery jej pfivita a ithned se ho ujme.
Za druhé slouZi jako informacni bod, kdyZ klienti potfebuji poradit, pomoct, vyhledat co-
koliv, co je nezbytné. Za tieti je podstatné mit na recepci ¢lovéka, ktery o centru bude védét
vSechno, bude na piijmu jak telefonicky tak na emailu a bude schopen poradit S ¢imkoliv
bude potieba. Dalo by se fict, Ze bude mit pfehled o vSem, co a kdy se v centru déje a bude
slouzit jako takova spojka mezi centrem a klienty seniory. V neposledni fad€ je potifeba
zminit, ze by recepce méla byt oteviena po celou dobu oteviraci doby Aktivniho centra,

idealné piil hodinu az hodinu pted a po zaviraci dobé.

Socialni zafizeni se sprchami

Nezbytnou soucasti Aktivniho centra je bezpochyby socialni zafizeni, a to véetné koupelny,

kde bude i nekolik sprch. V piipade€, Ze by centrum sidlilo v nékolika patrech, tak bych


http://www.mapy.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

doporucovala socialni zatizeni na kazdém z nich. Sprchy pak staci umistit v pohybové z6-

né, kde budou pravdépodobné nejvyuzitelné;si.

Spolecenska mistnost

Spolecenska mistnost bude slouzit jako hlavni misto pro setkavani seniort. Zde by byl vol-
ny prostor pro cokoliv, co by chtéli seniofi dé€lat. Napi. kdyby si chtéli zahrat Sachy, karty
nebo jiné stolni hry, konalo by se to pravé zde. Zaroven toto mistnost bude slouzit jako
bod, kde si klienti mohou na své aktivity pockat a naopak se z nich i vratit, poté posedét a
tieba si popovidat. Co se tyka vybaveni, navrhuji umistit pohodlna kiesla, sedacky. Také
konferenc¢ni stolky. K tomuto pohodlnému az doméackému nabytku bych ptidala také stoly
se zidlickami. Dtlezité je, aby me¢li klienti 1 v rdmci takové velké spolecenské mistnosti
soukromi. Aby si mohli sednout ve skupince, povidat a nerusit kolegy vedle u stolu. Diile-
zité v ramci spolecenské mistnosti je to, aby plsobila pfijemné, domacky a aby se tam se-
niofi citili jako doma a méli chut travit ¢as i zde, 1 kdyZ zrovna neprobiha z4dné aktivita,

které by se zacastnili.

Kavarna s kuchyni

Soucasti spolecenské mistnosti bude i kavarna, kde si klienti mohou objednat obcerstvent,
pfipadné lehky obéd ¢i svacinu. Kavarna bude mit svou vlastni obsluhu a kuchate, ktefi se
0 klienty budou starat. V ¢ase mezi jedenactou a jednou hodinou se budou vydavat lehké
obédy za dostupné ceny. Predstavuji si na vybér maximalné ze tii jidel, béhem tydné ob-
ménované. V kavarné budou také v nabidce teplé a studené napoje, zakusky, ptipadné sna-
cky. Cilem kavarny je uspokojit klienty 1 v oblasti pohostinstvi a moznosti vyuzit obCasné-

ho stravovani v ramci Aktivniho centra.

TV mistnost

V blizkosti kavarny planuji ziidit TV mistnost, kde se budou promitat filmy at’ uz z dob
minulych nebo soucasnosti. Ve vyzkumu nikdo ze seniorti nezminil navstévu kina, i tak si
myslim, Ze by bylo dobré dat jim pfileZitost sledovat filmy na velké obrazovce pravé

v Aktivnim centru. Podle mého ndzoru by to mohl byt i zazitek, na ktery by se mohli pra-
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videln¢ t&sit. Pokud by byla moznost mit mistnost pouze pro promitani filmd, navrhuji pus-
tit ptiblizné 3 filmy béhem dne (jeden dopoledne, dva odpoledne). Navrhuji také spolupraci
s kinem, odkud by pochazely plakaty a upoutavky k jednotlivym filmiim.

Prednéskova mistnost/uc¢ebna

Ucebna je v takovémto centru nezbytna a s jistotou lze fict, Ze ne pouze jedna. Navrhuji
dvé mistnosti, které budou slouzit jako prednaSkova mistnost nebo ucebna. Vzhledem
K tomu, Ze harmonogram centra je nabity, dv€ u¢ebny jsou nutnost. V téchto uéebnach by
probihaly ptednasky, diskuze a samoziejmé kurzy. Velikost téchto mistnosti pojmou cca

15-20 osob a vybaveny budou Zidlickami, stoly, ptipadné sluchatky.

Vybavena PC ucebna

Vzhledem k tomu, Ze chci nabizet 1 velmi zadané pocitacové kurzy, je nutné ziidit vybave-
nou PC ucebnu, kde budou k dispozici pocitace, ptipadné notebooky. Zaroven pocitam
S projektovym platnem a projektorem, aby byla vyuka co nejvice interaktivni. Myslim si, Ze
prave dobré a dostatecné profesiondlni vybaveni pomuze ve vyuce nejen klientim, ale také

lektorum.

Malé kancelare

Z kvalitativniho vyzkumu také vyplynulo, Ze by si seniofi pfali mit i soukromé kancelate,
kde by mohly probihat debaty mezi Ctyfma/Sesti oima. Zaroven si myslim, Ze by tyto kan-
celafe mohly slouZit jako zazemi pro psychology, Iékate a jiné odborniky/poradce, ktefi by

do centra pravidelné dochazeli.

Té&locvicna

Dalsi dulezitou ¢asti je misto pro pohybové aktivity, které jsou pro Aktivni centrum ne-
zbytné. Z toho divodu navrhuji zfizeni télocvicny, kterd pojme piiblizné 30 osob. Zde se

budou odehravat vsechny druhy pohybovych aktivit nabizené seniorim. Soucasti télocvic-
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ny bude i nékolik posilovacich strojii vhodnych pro hife pohyblivé lidi, mezi které patii

prave i klientela centra.

Lazné — vyiivka

Pranim a podle mého nazoru i dobrym napadem, bylo umisténi vyiivky, kde si klienti mo-
hou po cviéeni (nebo i samostatn¢) uvolnit télo. Z vyzkumu vyplynulo, Ze plavani neni pro
seniory nutné, ale vytfivka by byla vhodna. Soucasti budou i lehatka urcena k odpocinku.
Tento navrh se mi libi, a proto ho zafazuji 1 do projektu Aktivniho centra. Myslim si, ze by
se nejen touto nabidkou stalo centrum pro potencialni klienty zajimavé a konkurence-

schopné.

Mistnost pro procedury pecujici o télo

V této mistnosti budou nabizeny sluzby jako je maniktra, pedikura, kosmetika a
Vv neposledni fadé masaze. Mistnost tedy bude vybavena lehatkem, pohodlnym kieslem a

veskerym vybavenim nutnym k provozovani téchto sluzeb.

Knihovna

Jeden z pozadavki respondentd, ktefi se ucastnili focus group, bylo zfizeni knihovny. Mys-
lim si, Ze se jedna o nazor na spravném misté, a proto zafazuji alesponn malou knihovnu
jako soucast vybaveni centra. Do této knihovny bude moZnost ptispivat i vlastnimi kniz-

kami, které by klienti chtéli dobrovolné vénovat a poskytnout 1 ostatnim.

Zahrada k venkovnimu sezeni s altdnkem

Pokud bude mozné, rdda bych v ramci centra zfidila i zahradu s venkovnim posezenim.
Myslim si, ze by tato Cast byla vyuzivand, a to pfevazné pii hezkém teplejSim pocasi. Na
zahrad¢ bude altanek, ve kterém by se dalo posedét, obcerstvit se nabidkou z kavarny a uzit
si Cerstvy vzduch. Soucasti zahrady bude taktéz misto pro péstovani nekterych druhi zele-
niny, ptipadné okrasna skalka. O tu by se seniofi starali sami v ramci volnocasovych akti-

Vit.
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Na zavér Kk vybaveni centra bych rada dodala, ze zde bude zfizen bezbariérovy piistup a

striktné nekutacké prostredi.

10.3 Nabidka aktivit a sluzeb

Aby byla nabidka aktivit a sluzeb Aktivniho centra pfehlednd, rozhodla jsem se jej rozdélit
do péti zon. Kazda zoéna ma jiny charakter a jedna od druhé se naprosto odlisuji. Blizsi po-
pis jednotlivych zo6n a nabidku aktivit a sluzeb spadajici pod kazdou z nich popisuji

Vv kapitolach nize. Zaroven navrhuji umistit v recepci mapu, kterd centrum rozdéluje do péti

ey e

pro jednodussi orientaci klient. Dilezité je také zminit oteviraci dobu centra. Na zakladé
zjisténi z focus group navrhuji oteviraci dobu kazdy pracovni den od deviti hodin rano do

Sesti hodin vecer. Recepce bude oteviena o hodinu déle, a to od 8:30 do 18:30.

10.3.1 Pohybova zéna

Jak uz sam nazev napovida, tato zona bude urcena pro pohybové aktivity, které se budou
odehréavat v télocviéné. Do této zony spadd télocviéna a sprchy jako soucdst socidlniho

zafizeni. Mezi aktivity vhodné pro seniory jako budouci klienty centra, navrhuji:
- Cviceni na balonech
- Pilates
- Jdga pro seniory
- Zdravotni a kondicni cviceni

- Posilovani (na specialnich strojich), s nafadim jako jsou gumy, ¢inky, TRX pasy,

apod.
- Strecink
- Ping-Pong
- Pétanque
- Nordic walking (venku)

+ vyuziti venkovnich posilovacich stroji pro seniory (Obr. 5)
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Kazda pohybova aktivita bude organizovana pod vedenim zkuseného lektora, ktery dokéaze

seniory nejen spravné motivovat, ale také rozumi jejich potfebam v rdmei pohybu.

=
>
D

Obr. 5. Cvicebni stroje pro seniory. (www.google.cz [online],2014)

10.3.2 Vzdélavaci zona

Do zo6ny, kde si seniofi mohou procvicit své ,,mozkové zavity” a vzdélat se, patii rizné
kurzy a také prednasky/diskuze. Tato zona se bude nachazet v oblasti uceben. V téchto
kurzech si seniofi mohou procvicit latku, kterou tfeba jiz zapomnéli, ale také budou mit

moznost naucit se néco nového. Navrhuji tyto kurzy:

Jazykovy kurz (anglitina, némcina, francouzstina) rozdéleny do dvou stupiit, a to

zacateCnici a mirn€ pokrocili

- Pocitacovy kurz (zaklady prace na PC, zaklady internetu, Skype, pouzivani tabletu a
chytrého telefonu, vyuzivani aplikaci vhodnych pro cilovou skupinu)

- Kurz procvicovani pameéti

- Kurz fotografovani a upravy fotek

- Predndsky a diskuze na aktudlni témata (policisté, hasici, politici, 1€kafi, znamé

0sobnosti z oblasti kultury a uméni, apod.)

10.3.3 Zoéna pomoci a sluZeb

Tato zéna nenabizi zadné aktivity, ale je ur¢ena k vyuzivani sluzeb. Jeji soucasti bude na-
bidka sluzeb rizného charakteru. Zde by si klienti méli chodit pro radu ¢i pro pomoc. Pied-

stavuji si sluzby dvojiho charakteru:


http://www.google.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

- Poradenské sluzby (pravnik, 1ékat, vyzivovy poradce, finan¢ni poradce, psycholog)
- Opravarenské sluzby (na misté — odévy, pfipadné obuv, servis — oprava spotiebicii)
- Cestovani (organizované vylety po Praze, CR a v zahraniéi, ozdravné pobyty)

- Kadernictvi

- Zajistovani navstevy kulturniho programu (napt. vstupné do divadla se slevou)

- Seznamka (nasténka s kontakty a kratkym inzeratem slouzici k hledani novych pia-

tel a kontaktt)

10.3.4 Relaxaéni zona

Relaxaéni zona ma slouzit, jak uz sdm nazev napovida, k relaxaci a odpocinku. Od této
z6ny mohou klienti o¢ekavat hyckani téla a mysli. Soucasti je 1 vyfivka s okolim, kde na-

vs§tévnici mohou vyuzit pohodlnych lehatek k odpoc¢inku. Relaxaéni sluzby tedy zahrnuji:
- Vyuziti vyrivky s odpocivarnou a lehatky

- Lazenské sluzby (manikura, pedikira, kosmetika, masaze)

10.3.5 Spolecenska zéna

Posledni casti je zona, kterd zahrnuje veSkeré spolecenské aktivity. V této zoné se nachazi
spoleCenskd mistnost s kavarnou, TV mistnost, knihovna a venkovni posezeni. V rdmci

zony jsou v nabidce tyto aktivity/sluzby:
- Spolecenské akce
- Spolecenské hry (karty, Sachy a jin¢ stolni hry, Sipky)
- Ctendrsky krouzek
- Dilna (ruéni prace, malovani, modelovani)
- Kino (promitani filmi)

- Peévecky krouzek
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10.4 Personal centra

Muze se zdat, ze popsat personal centra bude jednoznac¢né, ale opak je pravdou. Je nutné
vzit v uvahu zfizeni centra a jeho financovani. Od toho se pak odviji i vyuziti personalu.

Lidi, ktefi v (a pro) centru budou pisobit, bych rozd¢lila na tyto ¢asti:
1. Smluvni pracovnici z fad studentti, dichodcti (stala obsluha) a specialistt
2. Samostatné podnikajici osoby (podnikatelé vedouci vlastni provozovnu)
3. Zameéstnanci (feditel, pravodce centrem)
4. Outsourcované firmy (UCetnictvi, tklid, dotace, fundraising, grafika/web design)
5. Dobrovolnici napt. z tad klientl, studentti

Mezi stalou obsluhu fadim recepcni, kuchate, obsluhu kavarny, udrzbare, privodce cen-
trem (neboli vedouci centra) a feditel centra, ktery vSe zastfeSuje. Outsoursovanou firmu
bych vyuzila v oblasti financi (Gcetnictvi, Zadost o granty), grafickych sluzeb a tuklidu. Sa-
mostatné podnikajici osoby pracujici pro centrum na zakladé dohodé o provedeni prace, by
pak byli vSichni specialisté a lektofi, kteti by do centra dochazeli. Dal$i samostatnou jed-
notkou by byli podnikatelé, kteti by méli v centru otevienou svou zivnost, jako napfi. kos-
meticka, masér, opravar, aj. Dilezité je také zminit dobrovolniky, ktefi mohou pochazet
z tad klientii-seniort a také to mohou byt studenti, ktefi studuji $kolu zaméfenou na péci o

seniory a potfebuji ziskat praxi. VSichni tito lidé jsou pro Aktivni centrum nepostradatelni.

10.4.1 Napln prace jednotlivych pracovnich pozic

V ramci kapitoly o persondlu je nutné urcit také napln prace a obecné popsat, co od lidi
pracujici pro Aktivni centrum, o¢ekavat. Na dal$ich fadcich jsou jednotlivé pozice podrob-

néji popsany. Uvadim také diivod zafazeni a dilleZitost pro spravny chod centra.

10.4.1.1 Stdld obsluha + specialisté

Jak uZ bylo zminéno vySe, mezi stalou obsluhu by méli patfit zaméstnanci, ktefi budou
s centrem spolupracovat na zakladé smluvni dohody. Tuto stalou obsluhu bych volila z fad
studentil a pfipadné seniord. Jiny piipad jsou specialist¢ ve svych oborech, ktefi budou

soucasti centra a spolupracovat budou taktéz na zakladé dohod¢€ o provedeni prace.
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Recepcni

Prvni, kdo pfichazi do kontaktu s klienty je recep¢ni. Podle mého nazoru je nepostradatel-
nou soucasti Aktivniho centra. Recepce by slouzila nejen k pfihlasovani na krouzky a pla-
novani, ale také jako kontaktni misto. Recepce by byla komunika¢né vybavena telefonem,
pocitatem s internetem, tiskarnou a scannerem. Diky tomuto vybaveni by mohla komuni-
kovat se stavajicimi 1 potencialnimi klienty. Pracovni dobu recepce navrhuji od 8:30 do
18:30. Na recepci by mél pracovat nékdo, kdo umi zachéazet s technikou, je komunikativni,
vstficny a pfi vyhleddvani informaci rychly a ochotny. Spolupracuje predevsim

S privodcem centra.

Obsluha kavarny a spole¢enské mistnosti + kuchaf

Kavérna jako soucast spoleCenské mistnosti by méla mit obsluhu po celou oteviraci dobu,
coz je od 9 do 18 hodin. Tato obsluha by méla na starost klienty, ktefi by si chtéli cokoliv
objednat v kavarné. Pro ptipad vétsiho vydeje obédt v polednim ase by byla najata jesté
pomocna sila. Obsluha kavarny by méla byt predevsim komunikativni, spolecenska, usme-
vava a dobrosrde¢nd ke klientliim seniorském véku soucasné s pochopenim obcas mozna
specifickych potieb. Diilezitou souc¢asti pracovni ndplné je i spoluprace s kuchafem. Ten by
zde pfipravoval obédy a obcerstveni v podobé snackt. Jeho pracovni doba by se pohybova-
la mezi 10 a 15 hodinou kazdy den. Myslim si, ze by to mé&l byt ¢lovek, ktery je zkuSeny a
zaroven se neboji novych trendii ve zdravé vyzive. Mél by to byt ¢lovek, ktery je ochoten

se ucit novym vécem a zaroven vyuzit své zkuSenosti.

Udrzbaf

Pro spravny chod centra je nutna pravidelna tdrzba. Vzhledem k tomu, ze je v planu cent-
rum vybavit nejen po technické strance, ale také sportovnim vybavenim a jinymi vymoze-
nostmi nutné pro vyuziti vSech sluzeb, je nutné najmout osobu, kterd by se chod z této
stranky véci postarala. Mélo by jit o Cloveéka, ktery je zruny a rozumi bézné udrzb¢ vyba-
veni a budovy obecné. Je schopny vse opravit, pfipadné najit zptsob, jak nastalou situaci

vyfesit. Udrzbat by mél byt centru dostupny kazdy den. Jeho pracovni dobu navrhuji od 9
do 18 hodin.
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Pruvodce centrem

Tuto pozici navrhuji z toho davodu, Ze je podle mého nazoru nutné mit v centru osobu,
kterd o centru vi vSe. Tento privodce centrem by mél mit na starosti cely harmonogram
centra. M¢l by navrhovat aktivity pro seniory a obecné je vést programem. M¢la by komu-
nikovat s klienty, ptat se jich na zpétnou vazbu a znat jejich piani a potieby. Tato osoba by
méla ptichdzet s novymi napady, které jsou podpoieny ziskanymi nazory klientli a obecné
by méla mit na starost maximalni uspokojeni aktivnich seniorti navitévujici centrum. Clo-
vek na takové pozici by mél byt komunikativni, spolecensky, upovidany se schopnosti
z lidi ,,vytahnout* potfebné informace. Také by to mél byt ¢lovek, ktery se zajima o pro-
blematiku seniori a volnodasovym aktivitim. Uzce spolupracuje s feditelem Aktivniho

centra a je jeho pravou rukou.

Reditel centra

Nejzodpoveédnéjsi pozici je feditel Aktivniho centra, ktery bude mit na starosti ptedevs§im
zaStitovani jeho chodu. Tato osoba bude mit na starosti zajistovani marketingovych ko-
munikaci jak interné tak pfedev§im externé. Zaroveil se bude spolecné€ s privodcem cen-
trem podilet na vytvareni nabidky aktivit a zastfeSovat fundrising. Nepostradatelnou zod-
povédnosti bude také komunikace s outsourcingovymi firmami a jinymi subjekty a institu-
cemi, které budou chod centra také ovliviiovat. Tento ¢lovek by mél byt zkuseny marketér,
ktery zna nejen marketingové prostredi, ale také se zajiméa o problematiku seniort a volno-
Casovym aktivitdm urcenych pro danou cilovou skupinu. Méla by to byt osoba odvazna,
sebejistd, zodpovédnd, komunikativni, plnad chytrych népadt a pfedevSim schopna vést
zatizeni takového typu. Tato pozice by byla jedna ze dvou (spole¢né s pritvodcem centra)

Vv klasickém zaméstnaneckém vztahu vici centru, pfipadné jeho ztizovateli.

Lektori

Tito lidé budou do centra dochazet na kurzy, které sami povedou. Jsou to specialisté ve
svém oboru, ktery jsou schopni i vyucovat. Jedné se o lektory riznych kurzt, jako jsou
pocitace, jazyky, fotografovani a jiné. M¢li by to byt lidi, ktefi radi a profesionalné preda-

vaji své zkuSenosti a znalosti seniorim, maji trpélivost a jsou ochotni pracovat
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vV pomalej$im tempu vzhledem ke klientele. Predpokladam, ze tito lektotfi budou mit ziv-

nost a smluvni vztah s centrem bude uzavien na zakladé smlouvy a hodinové sazbg.

Poradci-specialisté

Poradci jsou taktéz specialisté ve svém oboru a budou fungovat uplné na stejném principu
jako lektofi. Budou dochazet pouze na své hodiny, kdy budou piistupni klientim ke kon-
zultacim a radam. Jedna se o odborniky z oblasti prava, 1ékaistvi, financi, vyzivového po-
radenstvi, psychologie, apod.). Navrhuji, ze kazdy specialista bude mit urCeny jeden den,
kdy bude dochazet a kdy bude klientim k dispozici. Od téchto lidi o¢ekavam maximalni
profesionalitu a odbornost. Kromé individudlnich konzultaci mohou poradci-specialisté

vést prednasky a diskuze pro vice osob.

10.4.1.2 Outsourcované spolecnosti

Vyuzivani firem, které se zabyvaji specifickou ¢innosti, jako naptiklad ucetnictvim, je
podle mého nazoru vyhodna zalezitost. Za prvé spolupracuji se specializovanou firmou a
odborniky, za druhé mi odpada starost o zaméstnance a za tieti by se mélo jednat i o nizsi

naklad v ramci fungovani centra. Outsourcing bych vyuZila v téchto oborech nize.

Ucetnictvi

Firem, které nabizeji Ui€etnictvi a finan¢ni poradenstvi je na trhu spoustu. Ur€ité bych se
Vv tomto piipadé¢ zaméfila na spolecnosti, které se vénuji ucetnictvi podobnych subjekti,
jako je Aktivni centrum. Vzhledem k tomu, Ze by bylo fungovani centra propojeno nejen
s ndklady, ale také vynosy z jeho €innosti, je nutné najmout firmu, kterd je v této oblasti jiz

zkuSend a umi fesit 1 slozit€jsi etni/financni operace.

Fundraising

Pokud bych se rozhodla pro ziizeni centra jako ptispévkové organizace, bylo by nutné mit
¢lovéka (firmu), kterd by se zabyvala ziskavanim finan¢nich prostfedkli. Podle mého nazo-
ru by bylo vhodné vyuzit specialisty v oboru fundraisngu. Z toho divodu bych vyuzila out-

sourcing jako moznost ziskani kvalitniho ¢lovéka nebo vice lidi pro tuto velmi dilezitou
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praci. Je mozné, ze by fundraising mohl provadét i feditel centra a alesponi na pocatku by
byla vyuzita firma minimdlné¢ pro konzultace a rady, jak spravné, chytie a predevSim

V dostate¢né mife ziskavat finance.

Z4dosti o granty z EU

Tato ¢ast je v ramci organizace Aktivniho centra nepostradatelna a dotace z evropskych
fondl planuji rozhodné vyuzit. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o slozity proces, navrhuji
vyuzit firmu, kterd se témito zadostmi zabyva a je specialistou ve svém oboru (ostatné jako
jiné outsourcingové firmy). S takovou firmou bych spolupracovala nejen na zacatku pii
zfizovani centra, ale také v prub¢hu, protoze Sanci jak, kde a na co ziskat dotace je podle
mého nazoru spoustu. Na internetu existuje spoustu firem, které nabizi sluzbu, jakou bych

V ramci dotaci vyuzivala, konkrétné se jedna o poradenstvi pro strukturdlni fondy EU.

Web design + grafika pro informaéni materialy

Bude bezpochyby nutné vyuzit n¢jakou reklamni agenturu, kterd navrhne design webovych
stranek centra. Zaroven budou vyuZity i obcasné sluzby grafika pro navrhy letaki a riznych

informaénich materiala.

Uklid
Jako posledni ve vyctu outsourcingové spoluprace bych zvolila uklidovou firmu, kterd by
zajiStovala Cistotu centra. Cilem by bylo kazdy den po oteviraci dob¢ uklidit a dat do po-

fadku centrum vcetné lazeniské Casti. Firmy poskytujici tyto sluzby bych hledala na interne-

tu a dle nabidky bych vybrala tu nejvyhodné;si.

10.4.1.3 Samostatné podnikajici jednotky

Volba spolupracovat s osobami samostatné podnikajicimi se nabizi v ramci samostatnych
sluZeb, jako jsou masaZe a dalsi lazenské kiry. Tito podnikatelé budou svou sluZbu nabizet
pod svym jménem. Dulezité je, aby byly nabizené sluzby za nizsi ceny nez konkurencni a
pro klienty byly lakavé a vyhodné. Planuji cca 50% slevu s tim, Ze zbylé naklady budou

zadotovany. Mezi takové sluzby bych zaradila niZze zminéné.
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Opravaf

Jak uz jsem zminila vyse, v nabidce sluzeb bude i opravarenstvi, a to jak na misté, tak jako
servis az do domu. Tato sluzba by ze zacatku mohla byt omezena na 2 dny v tydnu a
Vv ptipad¢, Ze by se osvédcilo jeji vyuzivani a klienti by pfibyvali, mohl by byt opravar pii-
tomen kazdy den. Jednalo by se o opravy odévil, obuvi a ptipadné malych spotiebicu.
Podle mého nazoru by takova sluzba mohla byt pro seniory velmi zajimava a méla by po-

tencial uspét.

Lazenské sluzby (manikura, pedikara, kosmetika, masaze)

Tyto lazenské sluzby, jak jsem si je pracovné nazvala, by byly provozovany stejné jako ty
opravarenské. Podle zajmu klientl by byly sluzby typu péce o télo nabizeny nékolikrat
Vv tydnu, kdy by byl v centru pfitomen odborny personal. Stejné jako u predchozi nabidky si
myslim, Ze 1 tento typ sluzeb ma v centru velky potencial. Minimalné je tato informace

potvrzena z vyzkumu provedeného ve druhé ¢asti mé diplomové prace.

10.4.1.4 Dobrovolnici

Posledni moznost, jak spolupracovat s lidmi v ramci centra, jsou dobrovolnici. Mezi ty
bych zaradila stavajici klienty centra, pfipadné studenty, cestovatele a vlastné kohokoliv,
kdo by byl ochotny pomoct. Pomoc se mize skytat naptiklad v podobé zajimavé prednas-
ky, vypravéni, diskuze, kurzu. Anebo jen asistence v kavarné nebo pii jinych ¢innostech.
Dobrovolné pomoci se meze nekladou a myslim si, Ze seniofi zijici v domécnosti sami, by

tuto moZznost mohli vyuZit i jako efektivné straveny volny cas.

10.5 Finance a forma zrizeni

10.5.1 Forma zrizeni

V prvé tadé je dulezité urcit, jakd bude forma ztizeni Aktivniho centra. Od toho se pak
bude odvijet finan¢ni plan a také poplatky. Vzhledem Kk tomu, Ze hlavni ¢innosti je zvy-
hodnéna nabidka komerc¢nich sluzeb pro prazské seniory, rozhodla jsem se Aktivni cent-
rum zalozit jako nevladni neziskovou organizaci, kterd bude ve vefejném rejstiiku zapsana

jako zapsany ustav, a to v souladu s Ob¢anskym zakonikem 89/2012 Sh. platného od 1.
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ledna 2014. Ustav miiZe byt povaZzovan za nastupce obecné prospé&$nych spoleénosti, které
od nabyti platnosti ob¢anského zakoniku nelze nove zakladat. Dle jiz zminéného zédkoniku
1ze také pozadat o status verejnd prospésnost, ktery pridéluje soud. Vzhledem k tomu, Ze se
Aktivni centrum chysta zabyvat Cinnosti, ktera pomaha znevyhodnénym osobam (seniofi),
ma podle mého nazoru pravo o tento status pozadat a pouzivat je jako soucast nazvu cent-
ra. Nize jsou alespon stru¢né shrnuty principy zifizeni formou ustavu a statusu vetejné pro-

spesnosti.

Ustav je pravnicka osoba ustavena za uéelem provozovani &innosti uZitedné spoletensky
nebo hospodaisky s vyuzitim své osobni a majetkové slozky. Ustav provozuje &innost, jejiz
vysledky jsou kazdému rovnocenné dostupné za podminek pfedem stanovenych. Je zaloZen
zakladaci listinou a organy ustavu jsou: spravni rada, reditel — statutarni organ, dozorci
rada nebo revizor. Vyhodou mutize byt vétsi volnost pii podnikani (naptiklad oproti spolku)
¢1 moznost Uc¢asti na podnikani jinych osob. Za nevyhodu mizeme povazovat striktni ome-
zeni na provozovani ¢innosti ¢i nutnost vytvofit zakladni jméni. Poslanim verejné pro-
spésnosti je prispivat v souladu se zakladatelskym pravnim jednanim vlastni ¢innosti k
dosahovani obecného blaha. Definice vetejné prospésné Cinnosti je doplnéno demonstra-
tivnim vyctem, pricemz predmétem hlavni ¢innosti je vyluéné vefejné prospésna ¢innost.
Status ptid€luje ¢i odebira soud. Zarovei se podfizuje vefejné kontrole, ¢imz plni uloZenou
informaéni povinnost. Nerozdéluje zisk, ale vraci jej do své hlavni Cinnosti. (NOVY-

OBCANSKY-ZAKONIK.cz, 2014, [online]).

10.5.2 Financovani centra

Vzhledem k tomu, ze navrhuji Aktivni centrum zalozit jako nevladni neziskovou organiza-
ci, ma jeho financovani specifické znaky. Ziskavani financi bych pro piehlednost rozd¢lila
na vnitini a vnéjsi zdroje. Mezi vnitini zdroje rozhodné patii pfijem z vlastni ¢innosti, coz
je v naSem piipadé poskytovani sluzeb pro prazské seniory. Mezi vnéjsi zdroje patii pii-
spévky od vefejné zpravy, ze soukromého sektoru a od jednotlivcl. NejvétsSim vnéjSim
zdrojem budou jednozna¢né dotace a granty, a to: ze statniho rozpoctu, z rozpoctu kraje a
obce (hl. mésto Praha) a z Evropskych fondt. K pozadani o dotaci ze statniho rozpoctu
bych vyuzila Ministerstvo prace a socialnich véci. To podporuje 1 vefejné ucelné aktivity,
které jsou nabizené seniorskymi a proseniorskymi organizacemi. Zaroven bych vyuZila

zadosti o grant z krajského a obecniho rozpoctu hlavniho mésta Prahy. Nedilnou soucasti
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pak bude také zadost o dotaci z Evropskych fondi. Nesmime také zapominat na fundrai-
sing, ktery by pomohl ziskat finance od soukromych subjekti. Podle mého nazoru je nutné
vyuzit vSechny zdroje financovani, které pomohou k co nejprofesionalnéjsimu poskytovani
vSech sluzeb v ramci Aktivniho centra. V ptipad¢€, Ze by se nasel hlavni donator centra,
nepochybné by jej mohl zastitovat pod svym jménem a jeho jméno by bylo zaroven zmi-

novano ve vSech komunikacich smérem k vefejnosti.

10.5.3 Finan¢ni plan

Poté, co byla urCena forma zfizeni, piikladam financni plan, ktery je piehledné vypracovan
v tabulce 10. Vzhledem k tomu, Ze neni pfesné urc¢ena budova, ve které by Aktivni centrum
melo vzniknout, nejsem schopna fict, jaky naklad by rekonstrukce ¢i zatizeni tvoftily. Zaro-
ven jsou mi také neznamé presné ¢astky napt. za jednotlivé outsourcované sluzby ¢i ener-
getickou spottebu. To vSe se odviji od konkrétniho ur€eni mista a budovy, které je v tuto
chvili neznamé. Proto jsem se snazila vSe alespon odhadnout a rozdé¢lit na naklady a vyno-
sy. Podle mého nazoru je nejjednodussi finanéni plan demonstrovat na mési¢ni bazi, kdy se
da alespon piiblizné ur¢it cash flow Aktivniho centra. V PRILOZE P V je pak mozné na-
hlédnout do odhadované kalkulace, kterou jsem pouzila pro vypocet nékterych castek fi-

nan¢niho planu niZe.

Tab. X. Financni plan Aktivniho centra. (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Mésicni naklady (odhad) Mésiéni vynosy/pfijmy (odhad)
nazev suma nazev suma

zfizeni centra = jednorazovy néklad
(rekonstrukce, vybaveni, zafizeni)

5000 000 K¢ |dotace na zfizeni centra

vynosy z provozovani sluzeb 100 000 K¢

platby lektordm, ktefi vedou kurzy 20000 K¢ |vynosy z provozovani kavarny 20000 K¢

mési¢ni provoz centra dotace ze statniho rozpoctu

N B 40000 K¢ o 40000 K¢
(spotieba energii) (na mési¢ni provoz centra)
platby zaméstnanciim a smluvnim
partnerim 120000 K& d(atacve zrozpoctu kraj? a oba.e 20000 K&
(recepce, kavarna, kuchaf, adrzbaf, feditel, (pfispévek na platby zaméstnanci)
privodce programem)
latby outsourcingovym v (
platoy govy 50000 K& dotace z Evropskych fondl 50000 K&

spole¢nostem (na outsourcing)

CELKEM 230 000 K¢ 230 000 K&
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10.5.4 Poplatky

Nedilnou soucasti poskytovanych sluzeb jsou také poplatky za jejich vyuzivani. Pro klienty
Vv seniorském véku by mély byt vSechny sluzby za vyhodnéjsi ceny nez v jinych komerc-
nich zafizenich. Dle zji§téni z dotaznikového Setieni, focus group a ¢aste¢né i ze srovnava-
ci analyzy jsou seniofi ochotni za vyuzivané aktivity/sluzby zaplatit i vice nez 150 K¢ tyd-
n¢. To znamena, ze by navstivili za jeden tyden piiblizné tfi az Ctyii aktivity. Navic si mys-
lim, Ze pokud budou seniofi spokojeni a finan¢né zvladnou vyssi ndklad, mohou navstévo-
vat 1 vice aktivit. Hlavni myslenkou je, aby byly aktivity dostupné vSem senioriim a aby si
je predevsim mohli dovolit, i kdyz je jejich starobni diichod na minimalni vysi. Nize pfi-

kladam cenik, ktery shrnuje kompletni nabidku sluzeb nabizenych Aktivnim centrem.

Tab. XI. Cenik Aktivniho centra. (Zdroj. viastni zpracovani, 2014)

pohybové aktivity 60 min 50 K¢
vzdélavaci kurzy 60 min 80 K¢
prednasky/diskuze 120 min 20 K¢

lazenské sluzby a poradenstvi dle povahy sluzby dle ceniku poskytovatele
vyuziti vytivé vany neomezené 50 K¢

dilna 120 min 20 K¢

film, pévecky krouzek, .

ttenafsky klub 120min ZDARMA

10.6 Rozvrh sluzeb

V Tab. XIII. predkladam tydenni rozvrh nabizenych aktivit a sluzeb Aktivniho centra.
Rozvrh je rozdélen do zon, stejné jako usporadani centra — pohybova, vzdélavaci a spole-
Censka zoéna. Kazda aktivita ¢i kurz se v tydennim rozvrhu objevuji minimalné dvakrat
z diivodu, aby méli klienti moznost zvolit si vyhovujici termin. U vzdélavacich programl

navrhuji kurz na ur¢ity pocet hodin a konkrétni obdobi.
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Specialni poradenské sluzby jsou rozepsany do termini, a to dle Tab. XII. Navrhuji umistit
vzdy na jeden pracovni den jednu poradenskou aktivitu, Kterou budou moci klienti vyuzit

dle jejich potieby.

Také si myslim, Ze je vhodné navrhnout piiblizny model klienta, ktery centrum navstévuje
pravidelné nékolikrat tydné a vyuziva aktivity nabizené v harmonogramu. Pokud bude na-
vstévovat dvakrat tydné vzdélavaci kurz (160 K<) a pohybovou aktivitu (100 K¢) a k tomu
vyuzije dvakrat tydné spoleCenskou aktivitu (40 K¢), bude ho vyuziti téchto sluzeb stat
tydné 300 K¢&. Predpokladam, ze specialni poradenské sluzby budou vyuzivany v piipadech

nutnosti a potieby.

Tab. XIl. Nabidka ostatnich sluzeb Aktivniho centra. (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Poradenské sluzby

VyZivovy poradce pondéli 13- 16 hodin

Pravni poradce Utery 13- 16 hodin v pfipadé velkého zajmu

Finan¢ni poradce stfeda 13- 16 hodin na Obj:edné\f!(u’jinak.
— - kdykoliv v pFitomnosti

Lékar (ke konzultacim) Ctvrtek 13- 16 hodin odbornika

Fyzioterapeut patek 13- 16 hodin

Ostatni sluzby

Lazenské sluzby po/st/pa 13- 18 hodin na objednavku

Opravarenské sluzby po/st/pa 13- 18 hodin viz poradenské sluzby

Vyfiva vana - koupel po - pd 9- 18 hodin na objednavku
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Tab. XII. Rozvrh aktivit a sluzeb Aktivniho centra. (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

z6na den 10:00 - 11:00 11:00 - 12:00 13:00 - 14:00 14:00 - 15:00 16:00 - 17:00
po strecink joga pilates baldny
2 | balony s venkovniaktivita. pilates
o) cviceni (v pFipadé pfiznivého pocasi)
N
\©
3 st strecink joga
K]
>
S
o ¢t pilates balény
pa el erlEl S0 zdravotni stregink o
(v pfipadé pfiznivého pocasi) cviceni
A TABLET L -~ Al PC
po s w ) procvi¢ovani paméti . " s w
zacatecnici pro seniory mirné pokrodili zacatecnici
., N N P Ly a5 )
2 ut . ! Yo . J, , . o ¢ - odborna prednaska/diskuze
o mirné pokrocili zacatecnici mirné pokrocili
N
— - foti
o o jak spravné pouzivat uuf'nc'e lse ,Om A TABLET
S st PC zacatecnici . digitalnim vt v s .
\© mobil , zacatecnici pro seniory
b fotoaparatem
o
N v Al PC Ly - "
> ct .. o L. " odborna prednaska/diskuze
mirné pokrocili mirné pokrocili
< L - NJ NJ
pa procvi¢ovani paméti o .1 wie v o
mirné pokrodili zacatecnici
po Promitani filmu (TV mistnost)
— ut Dilna &tendfsky klub (knihovna)
c
‘0
N
E st Promitani filmu (TV mistnost)
e
o
g ¢t Dilna ¢tenafsky klub (knihovna)
o
o
(7)
pé Promitani filmu (TV mistnost) pévecky krouzek
PO-pa spolecenské hry (karty, Sachy, Sipky, petangue, scrable...)

(neomezené)

10.7 Marketingové komunikace

Nedilnou soucasti zaloZeni a poté 1 fungovani Aktivniho centra jsou marketingové komu-

nikace. Podle mého nazoru je nutné pouzit efektivni komunikaci s co nejptesnéjsim zacile-

nim. Cilova skupina je podrobné&ji popsana v kapitole 10.1.1., proto zde pouze zopakuji, Ze

se jedna o aktivni prazské seniory, ktefi maji zajem travit sviij volny Cas aktivné. Rozhodla

jsem se rozdélit komunikaci k aktivnim prazskym senioriim dle komunikacnich cild, které

jsou dva. Ten prvni je ziskat nové klienty. Druhym cilem je pak jiz ziskané klienty za-

ujmout a vzbudit co nejvetsi zajem Aktivni centrum navstévovat.
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10.7.1 Ziskavani novych klienti

K cili ziskat nové klienty bychom méli dojit cilenym komunika¢nim mixem. Je velmi dutle-
zité najit mista a média, kterd jsou cilové skupin€, kterou oslovuji, blizka, duvetuji jim a
vnimaji je pozitivné. Nize jsou popsany vSechny komunikacéni prostiedky, které by bylo

vhodné vyuzit v ramci komunikaéniho mixu k ziskéni novych klientd.
TELEVIZE

Formu komunikace pomoci televiznich potadl volim z toho divodu, ze se dle vyzkumu tfi
¢tvrtiny dotazovanych vénuji domécim aktivitdm, mezi které patii 1 sledovani televize. Je
to komunika¢ni médium, které dokaze velmi vyznamné ovlivnit a pokud se vyuziji spravné
cesty, jakymi jsou konkrétni potady, tak i ptes neosobnost tohoto média je velkd moznost

efektivné zacilit.

- Osobni t¢ast v poradu s rozhovorem (napf. Dobré rano a Sama doma na CT,
Snidané s Novou a jiné porady v lokalnich prazskych televizich jako je napi. TV

Metropol)

- ReportaZ (zpravodajské potady na CT, TV Nova, TV Prima &i v pofadu Vikend na
TV Nova)

ROZHLAS

Poslech radia patii k neodmyslitelnym ¢innostem vétSiny domécnosti, coZ se tyka 1 seniorti.
Navrhuji vyuzit Gcast v zajimavych rozhlasovych potadech. Je zde také moznost vytvofit
vlastni téma a potad, ktery se bude vénovat senioriim, volno¢asovym aktivitdm a urcitym

doporucenim.
- Osobni ti¢ast v poradu s rozhovorem na radiich Impuls nebo Cesky rozhlas
TISK

Podle mého nazoru neni potieba vyuzivat placenou formu tiskové reklamy. Vice by mohl
zapusobit PR ¢lanek, ktery rozebira témata o seniorech a vyuzivani volnocasovych aktivit.

Muze zde byt umistén piipadné i rozhovor s priivodcem programu.

- PR ¢lanky a rozhovory ve spolecenskych magazinech a také novinach jednotli-

vych ¢asti Prahy
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LETAKY

Vyuziti letakovych aktivit je podle mé potfebné. Obsahem letdki mohou byt rtizné zajima-
vé informace od nabidky sluzeb, pfes rozvrh, cenik ¢i tipy, jak efektivné travit svlij volny
Cas. Da se také vyuzit zajimavé grafiky, ktera pfitdhne pozornost cilové skupiny. Letdky
jsou jednou z forem komunikace, ktera by byla vyuzivana pravidelné i pro aktivaci stalych

klientd.

- Informacni letaky rozdédvané na mistech, kterd navstévuji ¢i sdili seniofi (domy
s pecovatelskou sluzbou, kulturni akce pro seniory, veletrhy zaméfené na seniory,

¢ekarny u doktorl - obvodni, o¢ni, ortopedie, knihovny, a jind)

OSOBNI NAVSTEVY A DISKUZE

Nabizi se také moznost osobnich navstév spojené s diskuzemi, které mohou byt prezento-
vany jako urcité téma. V ramci takového tématu pak muize byt predstaveno i Aktivni cent-
rum. Osobni navstéva ma také vyhodu interaktivity mezi pfednasejicim a navstévniky dis-

kuze, protoze je zde moznost Zivé diskuze a zodpovézeni riznych otdzek.

- Osobni navstévy a diskuze napi. v domech s pecovatelskou sluzbou, kde by senio-

1 mohli pokladat otdzky ohledné nabidky aktivit a sluzeb centra

Ve vybranych aktivitach doporucuji pokracovat i po otevieni centra, protoZze nové klienty
je nutné hledat pribézné, i kdyZ s mensim tlakem na média. Udrzovala bych pravidelné PR
aktivity, jako €asti v TV a rozhlasovych poradech. Zaroven bych vyuZzivala i nadale roz-

davani letdku v mistech, kde se shromazd'uji seniofi.

10.7.2 Aktivace stalych klienti

Druhym komunika¢nim cilem je aktivovat stalé klienty a motivovat je k dal§im navstévam.
K tomuto cili navrhuji vyuzit prostfedky, které aktivni seniory oslovi natolik, aby se do
déje a na co jeho navstévnici mohou tésit. Podle mého nazoru je cestou Kk tispéchu rozsiro-

vat mezi klienty prave tyto informace.
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LETAKY

Vyuzit letaky jako jednu z forem komunikace se stavajicimi klienty jsem se rozhodla
z divodu, Ze se dostanou dal nez naptiklad informace umisténé pouze v centru. Letdky
mohou byt distribuovany do mist, kde se schazeji seniofi a kde se jim Aktivni centru mutze
se svymi aktivitami pfipomenout a pozvat je. Zaroven letaky mohou slouzit i jako informa-
ce pro potencialni klienty, které zaujme nabidka. Letaky uré¢ité doporucuji vyuzit i v ramci

centra, aby si je ptipadn€ mohli klienti odnést domt a prostudovat pozdéji.

NASTENKA A VITRINA

Z vyzkumu vyplynulo, ze k efektivni komunikaci slouzi smérem k seniorim navstévujici
centrum nasténky, ptipadné vitriny. Pfedpoklddam, Ze je to z divodu urcitého zvyku, kdy
se pomoci nastének v minulosti komunikovalo mnohem vice. J& tuto formu komunikace
vnimam jako dilezitou. Na nasténkach, piipadné ve vitrinach, mohou byt umistovany nej-
aktualnéjsi informace, pozvanky, akce a nabidky. Nasténka by méla byt podle mého nazoru
umisténa nejen na recepci, ale také v kazdé samostatné mistnosti, kde by se konaly kurzy a
pohybové aktivity. Na kazdé z nich by mohly byt jiné informace blizké k aktivitam, které
jsou zde provadény. Na nasténkdch miize byt kromé programu a jinych nabidek také rizna
doporuceni, tipy a triky. Myslim si, Ze tuto formu komunikace klienti oceni a bude velmi

efektivni, co se tyka predani informaci.

MISTNI PERIODIK A

Z focus group také vyplynulo, ze seniofi Ctou pravidelna periodika vychazejici pouze
v dané casti Prahy, odkud konkrétné pochazeji. I kdyZ je cilem oslovit idedlné vSechny
prazské aktivni seniory, tyto C¢lanky by se objevovaly predevSim v novinach urcité casti
Prahy (dle polohy centra). Pfesto si myslim, Ze by zacileni mohlo byt dostacujici, alespon

V tomto piipadé.

WEBOVE STRANKY

Mezi seniory je stale vice téch, ktefi umi pouZzivat internet a jsou znali alespon v zékladech.
Pro ty jsou pak ureny webové stranky, které by mély obsahovat veskeré informace tykajici
se Aktivniho centra. Byla by zde i sekce ,,aktuality, kde by byly k nalezeni pfipravované

akce a aktivity nad rdmec harmonogramu, a to predevsim prednasky, diskuze, vylety, aj.
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WORD OF MOUNTH

Tuto formu S$ifeni informaci o Aktivnim centru jsem zvolila z toho divodu, ze ji povazuji
za velmi dilezitou. Za prvé si seniofi radi povidaji a osobni doporuceni n¢koho, kdo cent-
rum navstévuje a spokojeny, je snad ta nejlepsi reklama. Pii takovém rozhovoru muze Sifi-
tel zminit vSechny aspekty, které ho do centra privadéji a zdaraznit tak vyhody, diky kte-
rym je v centru spokojen. Da se oc¢ekavat, ze pokud by navstévoval centrum pravidelné,
bude vzdy vice spokojen nez naopak. Za druhé je to pfirozené Sifeni informaci, které je

nenucené a vychdzi z vlastnich zkuSenosti.

VERNOSTNI PROGRAM

Na zéavér bych rdda zminila vyuziti ur¢itého vérnostniho programu pro nové ptichozi klien-
ty. Tento vérnostni program by slouzil k tomu, aby se klienti do Aktivniho centra vraceli a
navykli si na vyuzivani sluzeb. Navrhuji akéni nabidku ve formé 9+1 vstup zdarma na kur-
zy a pohybové aktivity. Tato akce by pak mohla platit pro vSechny, ktefi by si koupili ja-
kousi pernamentku nebo cely kurz. Tento vérnostni program by byl komunikovan na leta-
cich, na webu a pfipadné€ i v médiich v ramci rozhovort.. Vzhledem k tomu, Ze jsou seniofi

povétSinou Setfivi, by pro né takova nabidka mohla byt lakava.

10.7.3 Harmonogram a rozpocet marketingovych komunikaci

Nize predkladam v Tab. XIV a XV harmonogram a rozpocet marketingovych komunikaci,

ktery jsem rozdélila na dvé viny, a to:
1. vina: Ziskavani novych klientii
2. vlna: Aktivace stalych klientu

Co se tyka prvni ¢asti, a to ziskavani novych klienti, zde bude velmi dilezité zacit vyuzi-
vat planované marketingové aktivity v€as, a to jesté pied otevienim Aktivniho centra. Pro-
to navrhuji jeden az dva mésice ptred otevienim zacit vyuzivat komunika¢nich kanalti po-
psanych v kapitole 10.7.1. Jak je zfetelné, jednd se predevsim o pocatecni ndklady jako je
navrh corporate image, ktera by se méla prolinat vS§emi materialy v produkci Aktivniho
centra. V této komunikaci bych po otevieni centra pokraCovala intenzivné jesté ptiblizné
dva mésice. Podle mého ndzoru je ale nutné na ziskdvani novych klientl nezapominat 1

v dobé& fungovani centra a stale se snaZzit oslovovat nové klienty v ramci cilové skupiny.
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Tab. XIV. Harmonogram a rozpocet MK v ramci 1. viny. (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Aktivity Naklad (jednorazové)
Navstévy v rliznych poradech + zdarma v rdmci
reportaze v ramci TV a rozhlasu profesionalniho PR

zdarma v ramci

PR ¢lanky v tisk
yVHsKu profesionalniho PR

Tiskové materidly - letdky

(ndklad cca 10 000 ks) + navrh grafiky 15000Ke
Navstévy/diskuze v rdznych zdarma v ramci
zafizenich, kde se vyskytuji seniofi profesionalniho PR
Ndvrh corporate image 20000 K¢
Web design 20 000 K¢
CELKEM 1. VLNA MK 55 000 K¢

Ve druhé vin¢ jde jiz o pravidelny mési¢ni naklad, do kterého bude nutné investovat. Podle
mého nazoru se ale nejedna o zbyte¢né vysokou ¢astku a v ramci komplexniho rozpocétu
centra se jedna o celkem nizkou sumu. Nejvétsi podil na ndkladu bude mit pravidelné pro-
dukce letdkii, pfipadn¢ jinych tiskovych materidli. Letaky budou dostupné nejen
v Aktivnim centru pro klienty, ale budou také rozdavany v ramci osobnich navstév a disku-

zi na mistech, kde se setkavaji seniofi a kde bude mozné oslovit potencidlni klienty.

Tab. XV. Harmonogram a rozpocet MK v ramci 2. viny. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

Aktivity Naklad (mésicné)
Produkce letakl 5000 K¢
Tiskové mateiraly v rdmci centra
(napt. na nasténku, do vitrin...)

1000 K¢

zdarma v ramci

PR ¢lanky + aktivit
y y profesiondlniho PR

Aktualizace webu 2000 K¢
. i soucasti tiskovych
Vérnostni program o
materiald

CELKEM 2. VLNA MK 8 000 K¢

Myslim si, ze investice do marketingovych komunikaci je nezbytnou soucasti celkového
fungovani Aktivniho centra. Bez spravné a dobfe cilené komunikace bychom nemuseli
ziskat dostateny pocet klientli, coz by zptsobilo neuplné vyuziti nabidky, kterou centrum
nabizi. Je také dulezité nové klienty nejen ziskavat, ale také se o né€ posléze i starat.
V ramci marketingovych komunikaci by méli byt pravidelné informovani o vSech aktivi-

tach, které¢ se dé&ji. Minimalné z toho divodu, aby si dokazali najit divod, pro¢ centrum
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navstivit i pristé. Zaroven se zde nabizi jesté jeden diivod, a to je urcita uroven péce i na
této urovni. Seniofi jako klienti Aktivniho centra by se zde méli citit piijemné, coz zname-
na byt i dostatecn¢ informovani. Pokud tedy budou marketingové komunikace vyuzivany

efektivné, spokojeni klienti by méli byt zarukou.

10.8 Vyhodnoceni projektu

Nedilnou soucasti projektu je také jeho vyhodnoceni. Vzhledem k tomu, Ze celou dobu
pracuji s redlnym navrhem, je dilezité premyslet i nad tim, jak zhodnotim jeho fungovani
po ur¢itém case. Vyhodnoceni projektu navrhuji ve Ctyfech oblastech, kterym se vénuji
Vv kapitolach 10.8.1. az 10.8.4.

10.8.1 Spokojenost klientii v oblasti nabidky sluzeb

Ke zjisténi spokojenosti klientd navrhuji vyuzit kvantitativni i kvalitativni vyzkum.
V ramci kvantitativniho vyzkumu provedu dotaznikové Setfeni mezi klienty centra. Zde
budu zjistovat informace tykajici se frekvence navstév a konkretizace vyuzivanych sluzeb.
Na tento vyzkum pak navazu kvalitativni ¢asti, ve které vyuziji opét focus group. Focus
group budou ucastni stali klienti Aktivniho centra, ktefi navstévuji centrum pravidelné a
delsi ¢as. V ramci tizeni focus group je nutné, aby klienti centrum znali a byli schopni se
bavit o tom, co se jim libi, co jim chybi, co by zménili, aj. Podle mého nazoru je focus
group velmi vhodnou metodou, pokud je potieba zjistit informace do hloubky a zaroven
zjistit pficiny nazort. Vyzkum spokojenosti klientti v oblasti nabidky sluzeb navrhuji pro-

vést po Sesti mésicich fungovani centra.

10.8.2 Vyhodnoceni marketingovych komunikaci

Vyhodnocenim marketingovych komunikaci budu zjist'ovat jejich u¢innost a také dopad na
cilovou skupinu. Vzhledem k tomu, ze planuji vyuzit PR, navstévy mist, kde ziji nebo se
setkavaji seniofi a také letdkové aktivity, bude nejlepsi vyuzit Sir§iho dotaznikového Setteni
monitorujici povédomi o Aktivnim centru mezi star§imi obyvateli Prahy. Navrhuji kvanti-
tativni vyzkum s n€kolika otdzkami, které budou zji§tovat povédomi o Aktivnim centru
mezi dotazovanymi. Cilem této sondy bude zjistit, zda o Aktivnim centru obyvatel¢ Prahy
Vv seniorském veku védi a piipadné z jakych zdroji se o ném dozvédéli. Vzorek by mel byt

dostatecné reprezentativni, to znamend okolo 500 dotazovanych, kterymi budou prazsti
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seniofi. Ze zaveéretného vyhodnoceni pak bude mozné marketingové komunikace ptizpi-
sobit tak, aby doslo ke zvySeni povédomi o Aktivnim centru, pokud by bylo zjisténo, ze

komunikacni pokryti neni dostatecné.

10.8.3 Rozpocet

V ramci vyhodnoceni projektu je nutnd také revize financi a rozpoctu. Zde planuji vyuzit
interni Gcetni audit, diky kterému bude viditelné, jakym zplsobem neziskova organizace
hospodati. Zaroven si myslim, Ze z této analyzy bude mozné vyvodit jasné ptilezitosti a
pfipadné hrozby, které jist€¢ vyplynou. Interni audit doporucuji provadét pravidelné, a to

jednou za kvartal.

10.8.4 SWOT analyza

Ve chvili, kdy budou vyhodnoceny piedchozi vyzkumy, navrhuji sestavit SWOT analyzu,
kde budou viditeln¢ a piehledné shrnuty vnéjsi i vnitini faktory organizace. Tuto analyzu
navrhuji sestavit po Sesti mésicich fungovani centra a, jak uz jsem zminila vyse, po vyhod-
noceni vSech predchozich vyzkumt. Po jejim sestaveni budou zanalyzovéany nejen silné a
slabé stranky Aktivniho centra, ale také se ukazou prilezitosti a hrozby vnéjsiho prostiedi,

které by v zddném ptipadé nemély byt podcenovany.

10.8.5 Zavér k vyhodnoceni

Na zaklad¢ celkového vyhodnoceni a provedeni potiebnych vyzkumi a analyz budeme
znat soucasnou situaci v jednotlivych oblastech a budeme schopni pokracovat ve vedeni
Aktivniho centra tak, aby bylo dosazeno cile, pro ktery bylo navrzeno — nabidka aktivit a

sluZeb pro prazské aktivni seniory a jejich maximalni uspokojeni potieb v této oblasti.
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ZAVER

Ocitla jsem se na samotném konci mé diplomové prace, ve které jsem se vénovala proble-
matice nakupniho chovani prazskych seniorti v oblasti sluzeb. Cilem této prace bylo zjistit,
jak prazsti seniofii travi svlij volny ¢as a zda vyuZzivaji nebo by vyuzivali centrum nabizejici
aktivity pravé pro tuto specifickou cilovou skupinu. Na zaklad¢ tohoto zjiSténi jsem pak
navrhla projekt Aktivniho centra, které nabizi sluzby a aktivity ,,pod jednou stfechou® a

jehoz soucasti byl i navrh komunika¢niho mixu.

Teoreticka ¢ast poslouzila jako podklad pro sekundarni i primarni vyzkum a posléze také
pro jiz zminény projekt. Sekundarni vyzkum mél za cil ziskat informace zpracované prede-
v§im Ceskym statistickym ufadem, Ministerstvem prace a socialnich véci a také nezavis-
lymi institucemi. Primarni vyzkum byl rozdélen do ¢tyf ¢asti. Kvantitativni vyuzila dotaz-
nikového Setfeni a kvalitativni pak formu hloubkové diskuze, tzv. focus group. Zaroven
byla zpracovana srovnavaci analyza mapujici konkurenci a nakonec i PEST analyza zkou-
majici konkrétni faktory vn&jsiho prostfedi v ramci CR. Na zavér praktické ¢asti jsou zod-
povézeny vyzkumné otazky. Cely vyzkum jsem vedla s velkym zaujetim a myslim Si, Ze se
snaha a ochota vénovat mu maximum opravdu vyplatila. Podafilo se mi ziskat velmi zaji-
mavé a hlavné uzite¢né informace, které jsem pak vyuzila pro kvalitni vytvoreni projektu.
Ten byl zpracovan v posledni ¢asti a obsahuje komplexni navrh Aktivniho centra, jehoz
cilem je nabidnout prazskym seniorim specialni sluzby a aktivity, které¢ by mohli vyuzivat
v ramci svého volného Casu za ptiznivé ceny. Navic s diirazem na marketingové komuni-
kace, které podpoti znamost mezi prazskymi seniory a zdjem volnocasové aktivity v rdmci
Aktivniho centra nakupovat. Podle mého ndzoru se mi povedlo navrhnout jedine¢ny pro-
jekt, ktery spojuje neziskovou ¢innost v ramci vefejné prospésnosti s kvalitnim podnikatel-
skym zdmérem. I kdyZ je zatim cely ndvrh ve fazi projektu, myslim si, Ze je opravdu dobie
uchopitelny a jisté i realizovatelny. Timto zjisténim také povazuji za dulezité zminit, Ze je
v mém osobnim zajmu takové centrum do budoucna opravdu vybudovat a vést ho ke spo-
kojenosti vSech klientl. Jsem piesvédcena, Ze s profesiondlnim pfistupem, nadSenim a
vnitinim ptesvédceni vSech zucastnénych je mozné vytvotit novy trend v nabidce sluzeb

pro seniory.
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Jak uz jsem nékolikrét v této praci zminila, seniofi jsou silicim a ¢im dal dilezitéjSim seg-
mentem, jehoz ndzory a potieby je nutné poslouchat a reagovat na né. Spokojeny senior,
ktery rad vyuzivéa nabizenych pozitkd, se stava potencidlnim stalym klientem témét jakéko-
liv specifické sluzby a zaroven ji umi diky svym zivotnim zkusSenostem nalezit¢ ocenit. Na
uplny zavér tedy doporucuji vénovat se problematice seniord i nadale vSem, které toto téma
zajimd a maji snahu pozitivné ménit vnimani vici této skupiné Uzasnych lidi, ktefi umi

rozdavat nejen moudrost, ale také usmév a laskavost.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM
VdZend pani, vaZeny pane,

jsem studentkou pdtého rocniku oboru marketingové komunikace na Univerzité Tomdse Bati ve
Zliné a pravé se Vam dostal do ruky dotaznik, ktery je soucdsti vyzkumu k mé diplomové prdci.
Cilem vyzkumu je zjistit, jaké aktivity lidé pobirajici penzi a budouci penzisté vyuZivaji nebo by
pfipadné vyuZivat chtéli. Dékuji Vdm za vyplnéni a véfim, Ze i pro Vds to bude pfileZitost
k zamysleni, jak chcete travit svij volny ¢as k Vasi spokojenosti.

Libuse Markovad

1. Vypliiujete svij volny ¢as aktivni ¢innosti?
(aktivni ¢innost = aktivita spojend s péci o télesné a dusevni zdravi, nejsou do ni zahrnuty
denni aktivity jako napr. nakupovani, uklizeni ¢i sledovadni TV.)

a) ano
b) ne

2. Jak nejéastéji travite sviij volny €éas? Vyberte max. 3 nejvyuzivanéjsi varianty.

a) prochazky

b) sportovni aktivita

c¢) manikdra, pedikdra, kosmetika, masaze

d) navstéva kartarky Ci jiné védmy

e) Ucast v klubu nebo navstéva kurzu (vareni, malovani, zpivani, PC, univerzita 3. véku...)
f)  domadci prace/aktivity (sledovani TV, lusténi kfizovek, ¢teni, uklizeni...)

g)  dalSi (UVedte KONKIEENE)..........ccccueeeeeeeeeeeeeeeeee et esaena e

3. Jak €asto tyto aktivity navstévujete/provozujete?

a) 3xtydné a Castéji

b) 1xtydné a Castéji

c) 1xza 14 dni a Castéji

d) MEnE Casto (UVELE KONKIEINE).........ceoeeeeeeeeeeteeeeeeeeeteseeeseeteetese e ee s srsseeaans

4. Navstévujete néjaké placené aktivity? Pokud ano, vyjmenujte, jaké?

Q) N0 ettt e e e et e et e e bae e e e bbeeeeabreaeeenbraeeennrreas
b) ne

5. Kolik investujete korun primérné do jedné volnocasové aktivity?
(odpovidejte, zda byla Vase odpovéd' na predchozi otdzku ,,ano”)

a) Do50K¢

b) 51-100K¢
c) 101-150 K¢
d) Nad 151 K¢



10.

11.

12.

13.

Navstévovali byste komercni centrum, (za sniZzeni jednorazovy nebo clensky poplatek),
kde by bylo moZné vyuzivat riizné volnocasové aktivity ,pod jednou stfechou?
(napr. cvicebni programy, masdze, PC krouZek, vzdéldvaci kurzy, vyZivové poradenstvi...)

a) ano

b) ne
Pohlavi

a) zZena
b) muz
Vék

a) do54
b) 55-59
c) 60-64
d) 65-70
e) 71+

Typ pravidelného mésicniho pfijmu

a) pobiram pouze dlchod

b) pobirdm dichod + pfivydélavam sii jinde
c¢) pobiram dichod a pracuji jako dfive

d) stdle beru plat a penzi nepobiram

MuzZete uvést vysi pravidelného mésicniho pFijmu?

(Cisty prijem po odecteni vsech poloZek jako jsou dané, zdravotni pojisténi...)
a) do10000,-

b) 10000 - 12 000,-

c) 12000-15000,-

d) 15000 - 20 000,-

e) nad 20 000,-

V jaké casti Prahy zijete? (Napr. Praha 9 — Vysocany)

Jak se po Praze pfevainé pohybujete/pfemistujete?

a) MHD
b) Auto
c) Pésky

d) Mam vidy odvoz
€)  JinaK (Prosim, UPFESNELE)......ccccierireiecteeeetier it ee et et tev e ete et sea et bes s ste st sea et besaasatesbesnans

V domadcnosti Zijete

a) S partnerem/partnerkou

b) Sam/sama

c) Se svymidétmi a jejich rodinou

d)  Jinak (Prosim, UPFESNELE)......ci it et ettt et st st et et st et et et et ee



PRILOHA P II:DEMOGRAFICKE INFORMACE
K DOTAZNIKOVEMU SETRENI

Pohlavi

82%

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

0%

18%

Zena muz

Demografické informace - Otdazka ¢. 7 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Vék
42%
50% -
40% - 30%
30% - 18%
20% - 9%
1%
| D
A
0% . . . . .
do 54 55-59 60 - 64 65 - 70 nad 71

Demografické informace - Otazka ¢. 8 (Zdroj: vlastni zpracovani, 2014)



MuzZete uvést vysi pravidelného mésicniho

prijmu?
28%
0, - 0,
30% 23% 21%
20% 1 12%
8% 8%
10% - | 1
0% T T T T : :
do 10tis. 10-12 tis. 12-15 tis. 15-20tis. nad 20 tis. bez
Ke Ke Ke Ke Ke odpovédi

Demografické informace - Otdzka ¢. 9 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Typ pravidelniho pFijmu

72%
80% -
60% -
40% - 15% 3% 10%
e _— y
0% T T T T
pouze dlichod ddchod + dichod + pracuje  pobird pouze plat

privydélek jako dfive

Demografické informace - Otdzka ¢. 10 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)



35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

V jaké casti Prahy zijete?

32%
28%

0,
1 6% 5% 4 4% s 6%
0

Praha 1 Praha 2 Praha 3 Praha 4 Praha 5 Praha 6 Praha 8 Praha 9 Praha okraj
10 Prahy

Demografické informace - Otdzka ¢. 11 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)

Jak se po Praze prevainé
pohybujete/pfemistujete?

93%

100%

37%

50% 16% 39

y”
0% T T T T 1

MHD auto pésky mam vidy odvoz

Demografické informace - Otazka ¢. 12 (Zdroj: vlastni zpracovani, 2014)

V domacnosti zijete

46%

60% 34%

0,
40% 11% 9%

y

0% T T T T 1
s partnerem sam/sama se svymi détmi a jinak™
jejich rodinou

20%

Demografické informace - Otdazka ¢. 13 (Zdroj: viastni zpracovani, 2014)



PRILOHA P III: VYPLNENE A PODEPSANE DOTAZNIKY

UCASTNIKU FOCUS GROUP

DOTAZNIK K FOCUS GROUP — 25.2. — KLUB AKTIVNIHO STARI

. Pohlavi _
(zenafmuz)

. v diichodu
(anojne)

s

. bydliSté (¢4st Prahy)

Jsem srazumen/a a souhlasim, Ze je tato diskuze vedena pro dgely diplomové préce a 3e je
nahrévéna na audio zafizeni (diktafon).

DOTAZNIK K FOCUS GROUP — 25.2. — KLUB AKTIVNIHO STAR{

Pohlavi
(zenafmui)

w

. v dichodu
(ano/ne}

Jsem srozumén/a a souhlasim, 2 je tato diskuze vedena pro Gtely diplomové price a e je
nahrévana na audio zaizeni (diktafon).

Podpis: Podpis:
9
p k 2 DOTAZNIK K FOCUS GROUP — 25.2. — KLUB AKTIVNIHO START
DOTAZNIK K FOCUS GROUP — 25.2. — KLUB AKTIVNIHO STARi
1. Vék 4]
1. Vék
2. Poblavi o ETRE
2 P.ohlav[ . . (Fena/mufl
(zena/mu?) LM
” . y 3. vdichodu 2
3. vdichodu = (anofne}

(ano/ne)

IS

. bydIisté (&ast Prahy)
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PRILOHA IV: PREPIS FOCUS GROUP

Dopravni dostupnost/Poloha

Otazka:

Eva

Karla

Eva

Karla

Ja

Libuska

Ja

Karla

Vilma

Eva

Zdenék

Karla

Ja

Jak moc (do jaké miry) je pro vas diilezité, aby Aktivni centrum bylo na

MHD, piipadné dostupné pésky?
Urcité je to pro seniory dulezité. Dostavat se pésky.

Ano. Pouzivame hiil a uz se nam do MHD tézko nastupuje. Piipadné potie-

bujeme sedét, kdyz uz MHD pouzivame.

Stav ideal pro vas je tedy chodit péSky. Pokud by ale nebyla moZnost
dojit do centra pésky, je pro vas dostupnost MHD diilezita?

Dulezité je, aby bylo MHD (tramvaje) nizkopodlazni.

Ano, nizkopodlazni elektriky. Také tady méme zafizen odvoz. Mobilem si
zavolame pro fidiCe, Ze nas odveze k lékari. Zaplatime poplatek 30 K¢. Ale
jelikoz je Praha 2 tak velika a nabidka této sluzby se dostala do $irsi vetej-

nosti, tak to auto je nedostupné.

Kolik z vas ma mozZnost dostavat se do cilovych bodu autem, tieba s

détmi, pribuznymi nebo znamymi?
Nemame. Respektive mame piibuzné, ale nemaji auto.

Kde by mélo Aktivni centrum sidlit? Ve mésté? Na okraji? V blizkosti

parku, lesa...
Ideélni by bylo v pfirodé, to bychom ale zase méli v§echno daleko.
Blizko parku.

Blizko zoologické zahrady, blizko botanické zahrady, aby ti lidi mohli cho-

dit za zvitatkama, za kytickama...

Mné se zdé jako idedlni misto Roztyly, tam mate hned vedle les. I Praha 6.

Ted tam vlastné dé€laji metro, takZe tam taky.
My tady mame tu Grébovku. Na Mirdku je to tady rusny.

Dobre, takZe piiroda je pro vas dulezita, ano?



Vilma

Eva

Libuska

Marie

Libuska

Zdenek

Lida

Ja

Karla

My tady mame takovou krasnou zahradu, takze jsme spokojeni.

A hlavn¢ hodné lavicek, neposkozenych, aby si seniofi mohli sednout. Opfit

Se...
N¢jaka lavicka
Ja tedy mezi tyto lidi Gplné nepatiim, mné jesté nohy slouzi. Ja litdm, j& ne-

chodim. Pokud pouzivam MHD, ja dobiham. Ale pokud jde o ostatni, urcité

si myslim, Ze je pro né dostupnost MHD dtilezita. Ze jo dév¢ata?

Mné uz je 91 let. Na Mirék dojdu (cca 500m, pozn.). Do Grébovky taky, ale

s doprovodem.

Ja bych chtél jesté fict, Ze by se mélo pocitat s bezbariérovym piistupem

tieba i do toho metra. Pro nékteré seniory je to prosté velky problém.
Schody do metra, kdyz pak jedou rychle, to ja se bojim.
Dékuji za dulezity bod. Jak vidim, pro vas metro stéZejni viibec neni.

Ne, neni... VéEtsina z nés jsou po operaci kycle a je to pro nds nebezpecné.

Nabidka aktivit/sluzeb

Otazka

Zdenék

Marie

Zdenék

Ja

Zdenék

Jaké aktivity byste chtéli v ramci centra vyuzivat (indoor)

Vzhledem k tomu, Ze jsem délal dlouhd léta v podniku, kde byly poskytova-
ny sluzby jako pedikura, manikira, masaze, tak si myslim, ze by tam tyto
sluzby mély byt. OvSem né&jak dotované. ProtoZze pochybuju o tom, ze by
mél nékdo 250 K¢ na to, aby si nechal namasirovat celé zada.

Dobré pfipominka

Co ja jsem d¢lal, na Praze 8, tak se tam ucili na pocitaci — byl tam kurz. Pak
néjaké rucni prace. V tomto ja jsem nejel... Ale i tfeba jazyky, ze se tam uci-

ly. Byli tam dobrovolnici, ktefi ostatni uéili. A cviceni.
A co se tykd Vas osobné?

Ja kdybych byl seniorem, tak tyto véci — ptedevsim sluzby jako pediktra a

masaze, to bych rozhodné uvital. Cviceni bych uvital taky. Pak by m¢ jesté



Karla

Karla

Vilma

Karla

Vilma

Marie

Zdenék

Marie

Zdenék

Ja

zajimaly aktivity jako vylety. Pfiroda, kultura a podobné. Nebo néjaké akce.

Ze by tieba byly slevy na kulturni programy.

Je urcité potteba, aby tam byly aktivity jako pocitace, jazyk, pak eventudlné
rucni prace, to taky. Vlastné vSechny aktivity, co jsou tady, by bylo potieba,

aby byly i v Aktivnim centru. Dilezité je, abychom c¢as stravili piijemné.
Co tieba aktivity, které nemate moznost délat tady, ale vyuzila byste je?

J& bych vzala i fotografovani. Protoze urcité chyby clovek-laik déla. Pani

Novakova nas ted’ hodn¢ zaméstnava.
Ano, zaméstnava nas natolik, ze mame potrad co na praci.

Nauci nds na mobilu, pomiize na pocitaci. Kdyby tady nebyla, tak nas to

nikdo nenauci. Dfiv tady nikdo nebyl a nemél nas to kdo naucit.

TakZe personal je pro vas také diilezity? Aby vas programem provazel,

aby vam pripadné pomohl?
Ano, ano

K tém aktivitam jsem chtéla fict, ze my ¢erpame aktivity jednak zvenci, to
znamena (n¢kdo pfichazi k ndm a ma tu tfeba prednasky) anebo v naSich fa-
dach. Jeden je vyuceny kuchaf, tak nas uci vafit. J4 jsem lektor z povolani a
vyuzivaji i mé.

Ja bych chtél jesté doplnit. Spousta seniort jesté taky tape ve spousté sméru,
jako v pravnickych naptiklad. Takze néco jako informac¢ni centrum, kdyby
Clovek potteboval poradit. Takova poradenska sluzba. Néco takového bych

si tam taky predstavoval. Aby dostali radu a byli v obraze.

Ano, to je dulezité. A také by nam urcité nechybélo, kdyby mezi nas docha-
zeli lektofi z riznych oblasti lidského védéni a obohatili by nas formou, kte-
rd je pro nas piistupna. Obohatit nas formou pfednasky. Nam se nabizi
spousta lidi, ktefi by byli ochotni bezplatné pfijit a odpfednaset. Jinak cvice-
ni my vyuzivame tady.

Mg¢ napadly jesté néjaké konicky — co koho zajima, tak v tomto ohledu.

Myslite tim napriklad modelafeni, nebo kresleni?



Zdenék

Marie

Ja

Marie

Karla

Eva

Marie

Eva

Libuska

Zdenék

Lida

Libuska

Ja

Karla

Marie

Ano.

Ja bych vyuzivala cokoliv, co pfijde. Vitala bych, kdyby dochazeli historici a
mohli by nas obohatit napf. historii samotnou historii. Lidé tady jsou vdécni

a naslouchajici. Mame tady bohat¢ diskuze a dobie zamétené.

Znamena to tedy, Ze se chcete dozvédét nové zajimavé véci, mohli jste

diskutovat...?

Ano, ano. Diive mistni vybor takové prednasky realizoval a za dvacet korun
tam mohl pfijit kdokoliv a dozvédét se néco nového. Lidé Zizni po tom nau-
¢it se. At uz jsou to rucni prace nebo se pfiucit néfemu z riznych oblasti
veédeéni.

My hlavné potiebujeme, aby tady ptisli dobrovolnici a abychom jim nemu-

seli platit.

Mg by se libilo, v takovém krasném domé¢, kdyby tam byla tieba télocvi¢na,
kde by se mohl hrat tfeba pink-ponk. Pak by se mi libilo, kdyby tam v tom

domé bylo kadetnictvi.

Pak bych to doplnila, Ze kdyby néjaka kosmeticka sluzba ptichazela mezi

nas a troSku nam vylepsila fasadu.

Vypravéni hasici nebo policistl. Napt. o tom, jak se maji seniofi chovat,

aby se nestali obéti podvodnikiim.

J& tady nejradsi chodim zpivat. Chodim také cvicit. Na prednasky chodim

taky.

Jesté jsem si vzpomnél, urcité by tam méla byt knihovna.
Ano, to by bylo dobré.

KdyZ méame ptectenych uz tolik knizek...

A co predcitani?

Ano, to by bylo taky dobr¢.

No my tady mame vlastn¢ literarni krouzek, kdy né¢kdo vypravi na pokraco-

vani vynikajicich spisovateltl... Také m¢ napadlo, aby nékdo z vladnich kru-



Libuska

Eva

Bedriska

Eva

Marie

Vilma

Eva

Vilma

Vilma

Eva

Lida

Eva

Ja

ha, stacilo by naptiklad zastupitelt Prahy 2 (tfeba starosta) nékdo pfisel a

diskutoval s ndmi a ptal se nas na naSe potieby.

Také bych tieba chtéla mit pfistup k levnéjSim listkim do Vinohradského

divadla, naptiklad generalky, co byvavalo.

Aby pro ty starsi seniory byly uskute¢novéany vylety s pfistavenym autobu-

sem.

J& jsem absolutné spokojend. Chodim o holi. Ted” vyuzivam cviceni, zpiva-
ni, svoz obédii. Bude mi 90 let, takze, takze uz moc aktivni nejsem. Ale tie-

ba 8iti by bylo fajn.

Kdyby v tom domé byl nékdo, kdo by spravoval napf. roztrzeny odév, upad-
1y knoflik... N&jaka takova sluzba. Tteba i obuvnik.

Nevim, jestli to patii k aktivitdm... Potiebuji vielé piijeti a diky mému pii-
chodu sem do tohoto klubu jsem naSla domov a pratelé. To je pro mé velmi
dulezité.

Mn¢ se libi tady. VSechny aktivity, které tady vyuzivdm mi vyhovuji. Mam
tady zpév, malovani, pamét’. Hlavné pamét’ (pozn. trénovéani paméti), cvice-

ni, pfednasky, filmy. No vlastné v§echno. Nechybi mi viibec nic.
Tanec¢ni vecirky taky.

Anebo Vanocni.

TakZe spolecenské akce, ano?

Ano

Ano

Ja jsem spokojena uplné. Travim tady celé dny. A ano, dochéazela bych 1 do
jin¢ho domu.

J& bych jesté dodala modni prehlidky.

Tteba i diskuze ohledné trend(i? Také mam jeSté¢ seznam dalSich aktivit,
které mée pro vas napadly — prosim, vyjadiete se mi k nim. Cvicebni progra-

my pfizplsobené vaSemu véku.



Eva

Ja

Eva

Libuska

Marie

Vilma

Ja

Libuska

Marie

Ja

Karla

Eva

Ja

Karla

Marie

Ja

Karla

Marie

Lida

Vilma

Tteba petanque

Co plavani? Vyuzivali byste maly plavecky bazén?

To spi$ vyrivky. To bychom vyuzivali vice nez plavani.

Plavéani, to bylo. Ted uz ne.

Urc¢ité bychom také vitali lektora.

Také méame maséra k dispozici.

Co vyzivové poradenstvi, vyuZzivali byste? Kdybyste si mohli povidat o
spravné vyzivé.

Tteba o vitaminech.

Ano, to je zajimavé, ale mélo by byt pro vSechny.

Kuchaiské kurzy vyuZiviate uz ve vaSem Klubu. Pfredpokladam tedy, Ze

byste tuto nabidku vyuzivali i v Aktivnim centru?
Ano, urcité.

Vafeni, peeni...

Co byste fekli na vyuziti fyzioterapie?

I rehabilitace by byly dobré.

Je to pro nas obtizné, protoze kazdy jsme n¢jak jinak postizen. My tady

mame pekné zdravotni cviceni. A libujeme si v tom.

Co kdyby tady byla ,,cestovka* — delegat, pravodce, kdo by se staral o

program vyletii. VyuZzivali byste nabidku takové sluzby?
Ano, jen je dulezité, aby tady dojel pro nés autobus.

Kdyby nékdo vylet zorganizoval, delegoval a byl zafizen odvoz, tak by nas

to urcité vSechny oslovilo. A taky bychom na to urcité 1 ptispéli.
Co kartarka?
Ne, radéji ne.

Ne, to ne...



Eva

Marie

Otazka

Ja

Libuska

Marie

Eva

Marie

Ja

Bediiska

Zdenék

Eva

Ja

Zdenék

Otazka

Lidé v tomto seniorském veku jsou docela hodné véfici a tato sluzba by je

nezajimala.

Na druhou stranu, kdyby to byla néjaka fundovana zena, ktera tyto véci umi,

to byva malokdy, ale stava se...

Jaké aktivity byste chtéli v ramci centra vyuZivat (outdoor — vylety, za-
jezdy...)

Shrnu to, co jsme si Fekli v diskuzi k piredeslému tématu — bavili jsme se
o dobfe zorganizovanych vyletech s autobusovou dopravou az k centru.
Idealné dotované alespoii z ¢asti, aby to bylo i cenové motiva¢ni. Cesto-
vani po CR?

Hrady a zamky...

Ono by to §lo teba i1 do ciziny. Byla jsem napfiklad v Benatkach. Byla jsem

spokojena.
Vyuzivali byste okoli jako nap¥. park, les...?
Hrali jsme petanque.

Jestli jsem spravné pochopila z vaSich poznamek, jsou pro vas nejdiile-

Zitéjsi prochazky? V parku, lese, nebo vétsi zahradé...
Botanicka zahrada. Nebo tfeba muzeum.

My jdeme tieba ted’ do Bfevnovského klastera na cely den.
To znamena, Ze byste vyuzivali i vylety po Praze?

Ano, urCité.

Co se tyka cviceni, tak vim, Ze na osmicce je 1 venkovni cviceni. Jsou tam

udélané stroje, kde se da cvicit.

Ty jsou i v Grébovce.

TakzZe Fizené cviCeni venku na strojich, to byste si predstavoval?
Ano, i néco takového by tam mohlo byt.

VyuZzili byste rozvoz jidel/jidelnu?



Bedriska

Libuska

Ja

Karla

Ja

Karla

Lida

Zdenék

Eva

Karla

Vilma

Ja

Eva

Marie

Otazka

Marie

Karla

Marie

Eva

Ja

Ano, rozvoz jidel je dilezity — vyuzivam ho.
Ano, ja taky.

A co jidelna, vyuzili byste ji? Mit moZnost si dat obéd, i kdyzZ tieba ne

pravidelné?

Jde o to, ze je tam spéch, je tam hodné lidi. TakZe se nemizete najist uvol-

néné. Dat si kavu a tak...

A co kdyby to byla takova ,,jidelnokavarna*?

Tak to ano. Abychom tam mohli posedét.

Ano.

A co kdyby tam byla i cukrarna?

Tteba si tam zahrat i karty...

A Ze by se tam mohlo jit tieba 1 odpoledne, si sednout.
To by bylo idealni

TakZe da se Fict takova spole¢enska mistnost, kde by byla i kavarna a

nabidka jidel, zakuski..?
Ano, urcité.
To by bylo vitané.

Vyuzivali byste seznamku? Myslim tim ted’ spi§ pro hledani pratel nez

partnera.

Ano, to ja bych chtéla urcité.

KdyZ by byl n€kdo sam, tak by to mohl vyuZzit.

Ano, to neni Spatny napad.

Nebo néjaka vyvésni tabule, kde by ¢loveék napsal, ze tteba potiebuje spravit
pracku a mohl by tam najit pomoc...

S tématem ,,aktivity” jsem v tuto chvili u konce. Mate jeSté néjaké do-

pInéni, co jste zapomnéli nebo chcete Fict, doplnit?



Zdengk

Vilma

Karla

Ja

Karla

Eva

Na mé ¢eka doma moje chlupata kamaradka, a tak bych chtél fict, ze by né-

kdo mohl uvitat tu canisterapii.

Kdyz uz tady nemlzeme mit psy, tak by bylo fajn, kdyby mohli aspon takto

dochazet.

A co kdyby sem mohl pfijit mozna lékai a aby nam fekl, na co bychom si

méli dat pozor, co nam hrozi.
Takze opé€t formou prednasky?
Ano

Anebo i n&jaké pravidelné prohlidky. Jednou za mésic.

Vybaveni centra

§atna
Vilma
Eva

Ja

Libuska

Urcité
Ano, ur€ité Satna n¢jaka by méla byt

Takze vyuzivali byste $Satnu k prevlékani a ukladani néjakych véci, kte-

ré byste vyuzili v centru?

Jojo

Kuchyiika pro vlastni vyuZiti a kurzy vareni

Lida

Eva

Sprcha
Zden¢k
Eva

Zdenék

To mame

Ano, to mame a je pro nas dulezitd — vatime tam kafe

Myslim, zZe to je praktické
Ano, to by se vyuzivalo

V 1été byva horko, nebo po cvi€eni



Spolecenska mistnost
Eva To je jasné, ano

Ja Kdyby ve spolecenské mistnosti byl bar, kde byste si mohli dat kavu,

jste ochotni za néj a za jiné pohoSténi zaplatit?

Karla To se déje
Eva Musel by tam byt usmévavy ¢isnik ©

Télocvicna (s posilovacimi stroji uréenych pro seniory)

Ja Co télocvicna i s posilovacimi stroji?

Libuska Jasné

Vilma Ja myslim, Ze by se to nevyuzilo, takovy néjaky...

Eva Ja si myslim, Ze n¢kdo by to tfeba vyuzil, nékdo ne

Zden¢k Urcite, jak uz jsem mluvil o tom dfive, tam se v 1ét€ venku cvici
Eva Ono pfistroje pro seniory taky jsou

Malé kancelare (pro soukromé rozhovory mezi 4 ofima)

Marie To ano, to by bylo dobré
Eva Ano, to by nebylo Spatné
Marie Tieba pro ty skupinky dvou tii, kdyZ si néco pottebuji sdélit — obcas je

prostor diilezity. To by bylo rozumné

Internetova mistnost

Ja Je pro vas dulezity pocet pocitact?
Zdene¢k Mohlo by jich byt i vice, ale zaleZi, kolik by tam bylo lidi
Eva Mné sem chodi star$i seniofi a neni tady takovy zajem o pocitace, proto

mame jenom dva



Ja

Eva

Ja

Lida

Eva

Personal

Otazka

Ja

Karla

Marie

Eva

Karla

Eva

Karla

Ja

Eva

Ano rozumim. Na druhou stranu, pokud bude néjaky kurz, tak by jich

bylo poti‘eba vice?

Aby byla tfida s pocitaci, kam by pfisli vSichni. Ale j& bych fekla, Ze je lepsi,

kdyz jich je min, protoze se ¢lovék mize individudlné vénovat kazdému

O okoli jsme mluvili — zelef, pristup na MHD, nebo alespon park... Jes-

té byste doplnili néco k vybaveni centra?
Mame tady tu zahradu, to bych brala jako dulezité

Ohledné¢ té zahrady by bylo fajn, kdy tam byly n¢jaké zahonky, kam by si
mohli seniofi chodit pecovat o kyticky, né¢jakou skalku. Aby si lidi mohli

udélat 1 néco sami

Mate konkrétné pozadavky na personal/specialisty (psycholog, ucitel,

cvilitel, fyzioterapeut, masér, trenér...)?

UzZ jsme si fFekli, Ze to ma byt nékdo empaticky.

Ano, to je dulezité

Ano, s tim souhlasime

Co se tyka specialistii, kdyby tady dochazel doktor, pravni poradce...?
Taky néjaka stala sluzba

Co by méla konkrétné délat?

Aby tam byla recepce

24 hodin

V tom domé, kam se ale bude§ chodit bavit, neni otevieno 24 hodin denné
Tak to ne, to ne

Ale v ramci oteviraci doby by bylo dobré mit tam funk¢ni recepci

,vratného*?

Ano, aby tam byl nékdo na recepci



Pozadavky na pfistup ke klientim

Otazka

Eva

Libuska

Vilma

Zdenék

Mate specifické pozadavky na pristup k vam jako ke klientim?
Chtéli bychom, aby se k ndm chovali piivétive

Ano

No, to tady vSechno mame

Taky by bylo dobré, kdyby tam fungovali asistenti, ktefi by se mohli postarat

napiiklad o nevidomé nebo jinak postizené

Specialni pozadavek na vék

Otazka

Bedfiska

Karla

Mate specialni poZadavek na vék personalu?
Ne, nezélezi na tom. Dilezité je, aby byl ten ¢lovek vstiicny.

Ano, dilezity je ptistup k nam.

Komunikace ke klientim

Otazka

Eva

Marie

Karla
Ja

Lida

Poplatky

Otazka

Libuska

Jakou komunikaci upfednostiiujete, napr. ohledné programu, special-

nich akci?
Hodné& pouzivame nésténky tady v Klubu aktivniho stafi

Taky dostavame program na cely mésic do ruky a miiZeme si ho odnést do-

o

mu
Nejcastéji se to ale dozvime tady, kdyZ tu jsme
Existuje jeSté jiny zdroj, odkud se o déni v centru dozvidate?

Jesteé si obcas pfectu néco o nasem Klubu v novinach Prahy 2

Kolik jste ochotni investovat tydné do volnocasovych aktivit?

Tak 200 K¢



Bedriska

Marie

Vilma

Lida

Zdenék

Eva

Karla

Nadstandartni

Ja bych taky dala okolo 200 K¢

Ja bych nezaplatila nic, chci mit aktivity zcela zdarma a kdyz néco bude

placené, tak to nevyuziju

Ja bych dala tak maximalné 100 K¢. Tady mame vétSinu aktivit zdarma a to

mi vyhovuje

Ja souhlasim s t¢mi 200 K¢ na tyden
Ano, 200 K¢ na tyden je rozumna Castka
200 K¢, proc€ ne

Ja bych zaplatila tak maximalné 150 K¢

sluzby

Otazka

Marie

Karla

Bedrtiska

Ja

Eva

Otazka

Karla

Kolik korun byste byli ochotni investovat do nadstandartnich aktivit, za

které by bylo nutné si zaplatit?

Pokud by to byla nadstandartni sluzba, kterou bych chtéla vyuzit, tak bych

dala maximaln¢ 200 K¢ tydné. Vic si jako dichodkyné nemtizu dovolit.

Ja kdyz jsem mluvila o té&ch 150 K¢, tak ty byly pfesné na tyto sluzby — néco
navic. Zbytek bych chtéla cerpat zdarma.

Ano, téch 200 K¢ bylo na takové sluzby jako naptiklad specidlni cviceni

Takze pokud tomu dobfe rozumim, standartni sluzby (jako tady napf.
cvi¢eni, pocita¢, prednasky...) chcete mit zdarma, ale za specialni na-

bidku byste si priplatili?
Ano, pfesné tak. (ostatni souhlasné kyvou)

Byli byste ochotni zaplatit za kaZdou standartni aktivitu (nap¥. cviceni,
kurz) urditou ¢astku (nap¥. 50 K¢) nebo by vam vyhovoval néjaky ¢len-
sky mési¢ni prispévek (v jaké vysi)?

Clensky piispévek ne, to spis jednorazové. Tak 20 K&.

(ostatni se shodli na Castce 20 K¢ také)



Oteviraci doba

Otazka:

Eva

Zdenék

Lida

Eva

Ja

Marie

Otazka

Marie

Karla

Eva

Libuska

Vilma

Otazka

Zdenék

Karla

Zdenék

Eva

Vilma

Lida

Jaka je pro vas idealni oteviraci doba centra pro volnocasové aktivity?
Tady mame otevieno od 10 do 17 hodin a myslim, Ze je to akorat

Ja bych otevtel 1 diiv, tieba v devét

A pres 1éto, kdyz je jeste svétlo, bych tu byla klidn€ i déle

Obecn¢ jsou ale seniofi s touto oteviraci dobou spokojeni

To znamena, Ze maximalni oteviraci doba z vasi strany by byla od 9 do

18 hodin?
Ano, pro¢ ne (vSichni souhlasné pokyvuji)
Kolik ¢asu denné/tydné byste v centru travili?

Jak uz jsem fekla pfed chvili, nékteti z nas tady nasli druhy domov a travi
tady spoustu Casu kazdy den. Napiiklad ja jsem tady pfiblizné 3 hodiny den-

né, a pokud vim, tak néktefi i vice.

Ja tady tieba travim téméf cely den, jsem tady nékdy do péti, 1 do Sesti.
I kdyZ tady mame otevieno jen do péti

Ja tady chodim hlavné na zpivani a na filmy, jsem tady tak 2 hodiny
Obcas tady stravim 1 pét hodin

Jsme na konci nasi diskuze. Mate jesté néjaké poznamky, které byste

radi zminili nebo jsou pro vas dilezité, ale nebyly zde zminény?

Chtél bych jesté podotknout, ze bych navrhoval, aby to centrum bylo neku-
racké

Ano, tady jsme nekufaci

Ja vim, ale myslim, ze by to bylo lepsi, kdyby to bylo nekutracké

Urcité by taky mély byt prostory svétlé a provzdusnéné

A také by bylo dobré, kdyby venku byly slunecniky, né&jaky altanek, lavic-
ky...

To by bylo GiZasné, v 1ét€ si moct takto sednout...



Eva

Marie

Ja

A ja bych navrhovala nazev ,,U zlatého slunce*
To je pékny nazev

Mate jesté néjaké doplnéni k dnesni diskuzi? Pokud ne, rada bych Vam
podékovala za ucast, spolupraci a ochotu. Velmi si vazim toho, Ze jste

dnes prisli. Dékuji!



PRILOHA V: KALKULACE FINANCNIHO PLANU AKTIVNIHO

CENTRA

kalkulace - pfijem z ¢innosti

cena/hodina pocet za tyden pocet klientl pfijem z ¢innosti za mésic
pohybové aktivity 50 56 8 22 400 K¢
kurzy 80 72 8 46 080 K¢
prednasky 20 8 8 1280 K¢
dilna 20 8 8 1280K¢
vyfiva vana 50 56 8 22 400 K¢
CELKEM 93 440 K¢

kalkulace - naklad na poskytovani sluzeb (lektofi)

cena za lektora

pocet hodin za mésic

pohybové aktivity 100 56 5600 K¢
kurzy 200 72 14 400 K¢
prednasky 200 8 1600 K¢
dilna 100 8 800 K¢
CELKEM 22 400 K¢

kalkulace - zaméstnanci a smluvni partnefi

pocet hodin denné

pocet pracovnich dni

sazba/hodina

celkovy mési¢ni naklad na mzdy

recepcni 10 20 50 10000 K¢
obsluha kavarny 9 20 50 9000 K¢
kuchar 5 20 50 5000 K¢
udrzbar 9 20 50 9000 K¢
prdvodce centrem X 40000 K¢
feditel centra X 50 000 K¢
CELKEM 123 000 K¢




