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ABSTRAKT

Ve své diplomové praci se vénuji segmentu 50+, jeho typologii a zvlaStnostem

ve vztahu k aktivni rekreaci a komunikaci téchto volnoc¢asovych aktivit.

Prvni, teoretickd cast prace predstavuje segment 50+ jako unikatni a vysoce neho-
mogenni skupinu. Uvod do deskripce a definice cilové skupiny véetné viech jejich specifik
a odlisnosti, spotfebniho chovani, zivotniho stylu i uznavanych hodnot je zékladni vstupni
informaci pro dal$i rozvijeni tématu. V této Casti taktéz popisuji systém vSeobecného pfi-
jimani a konzumace médii touto v€kovou kohortou, vnimani znacek i vhodného obsahu
komunikace. Nezapominam na myty tvoiené zejména stereotypnim vnimanim vékové sku-
piny 50+ i budoucnosti a potencialni profitabilitou. Zadsadnim prvkem je také popis aktivni

rekreace a jejiho vnimani lidmi star§imi 50 let.

Prakticka ¢ast predstavuje vystupy z primarnich i sekundarnich vyzkumu realizo-
vanych na této cilové skuping. Obsahuje demografické zaméteni na Ustecky kraj, osoby
star$i 50+, moznosti aktivni rekreace v kraji a monitoring nabidky. Kli¢ovymi souc¢astmi
jsou komunikace nabidky novych moznosti traveni volného ¢asu, vyuziti nastroji marke-
tingové komunikace 1 specifika produktu a ceny. Zavér této Casti je vénovan ovérovani

hypotéz a shrnuti vysledkli vyzkumné sondy.

V posledni, projektové €asti navrhuji systém feSeni komunikace aktivni rekreace
na segment 50+ za vyuziti vhodnych moZnosti, které nabizi obor marketingové komunika-
ce. Definuji taktéZ pfesné a méfitelné cile projektu, véetné finanéni naro€nosti i ptipadnych
rizik pfi realizaci projektu. Tato Cast je vyusténim teoretické a praktické ¢asti prace a pied-

klada konkrétni navrhy feSeni komunikace volnocasovych aktivit segmentu 50+.

Klicova slova: segment 50+, aktivni rekreace, volnocasové aktivity, komunikace, vyzkum-

na sonda, vékova diskriminace, starnuti.



ABSTRACT

My diploma thesis is dedicated to a segment 50+, its typology and differences

in relation to active recreation and communication of these free time activities.

First, theoretical part, introduces segment 50+ as a unique and highly inhomogeneous
group. The main information of this topic covers introduction into description and defini-
tion of the target group, including its specifics, differences, consumer behaviour, life style
and recognized values. In this part, | am also describing system of general media percep-
tion and consumption, their brand reception and relevant communication content. I am not
forgetting myths connected to stereotypes about this segment, their future and potential
profitability. Final part is dedicated to active recreation description and how it is perceived

by people who are 50 years and older.

Practical part introduces outcomes from primary and secondary research on seg-
ment 50+. It contains demographic focus on Ustecky region and its inhabitants who are
50+ and their possibilities of free time activities. Key part is dedicated to communication
of new opportunities on offer in active recreation, use of tools in marketing communica-
tion, including product and price. The final part is dedicated to verifying the thesis hy-

pothesis and a summary of the research probe.

In the last, project part, | am proposing a system for solving communication of ac-
tive recreation to segment 50+ by using the right tools of marketing communication. |1 am
defining a specific and measurable project goals, including financial difficulties and a pos-
sible project risks. This part of diploma thesis is a conclusion of both theoretical and prac-
tical parts. It introduces specific solutions of how to communicate free time activities to

segment 50+.

Keywords: segment 50+, active recreation, free time activities, communication, research

probe, ageism, getting old.



Rada bych timto pod¢kovala zejména pani docentce Jitce Vysekalové za jeji po-
moc, poklady i hodnotnou zpétnou vazbu, kterou mi davala béhem celého psani mé diplo-
mové prace. Zaroven musim podékovat za podporu celé své roding, hlavné pak Kamile
a Ondfejovi. V neposledni fadé patii mtj dik Honzovi za hodnotné informace a Vladimiro-
vi za trpélivost. Nakonec chei podékovat Univerzité Tomase Bati za moznost zasednout
na pét let do jejich lavic a mit moznost rozsifit své obzory v oboru marketingové komuni-

kace.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronickd nahrana

do IS/STAG jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10

I TEORETICKA CAST ......coooooiiieeeieeeeeeeeees e ses s 12
1 SEGMENT 50+ A JEHO ZVLASTNOSTI, ZEJMENA V OBLASTECH

KOMUNIKACE ...ttt ettt sttt be et sbe e be e aesneenas 13

I Y =] V= N ST SRRSO 15

1.1.1  Definice adeSKIiPCe . ...cciiiiiiieecie et 17

1.1.2  Dtlezitost segmentu v komercni SfEIe ..........covvvrviiiiiiiiiiiciiec 18

1.1.3  Specificke zvlastnosti a 0dlSNOSH ..o, 19

1.1.4  Zivotni styl, spotfeba a hodnoty..........ccccoviiiiiiiiiiiiii 20

1.1.5 Osobnost a psychologie spotiebitele v segmentu 50+ .........ccccoevviiieeinnen. 22

1.2 KKOMUNIKACE ..cutiitieite et ctee et et ste ettt ste et e st e staesbe e st e sbaesbesstesbaesbaeneesbaeabesneesnaeeas 23

A A Y T L TSRS 24

1.2.2  Dalsi kanaly doruceni sd€leni ...........cccovvrieiiiiiiiiii e 25

1.2.3 Qbsah KOMUNITKACE ...ttt 26

1.2.4  Ucinna sdéleni a kreativii ZpraCOVANT .........ccceevvvriiiieiiinieiiese e 28

125 ZNACKY it 30

1.3  JAK SPRAVNE PROFITOVAT ZE SEGMENTU ...uvviiiiiieiiieesiiiessireessineesssneessnnessnsnes s 30

R |V s GRS 31

IS T =10 Y0¥ o N0 1} SRS 32

1.6 AKTIVNI REKREACE ...iiiiiiiiiiiteiiiieiiieesieeessieesssseesssseessssessssseessssesssssessnssessnssessnnns 33

N |V = ro] 0] | NP 35

1.8 PRACOVNI HYPOTEZA ..ceiiutiiiiiiie sttt st ettt tee e stae et ssbee s snbae s snbaeesnbeeesnneesnnseeans 36

I PRAKTICKA CAST ..ot 37

2  USTECKY KRAJ, SEGMENT 50+ A AKTIVNI REKREACE ........coooovvvve.n. 38

2.1 DULEZITA FAKTA O USTECKEM KRAJL......ooveeeeieseeeseeeseeeeseseseeseseeseseseensessenesseon 39

2.2 SEGMENT 50+ V USTECKEM KRAJL......ooeviveieeeeeseseeseseeeeseseesseseenesieseseseensessenessenes 43

2.3 VLASTNI VYZKUMNA SONDA — SEGMENT 50+ V USTECKEM KRAIL..........o.rvreeee. 45

2.3.1  Zakladni udaje o zkoumanem vzorku ... 45

2.3.2  Ustecky segment 50+ a oblast aktivni rekreace .........ccoocevveeiiiiieiiiiieenenn, 48

2.3.3  Aktivni rekreace segmentu 50+ .........ccoeeeviiinnnn. TIPS 51

2.3.4  Komunikace aktivni rekreace segmentu 50+ v Usteckém kraji................... 57

2.3.6  Média a ostatni komunikacni kanaly............ccceviiiiiiniiiii 61

2.3.7  Zaveéry vlastni vyzKumne SONAY.........ccereriiiiiirniieeniee e 66

2.4 OVERENI PRACOVNICH HYPOTEZ ....vvveeiitvieeeieiieeeeeetteeeessitteeeesssteeesasssesesssssenessns 67

MPROJEKTOVA CAST ..ot ses s 69

TN 130 00 /72N 1 01 ) 0 1 0L OO 70

3.1 CILE PROJEKTU ... uvviiiiiitteeeeiitreeeeeittaeeessitseesesassesesasssasesssssessssanssesssasssesesssnssseeesans 71

3.2 OBECNE PROSPESNA SPOLECNOST ..vvveeiitvieeeiitreeeseisreeesssisseeeesaissesssassesesssnsseeesans 73

3.3 TRH A JEHO POZADI 1.ciiiiiiiiiiiiieiie ettt sttt e e e e s e sabbba e e e e e e e s s snababaeeeeeens 73

3.4 CILOVA SKUPINA ....eeiiiittieeeiettee e e e ittt e e s sitteeeesetaeeeeasabaeesssbbeeeesansteeesaasbeseessbaneeesns 74

3.5 ZPRACOVANI PROJEKTU ...uuvireiereeeseiiiitnnnreeeesssssissssresesssesssnsssssssesssesssssnsssssseesses 75

3.5.1  VECNE ZPTACOVANT ..ottt 75



3.5.2  CASOVE ZPIrACOVANT w...vevvvvveeeceeeeeieeeeesee e ee sttt 77

3.6 ROZPOCET A EFEKTIVITA ..coi i e e e ee e ettt ettt ettt ettt ettt ettt 78
3.7 KOMUNIKACE PROJEKTU ..itteietttiieeeeeseeesstassssesssessssssnnsssssssssssssssnnsesssssssssnmnseeess 80
3.8 A N 10 K] =2 1 82
3.9 BUDOUCNOST PROJEKTU ..ivteeetttieieeeeeseeesssasssesssesessssnsssesssssssssssnnsesssssssssnnnseeees 83
3.10 FOCUS GROUP K OVERENI VYSLEDKU ....cooiiiiiiie ettt 84
ZAVER ....oooooooeeeoeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt er et 87
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...oooeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eree s en s s, 89
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....oooveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 94
SEZNAM OBRAZKU ..ottt ee et et en et es s enene e 96
SEZNAM TABULEK ....cooeeeeeeeeeeeeee et eee e et e et s e ee e en s ee s s e et en e eeneneesenens 97
SEZNAM GRAFU ..ottt ettt s et s et st n e e een e 98

SEZNAM PRILOH.........co oo et r e et e e e e s e e ser e e e eeserar e 99



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Ma diplomova prace se zabyva soucasnym fenoménem starnuti populace, vztahem
vys$8i ve€kové kohorty obyvatel k aktivni rekreaci a komunikaci téchto volnocasovych akti-
vit. Cely svét hovofi o nové nastupujicim trendu starnuti obyvatel planety, kterému dopo-

sud vyspel¢ staty necelily, a proto se téma dostava do poptedi mnoha diskusi.

Ceska republika ma ve srovnani se zapadnimi zemémi ve sméru nastolovani tématu
stale co dohanét. Rozdily v pfistupu k této skupiné¢ lidi i jeji medializaci, jejich vnimani
a prehlizeny potencidl m¢ zaujaly natolik, Ze jsem se rozhodla do prostoru vyhrazeného
segmentu 50+ proniknout. Pfi pohledu zpét na vybér témat bakalafské i diplomové prace
musim pfiznat, ze mé¢ socialni témata lakaji s v&tsi intenzitou nez komer¢ni vyuzivani obo-

ru marketingové komunikace.

Ve své praci se chci nejprve zaméfit na detailni vykresleni cilové skupiny starsi 50
let, respektive osob mezi 50 a 65 lety, ktefi jsou stale jeSté zamé&stnani a na svij odchod
do diichodu teprve ¢ekaji. Zajima mne celospole¢ensky i milj vlastni pohled na tuto cilo-
vou skupinu, kterd ma extrémné zajimavou historii, na zpusob, jak se vypotadala
s d¢jinnymi zvraty, jak funguje v demokratické spolecnosti, jeji navyky, hodnoty, spotieba
a zejména osobity pohled na trdveni volného Casu, péci o sebe sama
i vyhled do budoucnosti. Chtéla bych proniknout do jejiho Zivota, zjistit o nich vice
a prohloubit si znalosti v oblasti, o které se ve svété tolik mluvi a jez zajima rozmanité

obory 1 jejich pfedni profesionaly.

Kromé rozboru této skupiny obyvatel se hodlam soustiedit i na jejich typologii,
zvlastnosti, Zivotni styl a zptisob, jakym konzumuji média — jak vnimaji komunikaci, re-
klamy a jiné formy media typi. Konzumovani médii Gzce souvisi i se stéZejnim zamétenim
mé prace — traveni volného ¢asu lidmi star§imi 50 let. Volnocasové aktivity hraji v zivoté
¢lovéka klicovou roli, a proto pro mé bude dilezité zjistit, jak sami sebe a své télo pfipra-
vuji na obdobi, kdy nebudou chodit do prace. Vnimaji potiebu o sebe pecovat a reflektovat
tak budoucnost, kterd je ceka? Prostfednictvim osobniho dotazovani a vysledki ze sekun-
darnich vyzkumi se budu moci ponofit do chapani pojmu aktivni rekreace v pojeti lidmi

po padesatce.

K pochopeni pohledu padesatnikti a starSich na budoucnost mi pomuze i uzsi de-
mografické zaméfeni, konkrétn& na Ustecky kraj. Zasadnim tématem mé prace ale bude

systém komunikace na tuto cilovou skupinu, a to komunikace aktivni rekreace. Budu se
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sousttedit na rozbor poznani relevantnich nastroji, vnimani komunikace cilovou skupinou
1 celkové moznosti, které mi prostfedi nabidne. V praktické ¢asti prace hodlam vyuzit ves-
kerych poznatki pro sestaveni relevantniho planu marketingové komunikace pii vyuziti

nejefektivnéjsich integrovanych nastroja.

Zaklady teSeni v projektové Casti prace chci postavit na vysledcich primarnich
i sekundarnich vyzkumu. Pfedpokladam, ze fundamentalnim startem bude rozpoutani dis-
kuse kolem aktivit a ¢innosti této cilové skupiny a napln¢ jejiho volného ¢asu. Nasledné
ocekavam vytvoreni uzivatelsky pfijemného a zejména praktického prostoru, kde by aktiv-
n&jsi dast segmentu 50+ v Usteckém kraji mohla nachéazet informace, které hleda. Zasadni
Cast projektu pak bude patfit zejména zptisobu komunikace tohoto vytvofeného prostoru

a souvisejicich systémil.

Rozbor cilové skupiny, jeji pohled na aktivni traveni volného €asu a zejména zpi-
sob komunikace tohoto tématu je klicovym pro celou mou praci. Mym ultimatnim cilem
bude velmi dobie poznat segment 50+, najit feseni, jak téma 50+ nastolit, pochopit systém
traveni jeho volného €asu a piijit s navrhem, co bychom méli délat, abychom zlepsili jejich

»druhou ptilku Zivota“. Stejn€ jako mladsi generace, jsou 1 tito lidé nasSe budoucnost.
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1 SEGMENT 50+ A JEHO ZVLASTNOSTI, ZEJMENA
V OBLASTECH KOMUNIKACE

,, Getting old is not for sissies. *
Stafi neni pro slabochy. (vlastni preklad)

Bette Davis

Ceska populace starne, stejné jako vétsina vyspélého svéta. Pocet osob starsich
50 let bude v roce 2045 tvofit polovinu obyvatelstva Ceské republiky. ZvySovani kvality

Zivota, ktera definuje jeho neustale se prodluzujici délku, pfeduréuje spole¢nost ke starnuti.

Lepsi stravovaci navyky a systém zpracovani potravin, vysoka uroven zdravotni
péce, svét bez valek, pozd¢jsi opousténi hnizda i zakladani rodin, pestrd nabidka traveni
volného Casu, nové pohybové aktivity, zména primarniho sektoru prace (od manudlni prace
ke sluzbam), vyssi fond volného €asu 1 relevantnéjsi systém finanéniho ohodnoceni pfispi-
vaji k prodluzovani délky Zivota. Ve stfednich projekcich Ceského statistického ufadu se
v nadchazejicich ¢tyficeti letech prodlouzi vék u Zzen a muzi primémé o 8 let

(www.czso.cz, 2011).

Projekce 2009

Rok Nizka Stiedni Vysoka

Muzi | Zeny | Muzi | Zeny | Muzi | Zeny
2008 74 80,1 74 80,1 74 80,1
2009 74,1 80,2 74,2 80,3 74,3 80,4
2010 74,3 80,4 74,5 80,6 74,6 80,7
2020 76,3 82 77 82,8 77,6 83,3
2030 78,4 83,7 79,5 85,1 80,5 86
2040 80 85,1 81,5 86,8 82,8 88
2050 81,6 86,4 83,5 88,4 85,1 90
2065 84,1 88,5 86,5 91 88,5 93

Tabulka | — Nadgje doziti pti narozeni — projekce 2009 (www.czso.cz, 2011)

Starnouci populace je novy fenomén, kterému se neni mozné vyhnout ani jej igno-
rovat. Ve vyspélych zemich se takzvanou ,,senioragendou zabyvaji nejen politici, ekono-
mové & sociologové, ale také marketingovi odbornici. V Cechéach se tizemi tohoto seg-
mentu zacina stale vice zkoumat. Vypovidaji o tom socialni vyzkumy z 90. let a v posled-
nich letech pak vyzkumy spolecnosti OMD, Factum Invenio a dalsich agentur. Postupné

zaCiname tuto neprobadanou oblast, opfedenou mnoha predsudky a myty, chapat a vnimat
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jako urgentni téma. Stereotypy, které hraji ustfedni ulohu ve formovani celkového spole-
¢enského zivota, jsou pfi vnimani této skupiny osob velmi ¢asté. Dusledky aplikace zazi-
tych stereotypu vici této specifické cilové skupiné ovliviiuji mnoho oboru, véetné marke-

tingu.

Marketingovi odbornici ve svété se segmentem 50+ zabyvaji dlouhodob¢ a inten-
zivng. Prostiedi, které formovalo padesatniky na zapad od nés, vSak nema pfili§ mnoho
identickych prvkii s minulosti, jez ovliviiovala ¢esky segment lidi po padesatce. Unikatni
zkuSenosti s d&jinnymi zvraty, spoleGenskymi piechody i tiskalimi adaptace jsou jedinec-
nym know-how ceskych padesatnikli. Pravé z divodu odliSnosti a specifickych rozdili je
dilezité mit znalosti a povédomi o ¢eském segmentu 50+. Nejen kulturni rozdily, ale také
historie, geografie, slozeni obyvatelstva a dalsi faktory definuji tuto cilovou skupinu

a diferencuji ji od zédpadniho svéta.

Marketingova oddéleni i komunikaéni agentury v Cesku za sebou maji kratkou his-
torii na to, aby v nich pisobili zkuseni matadofi, kteti by ptinaseli osobni zkuSenosti
z dané¢ho segmentu. Jen malo lidi mélo za obdobi komunismu Sanci zformovat kvalitni
pohled na oblast marketingu, respektive marketingové komunikace. Znalosti a dovednosti
téchto profesionalii jsou pro praci se segmentem 50+ velmi piinosné a dulezité. VéEtSina

pracovnikli v marketingu je mlada a jen tézko hleda cestu k oslovovani svych rodicu.

Zijeme ve svété, kde iracionalni adorovani nového, mladého a moderniho stoji proti
jich ,mladocentricky* pohled neni mozné odsuzovat. Aktualni potencial ceského segmentu
50+ sice neni na urovni zdpadni Evropy ¢i Spojenych stati americkych, ale soucasnost

i budoucnost spojenou s riistem starsi populace v CR je nezbytné reflektovat.

Segment 50+ je marketingovou komunikaci v soucasné dob¢ témeét zcela ignoro-
van. Reklamni kampané propagujici kloubni preparaty ¢i fixatory zubnich protéz urcité
nedorucuji sdéleni, ktera by tento segment chtél slySet. Proto je dilezité zacit brat v oblasti
marketingové komunikace nyné€j$i 1 budouci padesatniky v potaz a vyuzit potencialu, ktery
bude mezi touto cilovou skupinou nartistat.

Francouz Jean-Paul Treguer zalozil v roce 1995 prvni mezinirodni komunika¢ni

agenturu, ktera se exkluzivné specializuje na segment starsi 50 let. Ve své knize 50+ Mar-

keting definoval sedm hlavnich davodu (Treguer, 2002, s. 3), pro¢ i zkuSeni marketingovi
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matadofi prehlizeji tuto cilovou skupinu, ptfestoze by ji pravé naopak méli vénovat vice

pozornosti. Text predkladam ve vlastnim prekladu.
1. Panicky strach ze smrti.
2. Ztréta statusu stafi.
3. Diktatura mladi, krasy a aktivity.
4. Mylna identita.

5. Reklama a marketing: mlady kmen.

)

. V&k kapitant — tedy ¢lent vedeni riznych spoleénosti; lidé po 50, kteti neuméji

nebo se boji zestarnout.
7. Strach davat ,,starou” image vlastnimu podnikani.

Pan Treguer z mého pohledu velmi korektné pojmenoval obavy nejen marketingo-
vych odborniki, ale také nazory vedeni mnohych spolecnosti. Jediny bod, ke kterému se
Ceska republika nyni pomalu piiblizuje, je bod ¢&islo est. V Cechach totiz omlazovani ve-

deni spole¢nosti prichazi az v poslednich letech.

Protoze vyspély zapadni svét ma o néco delsi a bohatsi historii zkoumani segmentu
50+, miizeme se v Cechach z mnohych teorii i konkrétnich p¥iklad pouéit. Uspéchy i nei-
spéchy zapadnich znacek, které se rozhodly oslovit tento segment, by mély byt nezbytnou
soucasti kazdodenni praxe Ceskych agentur i spolecnosti. Napiiklad Daniel Yankelovich se
behem svého zivota zabyval kromé& segmentace 1 marketingem pro konkrétni znacky. Bé-
hem prace pro Playtex, spole¢nost vyrabéjici korzety, vynalezl kolem roku 1960 novy,
takzvany ,,generacni marketing — kli¢ k segmentaci a efektivnimu cileni na cilové skupiny

podle véku, protoze vék je neoddiskutovatelné zadkladnim kritériem segmentace.

1.1 Segment 50+

Stejné jako zacileni komunikace na jednotliva etnika — tedy etnicky marketing —,
ma podobné intenzivni silu ma v sob& i marketing vici cilovému segmentu 50+. Avsak
1 spolecnost po padesatce je nutné fakticky rozd€lovat na osoby, které jsou jesté stale pra-
covn¢ aktivni (vétSinou do 60—65 let véku) a neaktivni, tedy jedince uzivajici si zaslouzeny

dachod.
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Lidé maji tendence kategorizovat své okoli do tfech zakladnich dimenzi, a to podle
rasy, pohlavi a véku. ,,Ageismus‘ neboli vékova diskriminace je stejné jako rasismus ozna-
Ceni nepiivétivé. Zejména mladi lidé, piestoze i oni jednou dosahnou tohoto véku, maji
S definovanim stafi a komunikaci vici lidem star§im 50 let problémy. Divodi pro¢ mize
byt hned nékolik. Jednou z moznych odpovédi je obava ze smrtelnosti. Stafi a smrt jsou si
blizko a mladi vidi budoucnost starSich lidi pravé ve smrti. Budoucnost vSak bude patfit
stafi, proto je dalezité zacit odstraiiovat stereotypy v piijimani stafi a zacit vnimat skupinu

lidi starsi 50 let jako silnou a relevantni.

Specialisté v oblasti socialni psychologie i gerontologie definovali Sest teorii star-
nuti (Gunter, 1998, s. 1), které piedstavuji odlisné koncepce starnuti zejména v oblastech
pfijimani stafi, funkce téchto lidi ve spolecnosti, uspofadani Zivota i jejich samotné Ziti.
Jednotlivé ndzvy koncepci uvadim ve vlastnim ptekladu a dopliuji je kratkou deskripci.

Vyprostovaci teorie — vyprosténi lidi z jejich spolecenskych roli s cilem udélat

prostor mladSim a pfiprava na smrt.
Teorie aktivni — udrzeni mladistvého pfistupu ke starnuti.

Vyvojova teorie — Zivot je kontinudlni proces rozvoje osobnosti od narozeni az do

smrti.

Kontinuitni teorie — blizka vyvojové, Zivot je kontinudlni rozvoj s velkou mirou

snahy o udrzeni stability.

Sménova teorie — téZime z vybranych vztaht, ¢loveék ocenuje piinosy, které vztah

ma4, a uvédomuje si nerovnost v rozdavani v ramci jednotlivych vztaht.

Oznacovaci teorie — starsi lidé jsou oznacovani za ,,devianty* a jejich znevyhodnéni

vékem se §ifi skrze celou spolecnost.

Kazda z uvedenych teorii pfedstavuje unikatni zplsob starnuti tak, jak je vniman
nejen samotnymi jedinci, kteti do této skupiny patii, ale také celou spolecnosti. Lidé starsi
50 let sviyj vstup do takzvané ,,druhé poloviny* vnimaji odlisn¢ a obdobnym zpiisobem je
pak chapou i ostatni. V Cechéch se starsi lidé vidi spiSe v negativné vyznivajicich teoriich
(vyprostovaci ¢i 0znaCovaci teorie), naopak mladsi kohorta 50+ uz svou budoucnost vnima

spise kladn¢ (teorie vyvojova ¢i aktivni).

Pro mnoho z téch, ktefi patii do segmentu 50+ neni dulezity fyzicky nebo také bio-

logicky vék (tedy datum narozeni), ale spiSe zdravotni stav (jak se citi télo). Mentélni ne-
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boli také psychologicky vek, tedy na kolik se opravdu citi — psychicky —, je odvisly od to-
ho, co se ¢loveék naucil a zejména jak se zkuSenostmi nalozil, zda je vyuzil ve svij pro-
spech. Nakonec je diilezit¢ mluvit i o takzvaném ,,socidlnim* véku, protoze vék je uzce
spojovan a ovliviiovan spolecnosti a praveé spole¢nost ovlada ¢as. Neni dulezité, kolik ¢lo-
veku je, ale na kolik se citi, co vyzatuje, jak jeho v€k vnima spolecnost a jestli byl schopen

zZ celého zivota vytézit pro sebe to diilezité a pozitivni.

1.1.1 Definice a deskripce

Projekce obyvatelstva realizovana Ceskym statistickym tufadem v roce 2010 doka-

zuje, Ze budoucnost bude patfit staii (www.czso.cz, 2011).
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Graf 1 — Projekce obyvatelstva v CR (stfedni varianta) z roku 2010 (www.czs0.cz, 2011)

Seda zéna, stiibrny trh, generace 60. let, generace rodiét, baby boomers (zapadni
Evropa a Spojené staty americké, lidé narozeni v obdobi 1946-1964), charmed generation
(lidé z vétsiny zapadnich statd, jejichz pfijem je na tak vysoké urovni, jaka se v budoucnu
nebude opakovat), woopies (well-off older people, definice z Velké Britanie — 1idé, jejichz
prijem tvofii hornich 20 % v celé zemi). Rozmanitost pojmenovani jedné generace dokazu-

je nebyvaly z4jem a atraktivitu segmentu.

V roce 2007 provedla ve vybranych zemich (Australie, Francie, Velka Britanie,
Spojené staty americké) a v Ceské republice spoleénost OMD rozsahly vyzkum (UFO —
Understanding Fifties and Over; Porozumét padesatiletym a star§im — vlastni pteklad),

zamé&feny na segment 50+, jehoZ cilem bylo pochopit tento segment v mnoha trovnich.
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Ceti respondenti deklarovali, Ze ,,piijimaji staii bez vétsich cirati a akceptuji jej jako dany
fakt, dokazou svij vek zleh¢ovat a mluvit o ném s naznaky cynismu® (Koppl, 2008, s. 8).
Ptesto zustava otdzkou, kterou si polozili i vyzkumnici z OMD — kdy vlastné stafi zacina.
Subjektivni pohled na sebe sama a sebereflexe vnimani vlastniho véku nenapoméha

k pfesné definici prechodu do ,,stafi“. Vétsina odbornikid proto jako hranici vidi prazdna

hnizda padesatniki, tedy obdobi, kdy lidé ztistavaji sami — bez déti.

1.1.2 Dilezitost segmentu vV komer¢ni sféie

Aktuélni 1 budouci spotfebni potencidl se lisi v zavislosti na zemi, respektive
na spolecenském, ekonomickém, socialnim i kulturnim pozadi, ve kterém segment vyris-
tal. V Ceské republice prosli lidé stari 50 let mnoha d&jinnymi zvraty, museli se p¥izptiso-
bovat platnému rezimu, a proto je dilezité odliSovat jejich potencidl od stejné vékové sku-
piny v zahrani¢i. Spotieba Cechtl starsich 50 let odrazi kromé jejich osobniho historického

vyvoje i vse, co jim predali rodicové, jejichz Zivot ovliviiovaly dvé svétové valky.

Segment 50+ ma svou spotiebni budoucnost zejména ve své velikosti. Z vyzkumu
spole¢nosti OMD z roku 2007 (UFO; Porozumét padesatiletym a star§im) vyplyva hned
nékolik zajimavych informaci o této cilové skupiné. Napiiklad ze vétSina z nich ma
Vv osobnim vlastnictvi nemovitost, jejich postoj k pjckam je spiSe skepticky (na druhou
stranu 1 banky vnimaji tento segment jako rizikovy, 1 kdyZ se jejich postoj zacina pomalu
ménit) a az na vyjimky nemaji tendence k ,,rozhazovani* penéz. Jejich finan¢ni situace je
pro né samotné piijatelnd a jsou schopni vyjit i s malem. A kdyZ uZ se rozhodnou penize
utratit, investuji vice do vyrobka dlouhodobé spotieby, naopak zbozi kazdodenni vnimaji
spiSe jako produkt ¢i vyrobek neZ znacku, za kterou by se rozhodli utracet. Jejich spotieba
je tak vysoce specifickd a odpovida jejich osobnim hodnotam i samotnému hodnotovému
vnimani. Pfestoze finan¢ni movitost této skupiny postupné roste, aktudlni padesétnici jsou
spise skepticti ke svému penéznimu statusu, ovSem uméji s nim velmi dobie vyjit a leckdy
jesté prilepsit détem. Pro marketéry je nezbytné vnimat jejich potieby 1 jejich nuance
a reflektovat je s ohledem na finan¢ni potencial.

Budoucnost segmentu je vysoce zavisla i na diichodovém systému. Soucasné Zivé
debaty o penzijni reformé jesté vice poukazuji, o jak dilezité téma jde. Praveé penze je sme-

rodatnym ukazatelem finan¢niho stavu soucasnych i budoucich seniort.
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Rostouci segment je tedy pro komercni oslovovani dulezity zejména z ditvodu jeho
stale vetsi velikosti. Nezbytné je vSak definovat a nasledné i diferencovat piijmy, na jejichz

zéklad¢ se formuje trzni potencial osob V této cilové skuping.

1.1.3 Specifické zvlastnosti a odliSnosti

Segment 50+ ptedstavuje pro marketingové odborniky velkou vyzvu, obrovskou
prilezitost 1 prostor pro nové zkuSenosti v oboru. Napiiklad moznosti experimentovani
s komunikaci k této cilové skupiné€, kterd je vysoce nehomogenni. ,Fragmentace odrazi
kontinuitu ptvodniho spolecenského a profesniho zatazeni starSich lidi, zmény jejich ro-
dinného stavu (ztratu partnera), majetkové piesuny po roce 1989 (restituce, dédictvi, vyno-
Sy z podnikéani) a vedle béznych sociodemografickych znakil se vyrazné prosazuje vliv

zdravotniho a psychického stavu.” (Koppl, 2008, s. 9)

,Jestlize chece nékdo porozumét druhému, je dilezité pochopit jeho nebo jeji histo-
rii: ¢lovek se jim musi dostat pod kizi a do hlavy,” piedstavuje nezbytnost hlubokého po-
znani cilové skupiny pan Treguer ve své knize 50+ Marketing; citaci uvadim ve vlastnim
ptekladu (Treguer, 2002, s. 21). Pro marketéry je dilezité si uvédomit, Ze soucasni pade-
satnici byli ovlivnéni rodici, ktefi vyrastali béhem dvou svétovych valek. Prave tito ,,ba-
bicky a dédeckové“ vychovavali a formovali jejich postoje k zivotu. V kombinaci
s komunismem, ktery omezoval vétSinu moznosti osobnostniho rozvoje (univerzalni vzde-
lani, omezena znalost jazyki, nedostatek kontaktu se svétem, respekt vii¢i autoritdm, ome-
zend spotieba), se nynéjsi segment 50+ stava velmi specifickou cilovou skupinou. Skrom-
nost, nendrocnost, Setfivost, jazykova nevybavenost, chybé&jici znalost technologii, finan¢ni
nezaopattenost, ale na druhé stran¢ také vysoka odolnost, schopnost improvizace, respekt
k hodnotam i lidem, pfizptsobivost, zruénost — tyto vSechny vlastnosti se stietavaji v jedné
jediné generaci. Navic diametralni rozdily v reakci a reflexi situace po roce 1989, respekti-

ve prizpuisobeni se zménam, segment jesté vice nez polarizuji.

Zvlastnosti segmentu je také odliSnost genderova. Rozdily v piijimani stari jsou
rizné a s ohledem na dlouhodobé prognézy, které potvrzuje i aktudlni situace, je nutné mit
na paméti, ze zeny budou vzdy Zit o néco déle nez muzi. Zeny staii piijimaji 1épe, celozi-
votni starost o rodinu jim pomaha formovat svij jejich pfistup k volnému Casu i v dobg,
kdy vstoupi do duchodu. Stale se snazi o sebe pecovat, jejich sebereflexe, tendence

Kk ochrang, ale i starost o blizké predstavuji nikdy nekoncici praci na sob¢, své rodin¢ i oko-
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li. Muzi maji naopak problém s vyplnénim volného Casu, nespradvnymi navyky v péci
0 sebe sama a tendence K rezignaci na dal$i zivot. Pro marketéry je dulezité védet, ktery

Z paru ovliviiuje nadkup kterého zbozi.

1.1.4 Zivotni styl, spotieba a hodnoty

Zivotni styl jsou &innosti, vztahy, projevy, zvyklosti a kazdodenni praktiky, které

¢loveék béhem svého zivota vykazuje.

Ve Spojenych statech americkych pojmenovali specialisté touhu segmentu 50+
ztstat mlady slovnim spojenim ,,neoteny (Smith — Clurman, 2007, s. 83) — fecké ,,neos*
znamena mlady a ,teinein“ pak rozsifit. Snaha prodluzovat si mladi je hnacim motorem

mnohych Americant.

Cesti padesatnici vykazuji odlisnosti v mnoha smérech. Dick Stroud ve své knize
The 50-plus Market (Stroud, 2006, s. 79) srovnal vysledky vyzkumu OMD z nékolika zemi
a Ceska republika byla téméf v kazdém srovnavacim parametru vyjimkou: neochota piiji-
mat nové znacky, skoro nulovy entuziasmus v akceptaci novych technologii, negativni
postoj  kjakymkoli zmé€nam, o 50 % niz§i ochota  experimentovat
a velmi nizké finanéni jistota do budoucna. Zivotni styl definovany skromnosti, jejiz pivod
je zalozen na nedostatku, tendence vérit 1éty ovérenému, znackova nedivétivost ¢i Ipéni na

starych spotiebicich a pfistrojich, to vSechno jsou nasi rodice.

Uroveii vzdélani ma piimy vliv na Zivotni styl, ktery si lidé ze segmentu 50+ mo-
hou dovolit. Vyssi vzdélani vétsinou urcuje vyssi kvalitu zivota, i kdyz pifimér nefunguje
pokazdé dokonale. Vzdy je dulezité brat v potaz historicky vyvoj profese, jeji dulezitost

1 moznost finan¢niho pfilepSeni.

Zivotni styl je ovlivnén také zdravim, které omezuje moZznosti uZivat si Zivota.
Americky systém ,,age managementu“ (Smith — Clurman, 2007, s. 88) neboli ,,manage-
mentu véku* zac¢ina byt nyni i u nds, sice pomalu, ale pfesto, rostoucim trendem. Nezestar-
nout, zustat mlady a aktivni je zplsob, jak si segment 50+ muze uZzivat dalSich let naplno
a s chuti. Budoucnost tak patii aktivni rekreaci, protoZe i Cesi budou chtit zit déle a kvalit-
néji, snizovat zdravotni rizika, ptedchazet jim a pecovat o sebe sama. Principy a systémy

prodluzovani zivota jsou jednotlivcim i skupinam ptekladany a doporuovany stale Castéji.
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Pohled na spotiebu segmentu 50+ je ¢asto ovliviiovan samotnym veékem clovéka,
a tedy potiebami relevantnimi k jeho véku. Zaroven je dilezité reflektovat takzvany gene-
racni vliv, protoze patfit do n&jaké generace znamena mit za sebou konkrétni spotfebni
historii, zkuSenosti a navyky. Nakonec je dulezité si uvédomit, jak segment 50+ funguje
Vv soucasném prostiedi, jak se formuji jeho pozadavky na kvalitu, kterou odjakziva vyzado-

val (Treguer, 2002, s. 62).

Vyzkum realizovany spole¢nosti OMD v roce 2007 velmi dobfe zmapoval Zivotni
styl, spotiebu i1 hodnoty generace soucasnych padesatnikli. Pro ¢aste¢nou charakteristiku
postoje k osobitym potiebam této cilové skupiny vyuzivam v nadchazejicich odstavcich

zakladnich dat ve formé zhusténé zakladni deskripce.

Orientace na spotiebu jsou u Cecht star§ich 50 let velmi signifikantné ovlivnény
zkusenostmi z predchozich let, kdy bylo tézké spotiebovavat, kdyz nebylo co. Neochota
zbavit se funkénich pfedméti a vyménit je za kvalitngj$i neni Cechiim vlastni. Kvalitni
vyrobky za pfijatelné ceny definuji historii, kterou si padesatnici prozili. Vybaveni domac-
nosti segmentu 50+ se béhem poslednich let velmi zlepSilo (Koppl, 2008,
s. 25). Pracovn¢ aktivni kohorta, tedy mladsi ¢ast populace po 50 letech veéku, se od star-
Sich zastupcti segmentu odliSovala. Pouze 7 % spotiebitell bylo takzvané ,,za vodou*
(Koppl, 2008, s. 27) a mize si dovolit koupi nakladnéjsich véci. Finanéni situace lidi star-
Sich 50 let reflektuje stav, ve kterém se oni sami nachédzeji. Mladsi z nich stdle pracuji

a star$i spoléhaji na dchod.

Celosvétove vsak plati, ze ,,tieba zrovna mluvite s nékym mladym, ale mozna to
jsou pravé jejich rodice ¢i prarodice, ktefi za né nakonec zaplati ucet (Howard, 2009,
s. 57); vlastni pieklad. Dotovani nebo 1épe feCeno ,,pfilepSovani mladSim generacim je
celosvétovy trend a ani v Cesku tomu neni jinak. Ceské padesatniky historie pougila, umgji
vyjit i s malem a védi, jak s penézi zachazet, proto je jejich spotieba odlisna od mladsich

generaci.

Hodnotu vidi ¢esti spotiebitelé starsi 50 let zejména ve vyrobcich dlouhodobé spo-
tieby. Kvalitu ocenuji zejména u technickych produktt, jako napiiklad lednicek, pracek,
automobilti. Mén¢ pak u zbozi kazdodenni potieby a obleceni. Reflexe vyvoje a realné
postoje Ceského segmentu 50+ jsou spojené v jednu rovnici, kterd predstavuje kli¢ k jejich

oslovovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

,Hodnoty se v prostoru a ¢ase méni. Na rozdil od norem vSak hodnoty nemohou
zanikat rychle a spolec¢nost je zohlednuje i piesto, ze postupem Casu pievazily hodnoty
jiné.* (Montoussé — Renouard, 2005, s. 98) Zmény v hodnotové hierarchii jsou v Ceské
spole¢nosti patrné zejména z rozdiltt mezi segmentem 50+ a sou¢asnymi mladymi Cechy.
Lidé vyssiho stiedniho véku uznavaji hodnoty jako bezpeci/jistota, pohoda, zdzemi, u starsi
vékové kohorty pak klesa potieba individualismu a hédonismu (K&ppl, 2008, 19 s). Jejich
opakem jsou mladi teenagefi, ktefi jsou lehce povrchni, uniformni, egocentricti pozitkari
s heslem ,,Carpe diem* — UZij dne (vlastni pieklad). Piestoze je i pro mladé nejdulezitéjsi
pocit bezpeci, jeho dulezitost klesa s vékem a je nahrazena potiebou délat si véci po svém
(Milward Brown, 2008). Hodnotova hierarchie ovliviiuje i miru spotieby jednotlivych
segmentt. Mladi své hodnoty vice materializuji, a tak se generaci svych babic¢ek a dédecki
stale vice vzdaluji. Rostouci konzumerismus generace ,,born to buy* (zrozen k nakupovani,
vlastni pteklad), ktery ve Spojenych statech americkych velmi silné€ fesi, zacind ovlivilovat
i chovani nastupujicich generaci v Cechach. Spotieba je totiz zptisob sebeurdeni a tim, co
konzumujeme, ukazujeme, jaci jsme a definujeme tak sviij spolecensky status. Segment
50+ byl ovlivnén nejen omezenou nabidkou, ale i rodi¢i, kteti nemohli ani neméli sklony
ke konzumerismu. Naopak dne$ni mladé generace vidi jako cestu ke §tésti hromadéni ma-
jetku. Otazkou zustava, kde je pravda, jestli Buddha a FrantiSek z Assisi méli pravdu

v tom, Ze majetek ¢lovéka svazuje, nebo zda soudobé spole¢nosti piinasi svobodu.

1.1.5 Osobnost a psychologie spotrebitele v segmentu 50+

,»lermin osobnost pouzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék ma svoji jedinecnou
a neopakovatelnou osobnost.” (Vysekalova, 2007, s. 12) Existuje nespoCet zpisobu a teo-
rii, jak typ osobnosti definovat a zatadit do specifické kategorie. Pro definovani osobnosti
je dilezité si uvédomit rozdily individualit a zplisob interakce ¢loveéka s okolim. Spotifebni
chovani pak ovliviiuji psychologické procesy a vlastnosti. Segment 50+, zejména pak jeho
starSi v€kova kohorta, pocituje faktory starnuti, které¢ ovliviiuji zejména zhorSené psycho-
logické procesy. Pti vytvareni komunikace pro lidi starsi 50 let je dilezité reflektovat: po-
stupnou ztratu smysll, zejména pak zraku (jiz od 40. let) ¢i sluchu, vyraznosti chuti (po
Sedesatce), snizeni kvality hmatu z divodu eliminace krvinek, mensi obratnost a zruénost i
zhorsené kognitivni schopnosti, ale pfedevs§im slabsi celkovou mentalni kapacitu, kam pat-

i pro komunikaci dileZzité vnimani, pozornost, u¢eni a zapominani. | osmdesatilety ¢loveék
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vSak mize mit stejné postoje, zajmy a chut’ do zivota jako jeho déti, nebo dokonce vnouca-
ta, ale bude omezovan svymi fyzickymi schopnostmi. Pro marketéry je nezbytné si ptipad-
na omezeni uvédomovat a reflektovat je. Pii rozhodovani
o nakupu jsou spotiebitelé¢ ovliviiovani ,,dusevnimi vlastnostmi a dispozicemi, zivotnimi
zkuSenostmi a védomostmi, postoji a minénimi i vlivy socialniho okoli“ (Vysekalova,
2007, s. 51). Kazda ¢ast rozhodovaciho procesu i motivacni faktory, které¢ nakup ovliviuji,

jsou reflexi kazdého jedince.

Pohled a plany do budoucna, definice uspéchu a zivotni schopnosti dilezité
k dosazeni Gispéchu piedstavuji pohled na generaci 50+. Lidé nenakupuji jen proto, ze mo-
hou. Lidé nakupuji zpisobem, ktery reflektuje a uspokojuje jejich zivotni styl a hodnoty,

které uznavaji.

1.2 Komunikace

3

., There is no universal truths about marketing to older people.*
Neexistuje univerzalni pravda, jak d€lat marketing pro starsi lidi. (vlastni preklad)

Dick Stroud, (Stroud, 2006, s. 55)

VétSina zahraniénich autord vénujicich se segmentu 50+ (naptiklad D. Stroud,
J. W. Smith, A. Clurman, I. Chaston ¢i S. Howard a mnozi dalsi), popisuje ve svych kni-
hach soucasné marketingové odborniky jako mladé a dynamické — plné elanu. Ani
v Cechach tomu neni jinak. Vyzkum spoleénosti Mather Communications prezentovany
v roce 2009 na webu mésicniku Strategie odhalil, Ze ,,ve valné vét§in€ nedosahuji marke-
tingovi manazeti véku generace 55+“ (www.strategie.cz, 2011). Piestoze tento segment
chapou jako dilezity, velky a S kupnim potencidlem, problémem trhu je chybé&jici nabidka,
ktera by specificky pokryvala potieby této cilové skupiny.

Sohledem na odlisnosti segmentu existuji dvé zakladni roviny komunikace

na segment 50+, a to nabizeni konkrétnich produktt a vytvareni piesné cilenych forem

komunikace.


http://www.strategie.cz/
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1.2.1 Média

Segment 50+ zazil béhem svého zivota nékolik medialnich revoluci i turbulenci ve
vnimani spolecenské tlohy médii. Jde zejména o nastup televize, zmény v nabidce tiSté-
nych periodik, fragmentaci radii, vznik internetu, vyuzivani mobili. Na vétSinu novinek uz

si ¢lenové segmentu zvykli nebo si teprve zvykaji.

Televize je kliCovym médiem segmentu 50+, proto byva tato skupina 0znaCovana
jako ,.televizni* generace. Médium je pouzivano zejména jako zdroj informaci a zabavy. Je
dilezité veédét, Ze televize, jako kazdé jiné médium, ovliviiuje pohled padesatniki na sebe
sama. Pravé z duvodu vysoké sledovanosti tohoto média je dilezité, jak jsou lidé v jejich
veéku zobrazovani a jaka je vlastni percepce této cilové skupiny v piipade€, Ze na obrazovce

vidi n€koho stejného véku.

S dennim tiskem padesatnici vyrostli, pravidelny ndkup Rudého prava ¢i Mladé
fronty byl dalezity pro ziskani ptehledu o situaci doma i ve svété (i kdyz Casto zkresleného
a cenzurovaného). Svou roli neztratily noviny ani dnes. Piestoze z mnoha objektivnich
divodu se segment 50+ pteorientoval na bulvarni typ denikd.

Nova tisténa média — suplementy — a rozsifeni nabidky ¢asopisu piijimaji spotiebi-
telé starsi 50 let konzervativné. Suplementy jsou piijemnym obohacenim jejich oblibenych
novin. Casopisy a magaziny, jejichz nabidka je v sou¢asné dobé z pohledu této cilové sku-

piny pifedimenzovana, nejsou pro segment 50+ az tak atraktivni.

Rédio bylo medidlnim hybatelem historie starSi kohorty soucasnych padesatniki.
Svilij ndboj v tomto piipadé neztratilo a pro znac¢nou ¢ast skupiny je stale zdrojem informa-

ci1zabavy.

Ptipojeni k internetu je zavislé na socidlnim statusu, zkuSenosti s jeho ovladanim
pak na ptipadném vyuzivani v praci nebo proskoleni détmi. Internet segment 50+ vnima
jako novy zplsob ziskdvani informaci a kontaktu se svétem. Bude vSak jesté né¢jakou dobu
trvat, nez se rozsiti zakladna téch, ktefi jsou K internetu pifipojeni (v roce 2007 mélo pfistup
K internetu jen 26 % dotazovanych z vyzkumu OMD [Ko6ppl, 2008, s. 66)] a nez dojde
Kk rozsahlejsimu a efektivnéjsimu vyuzivani nabidky sluzeb, které internet obsahuje. Mladsi
¢ast segmentu 50+ internetu pfivyka (napiiklad vyuZivani néstroje pro online komunikaci
Skype), ale stale spoléha i na zakladni kanaly komunikace. Internet i systémy socialni ko-
munikace jsou ¢eskymi spotiebiteli star§imi 50 let stale jesté malo vyuzivané, a to zejména

ve srovnani s aktivitami mladsich generaci.
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1.2.2 Dalsi kanaly dorudeni sdéleni

Star$i kohorta cilové skupiny 50+ ma4, ve srovnani s mlads$imi vékovymi skupinami,
dostatek prostoru a zejména chut’ k ziskdvani informaci z rozmanitych zdroji. Proto by
firmy nemély zapominat na komplexni komunikaci sdéleni skrze ostatni kanaly, které mo-
hou sdéleni cilové skupiné dorugit. Napiiklad v misté prodeje, kde vétsina Cechti deklaruje
zvySenou Sanci reklamu Iépe zaregistrovat (vyzkum spole¢nosti Factum Invenio z roku
2010, 2011). Ochutnavky a prezentace, upoutavky v regalech a na pultech nebo televizni
obrazovky v misté prodeje v sob¢ maji stale jeSté vyssi potencial zasahu. V tomto sméru je
vyznamnym faktorem také kvalita prodejniho persondlu, ktery musi byt pfipraven prave
na tento segment. Trpélivost v odpovidani na vSetecné otazky i reflexe specifickych poza-

davka této cilové skupiny zvysuji efektivitu prodeje.

Marketéii mohou pro zkvalitnéni prace s cilovou skupinou a jeji zpétnou vazbou
vyuzivat zejména nastroji customer relationship managementu (CRM; fizeni vztahi se
zakazniky). Pokud budou reflektovat veskeré vystupy a informace od tohoto segmentu,

nabizi se jim jedine¢ny nastroj pro budovani dlouhodobé spokojenosti a loajality.

Vyznam public relations V soudobé spole¢nosti popsal Lesley v zasadé velmi
socialng: ,,Stabilita nasi spolecnosti zavisi stale vice na tom, jak se podafi uvést do rovno-
vahy mnozstvi spolecenskych, politickych a kulturnich sil, které jsou vSechny podminény
skupinovymi postoji. Skupinové postoje piedstavuji zvlastni spolecenské prostiedi mezi-
lidskych vztahti“. (Svoboda, 2007, s. 17) Nezbytnou soucéasti komunikace je rovnéz vyuzi-
vani klasického i velmi kreativnich PR — public relations. Sociolozka a vyzkumna pracov-
nice Mgr. Lucie Vidovicova, Ph.D., ktera se segmentem starSich lidi a seniorti zabyva,
pfedstavuje na webovych strankach Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické
www.otevrenoseniorum.cz nékteré zasady pro novinafe a marketéry. Pfestoze se pani Vi-
dovicova zabyva spise starSi kohortou lidi, je vSech Sest pravidel pro PR a marketing rele-
vantnich nejen pro komunikaci k jedincim dichodového véku. Proto vybiram a doslovné

cituji tvodni a v nékterych bodech i celé texty jednotlivych pravidel.
Nezminujte veék osoby, jeji staii nebo ekonomickou neaktivitu (dichodce).
JestliZze je relevantni pro zpravu nebo pozadi ¢lanku citovat vyrok, ktery je vékové
diskriminacéni (respektive obecnéji ageisticky) nebo ktery posiluje predsudky vici
stafi, dbejte na to, aby styl prezentace nevytvaiel dojem, Ze se jedna o obecné pfi-

jimany uhel pohledu, ktery by mohl byt povazovan za legitimni.
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Vyhybejte se nepodlozenym generalizacim.

CN19

Bud’te velmi opatrni pfi zminovani ,,faktt* ohledné stafi a starnuti.
Nedopust'te, aby dochazelo k exkluzi (vylouceni) specifickych skupin populace.
Snazte se reflektovat své vlastni ndzory na seniory a starnuti.

PR dokéze obraz segmentu 50+ poS$pinit i vylepsit. Proto je dilezité vyuzit moznos-
ti tohoto oboru k posilovani pozice osob starSich 50+ tak, aby je lidé zacali vnimat jako
jakékoli dalsi osoby, které jsou ekonomicky aktivni a stale jeste¢ ziji velmi dynamicky
a aktivné. Obzvlast’ v piipadé, Ze se jedna o aktualni a v budoucnosti velmi silné téma, je
potencial vyuziti PR aktivit velmi relevantni a zajem médii — vV ptipad€, Ze ma klient co
poskytnout (novy produkt, zajimavé vysledky vyzkumu, nové poznatky o cilové skuping) —
byva vyssi nez u jinych témat, kterd dostanou novinafi na stil. V neposledni fad¢ je nutné
média prostfednictvim PR na dany problém takzvané ,,nakoupit®, mohou pfijit se na vy-
zkum podivat, mluvit s respondenty, vyzkouset si produkt — vnimat a zjistit, jak cilova
skupina premysli. Média 1 spole¢nost by totiz meély pochopit, jak je toto téma

aktudlni a ze jeho budoucnost je velka a bude rust.

Veskeré vysledky a statistiky tykajici se médii a ostatnich kanalti doruovani sdéle-
ni uvedené Vv kapitolach 1.2.1 a 1.2.2 vychazeji z vyzkumu spole¢nosti OMD (UFO; Poro-
zumét padesatiletym a star§im) z roku 2007 a vyzkumu spole¢nosti Median MML-TGI

z 3.-4. kvartalu 2010, pokud jsem neuvedla zdroje jiného ptivodu.

1.2.3 Obsah komunikace

“«

,, Older consumers wants the facts.
Starsi konzumenti chtéji fakta. (vlastni preklad)

Chris Zanetti, Merck Consumer Healthcare, (Stroud, 2006, s. 5)

Rizni autofi publikuji své osobité nazory na obsah komunikace vii¢i segmentu 50+.
Chris Zanneti mluvi o poZadavcich na fakta, naopak Stewe Howard o vzruSeni a emocich:
,»VzruSeni a emoce (ne vlastnosti a fakta) podporuji u boomers nakup prémiovych produk-
ti.” (Howard, 2009, s. 99 — vlastni pieklad) Osobné se neptiklanim ani k jednomu z autort

a rada bych obsah komunikace nasla n¢kde uprostied. Segment 50+ historicky prozil
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a nyni taktéz prozivé zajimavé déjinné zvraty, takze emoce jsou mu vlastni a fakta potiebu-

je zejména proto, aby mél k produktu ¢i sluzbé vyssi miru duveéry.

Z uvedenych definic vyplyva, Ze vytvafeni komunikace pro segment 50+ neni jed-
noduché. Otazkou zustava, zda padesatnici a star$i chtéji vlastni komunikaci, specifickou
nabidku, konkrétni kandly dorucovani, ¢i pouze vytvareni takzvané ,,vékoveé neutrdlni re-

klamy*.

V soucasné dobé se komunikace na segment starsi 50 let pohybuje v oblasti zdra-
votnich pomtucek, kdy se firmy se svou nabidkou orientuji spiSe na starsi vékovou kohortu
(Iepidla zubnich protéz, kloubni preparaty). Kvili zlepSujici se péci o zdravi i prodluzovani
délky zivota bude cilova skupina 50+, respektive zejména jeji mladsi ¢ast, ocekavat ale-
sponl ¢aste¢nou eliminaci odliSnosti komunikace od mladsi ¢asti obyvatelstva. Vyd¢lovani
a vytvafeni specifickych zptisobti komunikace s danou skupinou bude piijimano spise ne-
gativné. ,,V zasadé nestoji o to, aby k nim reklama jako ke specifické cilové skupiné mlu-
vila.“ (Ko6ppl, 2008, s. 71)

V ramci vytvafeni obsahu a vizudlni stranky komunikace proto musi marketéfi
vnimat potifeby cilové skupiny, produkt, kanal doruceni i zpiisob, jakym je produkt spotie-
bovavan. Cilené oslovovani konkrétnich cilovych skupin nemiize byt na $kodu, naopak
nabizi potencial pro efektivni prodej a uspokojovani specifickych potieb. Je vSak dalezité
uveédomit si, jak se sami chtéji vidét a co chtéji slySet. Existuji jisté€ 1 produkty, pro které je
vhodné genericka reklama, kterd zasdhne stejné efektivné segment 50+ prave tak jako zby-
tek celé spolecnosti. A zde hraje svou roli marketing, ktery musi urcit, jaky je nejlepsi sys-

tém pro vSechna marketingova ,,P*.

Ve vyzkumu OMD téméf dvé tietiny respondentit deklarovaly zajem o reklamy,
které obsahovaly vtip a pointu (Koppl, 1998, s. 72). Piestoze odlisné ro¢niky obyvatel CR
vyrustaly v rozmanitych prostiedich, nékteré kulturni atributy zistavaji stale stejné, v této

souvislosti praveé zajem o humor.

Piestoze Cesi star§i 50 let nechtgji byt oslovovani jako specifickd generaéni cilova
skupina, rozhodla bych se pro zptisob nabizeni konkrétnich produkti a sluzeb odlisnym
zptisobem nez vyuzitim ,,vékove neutrdlni reklamy*. Zakladem pro komunikaci by byl
konkrétni produkt relevantni pro cilovou skupinu, komunikovany vékové indiferentné, ale
s reflexi specifickych potieb oslovenych, to v§e za vyuziti vhodnych kanalt, efektivnich

pro zésah segmentu 50+.
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Nejde vsak jen o komunikaci, ale zejména o produkt. Produkt diferencuje nabidku
dle cilové skupiny. Casopis Bravo! nejspis nebude &tenim pro star$i roéniky, oviem je di-
lezité nezapominat, ze pravé ony mozna budou tim, kdo Casopis pro svou vnucku koupi.
Zacileni prostfednictvim konkrétni nabidky produktii je nejefektivnéjSim zplisobem, jak
oslovit konkrétni segment zakaznikti. Komunikace musi odrazet jejich zivotni styl a ptistup

k Zivotu a spotiebé, produkt pak osobni potieby.

Jako dulezity faktor vynosnosti produktu a sluzby je pro ¢esky segment 50+ sméro-
datnym a rozhodujicim atributem cena. V zavislosti na finan¢nich moznostech a historic-
kém ,,nedostatku* je ceska populace starsi 50 let stale velmi senzitivni na cenu, kterou je
ochotna zaplatit. Cesti padesatnici jsou realisté, umi snadno odhadnout, co si mohou dovo-

lit a velmi dobte chapou, jak odlisit produkty, za které jsou ochotni zaplatit vyssi cenu.

Segment 50+ vytvafi s rostoucim vékem uzavienéjsi komunity. Naptiklad komuni-
ty na pracovisti, uzky i $irsi rodinny kruh a lokélni komunity. Jen ziidkakdy zastupci sku-
piny pfijimaji dalsi ¢leny a rozsituji pocet svych kamaradi ¢i znamych. Tyto komunity
jsou nejlepsim zpiusobem kvalitniho a spolehlivého Sifeni informaci. Prvotni informace
ze skupiny se v zavislosti na recipientem vnimané dileZitosti zpravy posouva dal mimo
skupinu. Word of mouth (WOM, ustni $ifeni ,,reklamy* mezi samotnymi zakazniky) nabira
sily a intenzity a zasahuje nejen samotnou skupinu, ale 1 dal§i osoby mimo ni, které patii
do dalsich a dalsich skupin a komunit. Sila zkusenosti a nazorti §ifena mezi jednotlivci je
zpohledu starSich 50 let dulezitym prvkem v komunikaci a zaroven i jednim
Z nejduveryhodné;jsich.

Vse vyse uvedené stoji na informacich a jejich doruceni, ovSem jak nejlépe seg-
mentu 50+ zahrat na emoce? Vyuzit nostalgie, hudby, ,historickych® znacek a obrazki.

A zde je vice méné odpovéd’ na navrhovanou kombinaci fakt a emoci v komunikaci.

1.2.4 Uc¢inna sdéleni a kreativni zpracovani

Barrie Gunter ve své knize Understanding fifties and over (Porozuméni padesatni-
kim a star§im) shrnuje zaveéry nékolika vyzkumi. Z vyzkumu Wisenblitt z roku 1989, kte-
ry vSak neni dob¢ viibec poplatny, Ize definovat zptisob, jak vytvofit nejlepsi sdéleni (Gun-

ter, 1998, s. 120). Jednotlivé tipy uvadim ve vlastnim piekladu.

Zaméite se na feSeni, ne na problém.
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Nezobrazujte vék sam o sob¢ — apelujte na specifické otazky.
Vyvarujte se stereotypt a vékové diskriminaci.

Vyuzivejte vhodné sémantiky, hercii a mluvcich.

Ukazujte mezigenera¢ni rozhodovaci procesy interakce.
Zobrazujte zkuSenosti spiSe nez jen ,,véci‘.

Vyuzivejte osobni zobrazovani a kognitivni vék.

Zobrazujte starsi spotiebitele jako dynamické a energické lidi.
Zobrazujte star$i spotiebitele jako soucast ,,mainstreamu‘* — hlavniho proudu.
Zduraznujte kvalitu, spolehlivost a hodnotu.

Zduraznujte komfort, bezpecnost a spolehlivost.

Zdurazinujte nezavislost a véci pod kontrolou.

Zaklady komunikace k segmentu 50+ by mély stat na vyuziti humoru, pozitivniho
nahledu na svét, pravdivosti, srozumitelnosti, kombinace lidi vSech generaci v ramci jedné
komunikace, oslovovani postoji — ne cilové skupiny —, to vSe bez vyuzivani marketingové

mluvy.

Je dulezité si uvédomit odlisnosti mezi segmentem 50+ a mlad$imi cilovymi skupi-
nami a s timto ohledem formovat sdéleni. Zejména star$i cilové skupiny maji zhorSené
vidéni, proto by komunikace neméla byt pfili§ vizualné naro¢na. Akce v komunikaci by
mély byt nekomplikované a nerozptylujici. Sdéleni musi byt feceno srozumitelné a spis
pomalu. Obrazky je Iépe zobrazovat svétlé, Cisté a ostré. Piijemci by se méli se sdélenim

identifikovat, navic je 1épe jit ptimo k jadru véci nez néco t€Zkopadné opisovat.

Nakonec je dulezité vénovat pozornost mluv¢imu, tedy dorucovateli sdéleni. Starsi
lidé véfi odbornikiim, specialistim a lidem, se kterymi se 1épe ztotoznuji, spise nez celebri-
tam, jez figuruji ve velkém mnozstvi reklam. Segment 50+ se nechce vidét v televizi jako
stiibrna generace, ktera v 70 letech béha maraton. Neni diivod vyuzivat stejné staré lidi, ale

r~r

spis$ mladsi, takové, co se danému véku teprve blizi.

A nakonec — kdyz se ¢lovék dozije svych 50. nebo 70. narozenin, nezméni se jeho
nazor na chapani kreativniho pojeti (uméni i reklamy). Mnoho firem uz si vyzkouselo spe-

cifickou komunikaci na 50+, ktera fungovala i nefungovala. Neexistuje jasné pravidlo, jak



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

se ke zpracovani komunikace postavit. Snad jen vybrat spravny medialni mix, divat se na
svét jejich o¢ima, pristupovat k nim jako k lidem a nebyt piekvapen, Ze se padesatnici az

tolik neodlisuji od ostatnich ptislusnikt lidské rasy.

1.2.5 Znacky

Postoj ceskych spotiebitelt starSich 50 let ke znackam je pomérné skepticky. Pro-
dukt je totiz vice nez znacka. Navic nejveétsi uznani patii, nejspise z nostalgie, provéfenym
Seskym znatkam — napiiklad Pilsner Urquell, Becherovka, Skoda ¢i Mattoni (Koppl, 2008,
s. 23). Schopnost piijimat nové znacky je z pohledu Ceského zakaznika 50+ velmi mala
a sveékem se snizuje. Loajalita vi¢i znackam je v Ceském prostiedi naopak vysoka.
Z tohoto pohledu je velmi tézké dostat se star§Sim kohortdm segmentu po padesatce takzva-
né ,,pod kiizi* s novou neznamou znackou. V dalsi ¢asti prace predstavuji znacky, kterym

se podafilo tento segment uspesné oslovit a zacit z néj profitovat.

1.3 Jak spravné profitovat ze segmentu

Budoucnost bude patfit staii — generace na celém svété¢ az na par vyjimek (napfi-
klad v Saudské Arabii ¢i Bangladési) starnou. Naudit se vytézit maximum z obrovské cilo-
vé skupiny, jejiz podil bude v budoucnu v CR stejny jako podil obyvatel mezi lety 0 a 49,
je klicem k profitu a ziskovosti firem. Marketérim pomalu kon¢i obdobi, kdy bylo mozné
prodat cokoli. Lidé se stavaji sofistikovangjsi, alespont co se komunikacnich trikd tyce.
V blizké budoucnosti bude nutné prodavat nejen za kazdou cenu, ale také néco ptidat —

napiiklad pracovat se strategiemi spole¢enské odpovédnosti firem.

Soucasni padeséatnici a starS$i lidé stile jeSt¢ nemaji pfiliS bohaté zkuSenosti
S rozmanitosti nastrojii a kanali. OvSem nejvétSim know-how valné vétSiny této cilové
skupiny je schopnost omezit svou spotiebu a limitovat osobni apetit po dalSich statcich.
Tento segment je velmi tézké oslovit, tedy i ziskat jeho zajem, vzbudit touhu a vyvolat
akci. Uzka vazba a loajalita k vybranym znackam, hledani nejniz$i ceny &i rezistentni po-
sto] ke zménam délaji z tohoto segmentu naro¢nou skupinu na osloveni.

[ 24

ty. Ten musi byt spravné a divéryhodné komunikovan, a to patfiénym kandlem. Cena jako
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vysoce smérodatna veli¢ina musi odpovidat kvalité nabizeného, jen tak je mozné presved-
¢it segment 50+ o spravnosti koupé (¢i alespon K projeveni zajmu). Produkt je hlavnim

hracem na poli systematického ziskévani profitu ze segmentu 50+.

1.4 Myty

Existuje nespocet mytii o segmentu 50+. Naptiklad ze komunikaci vici této cilové
skupiné ztrati znacka sympatie mladych. Marketéti by se méli taktéz vyvarovat soudil ty-
kajicich se motivace jednotlivych cilovych skupin. ZkuSenosti malych i velkych znacek
dokazuji, Ze je mozné efektivné zasahnout Siroké spektrum vékovych skupin stejnym sdé-
lenim 1 jednim typem komunikace. Podstatné jsou motivace, které se postupem véku méni,

ale v mnoha smérech jsou navazany na produkty a sluzby samotné.

Segmentace podle stafi cilové skupiny se zda byt jednoduchym zptisobem diferen-
ciace. Na zfetel je vSak nutné brat nejen potieby spojené s vékem, ale také zpiisob spotre-
bovavani médii. Nakonec neni mozné nereflektovat stav mysli, protoze i Sedesatilety ¢lo-
vék muze stale mit mysl tficetiletého. Datum narozeni neni vyhradni ukazatel chovani
segmentu, dilezitéjsi je, na jaky vek se Clovek citi. I tento mytus je spise stereotypnim zpii-

sobem vnimani cilové skupiny 50+.

Firmy se Casto netaji ani strategii, kdy a priori vzdavaji jakékoli snahy o ziskavani
skupiny 50+. Svou defenzivni komunikaci viéi tomuto segmentu brani budovani jeho loa-
jality a vztahu ke znadce. Ceiti spotiebitelé, respektive ob&ané starsi 50 let, jsou negativni
Vv pijjimani nového a na své dlouhodobé relaci k vybrané znacce trvaji. Neni v§ak mozné
prehlédnout nové znacky, které si béhem poslednich dvaceti zvladly vybudovat renomé
a pozici Vv jejich myslich (napiiklad Dove, Flora, Adidas, IKEA). Proto tento segment neni
mozné pfedem odsoudit k neoslovovani. Navic do v€ku 50 let dorlistaji mladsi ro¢niky,
u kterych je pfijimani novych znaCek mnohem vice zautomatizované. Mylné smysleni

o moznostech akceptace novych znacek star$i cilovou skupinou je proto nutné odstranit.

Medidlni nédkupci aktualné nakupuji medialni prostor pro cilovou skupinu 15-54
let. Nakup prostoru specificky pro skupinu 50+ neni ¢astym jevem. A obsah komunikace,
kterému je tento segment vystaven, Casto neodpovida kreativnim zpracovanim, ktera jsou
tito lidé schopni a ochotni pfijimat. Mladistva reklama lidi star$i 50 let miji, a to i pfesto,

ze ji mohou byt vystaveni s velkou frekvenci. Pokud je obsah irelevantni, neni mozné poci-
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tat s Zadnou vysSi mirou zapamatovatelnosti, natoz se spontdnnim vybavenim. Medidlni
nakup¢i i komunika¢ni agentury by méli odstranit své stereotypni vnimani pii vytvareni

kampani a nakupu médii, potencial a jeho budoucnost jsou starsi padesat let.

Generalizovani zptisobu chovani, spotieby, finan¢ni situace ¢i postoju ke kreativ-
nimu ztvarnéni vybranych komunikaci neni efektivni. Budoucnost segmentu 50+ je obrov-
ska, je dilezité ziskat o téchto lidech vice informaci, které nasméruji marketing a marke-
tingovou komunikaci spravnym smérem — tedy Kk nejefektnéjsimu zpisobu prace s touto
cilovou skupinou. Stereotypy a myty vybudované na historickych zakladech je potieba
zménit. Staéi tento segment pochopit a zacit pfipravovat produkty i komunikaci, ktera je

opravdu oslovi a nebude je skrtat ze svych cili.

1.5 Budoucnost

Neni a nebude mozné skupinu osob starSich 50 let ignorovat. Jiz n¢kolikrate zmi-
flovany navySujici se pocet osob v segmentu 50+, ale také vyrazné prodluzovani délky

i kvality zivota — to je budoucnost. Budoucnost ekonomicka i socialni.

Lidé budou zit i pracovat déle. Prodlouzi se doba odchodu do dichodu a pod tla-
kem politickych reforem, zejména té diichodové, dojde i na jejich samostatné lepsi finan¢ni
zabezpedeni. Budoucnost segmentu 50+ v CR se bude pomalymi kri¢ky blizit aktudlnimu

stavu lidi starSich 50 let na zdpad od nas.

Neustalé snizovani poctu osob pracujicich v tézkém priimyslu, potieba zdravého
zivotniho stylu coby nastroje péce o lepsi fyzickou 1 psychickou kondici, zvySena starost o
vnitini uspokojeni a harmonii, snaha o sniZeni stresu a v neposledni fad¢ i lepsi schopnost
planovat budoucnost (bez omezeni a konfrontace s rezimem) — vSechny tyto moznosti nad-
chéazejici generaci padesatniki Cekaji. VolnoCasové aktivity se budou stadvat primarni
a nezbytnou soucasti zivott lidi, jejichz cilem bude napliovat sva 1éta jinymi atributy, nez

v

jaké vyznavaji nyn&jsi lidé ze segmentu 50+.

Lidé, kteti budou dosahovat ,.ttetiho véku*, budou mit Siroké spektrum moznosti,
jak dojit k uspokojeni vlastnich potieb a cilti. Zdravi a finanéni situace jsou a v budoucnu
i budou klicové faktory ovliviiujici chovani a vnimani skupiny, respektive jejich jednotli-

vych ¢lentl.
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Budoucnost je naucit se porozumét segmentu 50+, reflektovat jeho potieby a zajmy
a nabizet relevantni produkty za spravné ceny (vhodnym kandlem) a v ten nejlepsi cas. Co
chybi marketérim ted’, je o néco Sirsi znalost téchto lidi. Jen tak je mozné délat efektivni

komunikaci.

1.6 Aktivni rekreace

Slovo rekreace pochézi z latinského ,,creare®, coz znamena tvofit. Pfedpona ,,re*
znaci vratny charakter, ,,rekreace® je nové tvoreni, nebo 1épe: znovustvoreni. Samotny vy-
znam slova nabada jedince k ¢inorodému a rozvijejicimu zptisobu vyuziti volného casu
ve smyslu harmonického rozvoje osobnosti v somatické, psychické a psychosocialni oblas-
ti, pfiCemz intenzita a mira uspokojovani potfeb zdvisi Cisté na vili a motivaci jedince

(www.cyklostrategie.cz, 2011).

Rekreace je formou odpocinku ¢i €innosti ve volném case. Zménu prostiedi a mo-
notonni prace, Kultivaci ¢lovéka, rozvoj télesné kultury, pééi o sebe sama a ve vybranych
ptipadech i uzsi kontakt s pfirodou — to vSe nabizi rekreace. Aktivni rekreace se zamétuje
na typy rekreace, které jsou spojeny s jakoukoli ¢innosti, tedy ne pouze relaxaci nebo nic-
nedélanim. Cilem aktivni rekreace je mobilizace sil a jejich obnova, obohacovani ¢loveka,

rust osobnosti a vitality lidské schranky.

S rostoucim pracovnim tlakem a Castymi stresy nabyvd na rozméru a vyznamu
zdravotnépreventivni funkce rekreace coby kompenzace negativnich dusledkd pracovni
¢innosti, zrychleného stylu zivota, nedodrzovani zZivotospravy a celkového nevhodného

zpusobu Zivota.

Lidé se v ramci uspokojovani svych rekreacnich potieb soustied’uji na tfi typy od-

lisnych druhu rekreace:
rekreace kazdodenni (v pracovni dny po praci),
rekreace kratkodoba (ve dnech pracovniho volna — min. 1 den, max. 4 dny),
rekreace o dovolené — pobytova.

Ekonomicky vyznam rekreace je nepopiratelny. Mobilizace kupni sily pii realizaci

jednotlivych aktivit vede Kk rozvoji fady hospodaiskych odvétvi (napt. zaméstnanost, sta-
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vebni fondy, rozvoj regionu). Cestovni ruch pfispiva ke stabilizaci obyvatelstva ve slabé

obydlenych oblastech.

Socialni role a vyznam rekreace napomaha zvySovani kvality Zivota obyvatel a spo-
juje spolecnost v rozmanitych oblastech. Rekreace funguje jako néstroj ke sblizovani lidi.

Soucasny segment 50+ mél za svého zivota moznost vyuzivat jen omezeného
mnozstvi nabidky aktivni rekreace, ke které vsak urcité nepatfilo frekventované cestovani
za hranice Ceské republiky smérem na zapad. Pfesto soudasni padesatnici+ dokazali efek-
tivne pracovat s omezenou nabidkou a byt v aktivitach pro volny ¢as kreativni. Nyni, 20 let
po revoluci, jiz ma segment 50+ mnohem $ir$i nabidku moznosti, jak se aktivné rekreovat.
Pfesto vétSina z nich zustava pii zemi a podle vyzkumu OMD z roku 2007 (UFO; Porozu-
mét padesatiletym a starS§im, 2011) investuje volné prostiedky do hodnotné&jSich statkt

(chalup ¢i byti), piesné tak, jak ¢leny segmentu historie a rodice u¢ili.

Dulezitym faktorem ovliviiujicim aktivni trdveni volného Casu je i vlastnictvi ,,re-
kreaéni* nemovitosti. Zaliba v chatateni je v Cesku na jedné z nevyssich trovni ve svété.
Pied Ceskou republikou je v poétu chalup a chat na 1 obyvatele uz jen Svédsko
(www.radio.cz, 2011). Zaliba v chatafeni a chalupafeni vznikla na naSem izemi na zacatku
20. stoleti, respektive v obdobi prvni republiky. V pribéhu vlady komunistického rezimu
pocet mist, kam se dalo z mésta na vikend utéci, stoupal. Sociologové a psychologové od-
hadovali, Ze v budoucnosti bude pocet mist nakoupenych rodinami pro rekreaci klesat, ale
20 let po sametové revoluci ukazalo pravy opak. Lidé stdle maji tendence prchat z mésta

a uzivat si volny ¢as ve svych vlastnich nemovitostech.

U segmentu 50+ je vlastnictvi nemovitosti smérodatnym ukazatelem orientace cilo-
vé skupiny na aktivity realizované ve volném cCase. V piipad¢, ze dim — chatu — chalupu

nevlastni, nahrazuji je jinymi ¢innostmi.

Je samoziejmé, Ze vétSina populace 50+ automaticky prechdzi na méné narocné
sporty, piesto Si je cely tento segment védom nutnosti mit aktivni formu rekreace jako sou-
¢ast Zivota. Televizni generace ovSem miiZe byt i sama sobé nebezpecna. K Zivotu bez po-
hybu za poslednich 12 mésict se pii vyzkumu OMD v roce 2007 (UFO; Porozumét pade-
satiletym a starsim, 2011) pfiznali Ctyfi z deseti respondentl. VétSina z této cilové skupiny
tézko hleda nové navyky a moznosti, jak aktivné travit sviij volny ¢as a napomahat fyzickeé
1 psychické balanci. At uz je to zahradkateni, prochazky, manudlni zaliby, navstévy pa-

métihodnosti, turistika, ¢i pfimo sport, je dilezité, aby se tento segment rozpohyboval
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a pripravil své télo na dalSich 30 a vice let. Doposud chybi komplexni komunikace aktivit,
které by padesatnikim+ naplnily jejich volny ¢as, naucily je upravit kazdodenni fad a pii-
zpusobit sviij Zivotni styl novym moznostem. At uz centralné¢, nebo lokalné, je vysoce di-

lezité tomuto segmentu vénovat ¢as a energii a piispét k jeho novému piistupu k zivotu.

1.7 Metodika

Ke zjisténi soucasné situace v oblasti komunikace vuc¢i segmentu 50+ jsem ¢ast své
diplomové prace vénovala vlastnimu vyzkumu. Cilem vyzkumu bylo zajisténi relevantnich
informaci o vybrané cilové skupiné. Zkoumani mi pomohlo ovéfit aktualni vnimani seg-
mentu, definovat jeho chovéni i jednani a ziskat spravné informace indikujici stav, plany

i budoucnost v oblasti komunikace, zejména pak na poli aktivni rekreace.

Nejprve jsem piedbéznym vyzkumem zjistila data ze sekundarnich zdroji. Vycha-
zela jsem zejména z realizovanych vyzkumi (Market Media Lifestyle — MML 2010)
a ovéfenych statistickych dat (Cesky statisticky ufad a Cesky statisticky uad Usti nad La-

bem, CSU), ktera mi pomohla k plnému pochopeni problému.

V ramci sbéru informaci jsem provedla vlastni dotaznikovy vyzkum (pfiloha P | —
Dotaznik pro vyzkum), ve kterém jsem ziskala dilezit¢ a hodnotné primérni udaje, a to
Setfenim piimo v terénu. Dotaznik obsahoval oteviené i zaviené otazky, stejné jako seznam
vyroki, ke kterym se respondenti vyjadfovali. V maximalni mozné mife jsem dotazovani
koncipovala jako osobni setkani srespondenty tak, abych mohla zaznamenavat

I jejich mimicko-gestické reakce.

Ve svém zkoumani jsem se zaméfila na cilovou skupinu, ktera Zije na izemi Ceské
republiky — v Usteckém kraji. Vzhledem k moznostem diplomové prace jsem zvolila na-
hodily vybér se snahou, aby ptedstavoval co nejSirSi spektrum dané cilové skupiny

Z hlediska véku 50-65 let.

Oba typy vyzkumt, sekundarni i primarni, se staly zakladem pro prakticko-
analytickou ¢ast mé diplomové prace. Zpracovani, respektive zejména analyza — 1épe fece-
no analytické zavéry prace — vyjadiuji veli¢iny Cetnosti, zavislosti a proménné. Zavéry

z celého Setieni se staly zakladem pro projektovou ¢ast diplomové prace.
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1.8 Pracovni hypotéza

Segment 50+ je neatraktivni segment, ktery odmitd utracet penize za péci o sebe

sama a hledani nové naplné svého volného casu.

Komunikace aktivni rekreace na segment 50+ je ,,vyhazovanim® penéz, protoze
jsou ,televizni generaci®, ktera uz nerada méni své navyky.
Své pracovni hypotézy vyvratim nebo verifikuji v druhé — praktické ¢asti mé di-

plomové préace.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 USTECKY KRAJ, SEGMENT 50+ AAKTIVNI REKREACE

Praktickou ¢ast prace jsem se rozhodla zaméfit na segment 50+, ktery Zije v sever-
nich Cechach, konkrétng v Usteckém kraji. A protoZe podminky, ve kterych ¢lovék Zije,
zasadnim zpiisobem ovliviiuji jedince samotného, je uvod druhé casti diplomové prace
dedikovan piedstaveni Usteckého kraje, tedy faktiim, bez kterych se neni mozné pii fadné

analyze obejit.

Ustecky kraj fakticky vznikl v roce 2001 na zékladd reformy statni spravy a samo-
spravy. Jeho uzemi se rozklada na severozapads Ceské republiky a s rozlohou 5 335 km?

zabira témet 7 % celé republiky. Pro kraj je kliCova a strategicka hranice s Némeckem.

1220 m nm.

(B ETerec

115 mnm _

Obrazek 1 — Mapa Usteckého kraje (www.kr-ustecky.cz, 2011)

Osidlovani kraje praly ptiznivé geologické podminky, a proto prvni obyvatelé po-
chézeji uz ze star$i doby kamenné. Ustecko je znamé jako kolébka ¢eské statnosti, protoze
pravé ze Stadic povolala knézna Libuse na ¢esky triin Pfemysla Orace. S prichodem Slo-
vanu zacala vznikat centra hradskych okrskli. Husitska taZeni ve 14. stoleti a zejména pak
drancovani v obdobi tficetileté¢ valky kraj poznamenala. Naopak silny rozvoj v obdobi ba-
roka, a to nejen v oblasti kultury, ale i prumyslu, pfinesl do kraje prvni manufaktury i sta-
vebni pamatky. Valky o rakouské dédictvi ve stoleti 18. znovu omezily rozvoj kraje.

Zejména z duvodu velkého poctu némeckych obyvatel na svém tuzemi byl kraj pied 2. své-
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tovou valkou odtrzen od vnitrozemi a pfipojen k Némecku. Nejsilngjsi vliv na vyvoj Gzemi
m¢ély udalosti po 2. svétové valce, kdy bylo vyhnano némecké obyvatelstvo a doslo k fize-
nému osidleni kraje Cechy, Slovaky, volytiskymi Cechy a Romy. Vét§ina novych obyvatel
neméla k novému mistu zadné kulturni vazby a jejich indiferentni vztah k regionu dovedl
kraj k devastaci. Do situace pred valkou se kraj uz nikdy nepodafilo vratit. Mésta a obce
zanikala z divodu nezajmu o lokalitu, ale i v disledku dalni a primyslové ¢innosti. Mi-
gracéni politika na tuzemi kraje byla netprosna, region se stal sbérnou oblasti Romu
z vychodniho Slovenska a komunistické organy zakazaly jakoukoli migraci obCani do

jinych oblasti republiky.

Kli¢ovymi mésty kraje jsou kromé& samotného krajského mésta Usti nad Labem
1 nasledujici aglomerace: Décin, Lovosice, Litométice, Roudnice nad Labem, Teplice, Bi-
lina, Louny, Litvinov, Most, Zatec, Podbotany, Jirkov, Chomutov, Kadan

a Klasterec nad Ohfi.

2.1 DileZita fakta o Usteckém kraji

Ustecky kraj je co do velikosti ve srovnani s ostatnimi kraji Ceské republiky spise
pramérnym. Pfi srovnani jinych parametrii se vSak odkryvaji zdsadni specifika kraje, ktera
ovliviiuji obyvatelstvo i ekonomickou silu kraje.

Obyvatelstvo samotné hraje klicovou roli pfi definici ekonomické klasifikace kraje.

V roce 2009 byl kraj s 836 128 obyvateli 5. nejvétsim a 5. nejlidnatéjS$im v hustoté obyva-
telstva na kilometr &tvereéni (obyvatel/km?) v CR.
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Graf 2 — Pocet obyvatel v krajich v CR v roce 2009 (www.czs0.cz, 2011)
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Z vybérového Setfeni pracovnich sil, které provedl Cesky statisticky ufad v roce
2009, vyplyva, ze obyvatelé Usteckého kraje stravili ve $kolnich lavicich primérné pou-
hych 11,5 roku (vazeny primér). Podobné slabé kraje jsou v mite vzdélanosti uz jen Libe-
recky a Karlovarsky. Vzdélanost jako zakladni parametr dosazeni lepSiho pracovniho zata-
zeni, a tedy I urcujici faktor ekonomické sily obyvatelstva, determinuje spole¢né s dalSimi
vlivy kraj a jeho obyvatelstvo v aktualnim, spise terciarné orientovaném svété K vysoké
mife nezaméstnanosti. Zaroven je nutné rozumét, Ze ,,na typu povolani je ptimo zavisly
také zivotni styl a status zaméstnani ovliviiuje socialni status jedince®, jak ve své knize
uvadéji francouzsti sociologové Marc Montoussé a Gilles Renouard (Montoussé — Renou-

ard, 2005, s. 250).
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Obrazek 2 — Vybérové Setfeni pracovnich sil CSU, vzdélanost kraji 2009 (Www.czs0.cZ,
2011)

Za vysokou mirou nezaméstnanosti v Usteckém kraji viak nestoji pouze nizka
vzdélanost, ale jiz zmiflovana historie. Rizena migrace obyvatelstva, silna hornicka oblast
(Chomutov, Bilina, Most), koncentrace velkych primyslovych podnikii (naptiklad Setuza,
Chemopetrol) a tepelnych elektraren (napojeni na tézbu), to vSe pfispélo k boomu poctu
obyvatel v tomto kdysi tolik atraktivnim kraji. Po roce 1989 se snizila aktivita v dolech,

podniky navazané na tézbu snizily pocet zaméstnanct a dalsi firmy uz nemély potiebu
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uméle zameéstnavat. Z velkého poctu migrantii za praci se stali nezaméstnani. K 28. unoru
2011 byla nezaméstnanost v kraji 13,94 %, nejvyssi v CR. Nezaméstnanost snizuje ceny,
za které jsou lidé zaméstnavani, respektive jsou ochotni se nechat zaméstnat, a zaroven

urcuje miru Kupni sily obyvatel.
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Graf 3 — Nezaméstnanost v CR 2009 (Www.czs0.cz, 2011)

S ohledem na vyse uvedena data je vSak dulezity i pohled na podil HDP, ktery kraj
vygeneruje, a ten neni nezanedbatelny. Ustecky kraj je v podilu na HDP 5. nejvétsim

a k celkové vykonnosti prispiva témét 7 %.

,Hospodaiska sila Usteckého kraje je v ramci CR vyznamna a v mnoha smérech
nezastupitelna. Diky své dlouholeté prumyslové tradici a nerostnym zdrojim se kraj stal
klicovym regionem prumyslového a energetického potencidlu celého statu (vyrabi se zde
zhruba 30 % elektrické energie). Dnes se vSak jiz zdaleka nejedna o region s jednostran-
nym zaméfenim pouze na tézky pramysl. V poslednich dvaceti letech se struktura jeho
ekonomiky velmi proménila ve prospéch technologicky a inova¢n€ naro¢nych odvétvi,
stejné jako rozvoj spolecnosti vedl k dalSimu posileni terciarniho sektoru. Na hrubém do-
macim produktu CR se Ustecky kraj podili 6,5 %, coz ho fadi mezi ekonomicky nejvy-
znamn&jsi kraje CR. Zhruba stejné se podili i na vyvoznim vykonu CR, nebot’ t&Zi z vy-
hodné polohy v blizkosti hospodarsky vyznamného partnera — Némecka — a rovnéZz
i z velmi husté infrastrukturni sité, ktera kraj spojuje se zbytkem svéta.” (www.kr-

ustecky.cz, 2011; Vie o Usteckém kraji, 2009)

Hybnou silou ekonomiky v Usteckém kraji jsou nékteré klicové firmy, které za-
méstnavaji velky podet obyvatel kraje: Czech Coal, Unipetrol, CEZ, ArcelorMittal, SIAD,
Cheminvest, Spolchemie, Lovochemie, Glaverbel a mnohé dalsi. Velké spole¢nosti jesté

dopliuji firmy, jejichz fungovani je postaveno na subdodavkach mezinarodnim, narodnim
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1 regiondlnim spolecnostem. Navic je kraj vyuzivan i coby zdroj levné&jsi pracovni sily

a nékteré spolecnosti strategicky ptesouvaji vyrobu nebo vyuzivaji zaméstnance na prace

mimo Kraj.
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Graf 4 — Podil krajii na HDP Ceské republiky 2009 (www.czs0.cz, 2011)

Piestoze je podil Usteckého kraje na hospodaiském vyvoji celé republiky markant-
ni, na kupni sile obyvatelstva se odrazi spiSe jeho nezaméstnanost a nevzdélanost.
Z vyzkumu spolecnosti Incoma GfK (2010) vyplyva, ze pramérny disponibilni piijem
obyvatel v kraji je jeden z nejnizsich v celé republice. V tomto ohledu kraji svym slabym
disponibilnim p#ijmem konkuruji uz jen Moravskoslezsky a Olomoucky kraj. Pro zakladni
srovnani je zajimavy pohled na rozdily v disponibilnim p#ijmu domacnosti v Usti nad La-
bem — 350 000 K& ro¢né — a Ceskych Budéjovicich — 414 000 K¢& ro&né (www.incoma.cz,
vyzkum realizovany v roce 2010, 2011). MozZnosti nabizené cilové skupiné v Usteckém
kraji proto musi reflektovat kupni silu jedinci nejen v kraji samotném, ale také v zavislosti

cey

na typu aglomerace, ve které Ziji.

Mira dopravni infrastruktury kraje je na velmi dobré irovni. Systém silnic, dalnic,
zeleznic i lodni dopravy kraji pomaha v propojeni s Evropskou unii (EU). Pravé kvalita
infrastruktury, rychlé spojeni s nejvykonnéjsi ekonomikou v EU a také levna pracovni sila
predstavuji zaklady atraktivity kraje pro investory. Kraj si vSak uvédomuje, ze je nutné
dovzdélat obyvatelstvo, aby lidé byli pfipraveni na pozice nejen v oblasti vyroby, ale také
terciarni sféry. Odstranit neochotu cestovat za praci, snizit fluktuaci a nemocnost vsak bu-
de v kraji velmi t&7ké. Ustecko je kraj kontrast, kde na jedné strané stoji vysoky zijem

investord a na stran¢ druhé laxni pfistup potenciadlnich a aktualn¢ volnych zaméstnanci.
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Moznosti aktivni rekreace v Usteckém kraji jsou bohaté a jejich nabidka je iroka.
Obyvatelé kraje mohou vyuZivat pro turistiku Krusnych i LuZickych hor. Ceské stiedohofi
se svymi vyhaslymi sopkami nabizi kromé& malebnosti také zajimavé geologické utvary.
Narodni park Ceskosaské Svycarsko je unikatni svymi piskovcovymi skalami a kazdoro¢-
né pritahne desetitisice turisti nejen z Usteckého kraje. Tiské stény jsou pak komorngj§im

predstavenim Labskych piskovci. Zaklad Cech pak dotvaii hora Rip.

Lécivé prameny vyvérajici v méstech Teplice a Bilina byly kdysi atraktivni soucasti
podkrusnohorské lazenské magistraly. Prestoze nadale funguji, byl jejich véhlas utlumen
pramyslem v regionu. Aktualng jsou pro obyvatele Usteckého kraje nejatraktivngjsi Msené
Lazn& u Budyné nad Ohii. V Usti nad Labem i D&&iné Ize viak stale vyuzit koupalist, jez

jsou plnény termalnimi prameny.

Historické pamatky, hrady a zamky jsou nedilnou souéasti Usteckého kraje.
V Duchcové pobyval Casanova, Krasny Dvir je ¢astym cilem filmait a v Budyni nad Ohfi
byval kdysi goticky kralovsky hrad. Podpis keltskych osadnikli je mozné vidét u Loun,

takzvané Kounovské kamenné tady si tajemstvi své funkce vydrzely utajit dodnes.

Déti rady navstévuji zoo v D&iné nebo v Usti nad Labem i Podkrusnohorsky zoo-

park v Chomutove.

Sportovné zalozeni obyvatelé mohou provozovat zimni sjezdové 1 bézecké lyzova-
ni vV Kru$nych horach nebo v 1ét€¢ navstivit hipodrom ¢i autodrom v Mosté. Kolem fek je
vybudovéna kvalitni sit’ cyklostezek a Labskad paroplavebni spole¢nost nabizi unikétni

plavbu lodi Porta Bohemica z Usti nad Labem do Litomé&fic.

Za kulturou je mozné jit do muzet, divadel 1 galerii. V tomto ohledu neni kraj odlis-

ny od ostatnich v CR.

2.2 Segment 50+ v Usteckém kraji

Pro detailni zkoumani segmentu 50+ v Usteckém kraji jsem kromé vlastni vyzkum-
né sondy (priloha P | — Dotaznik pro vyzkum), vyuzila i vysledkti spole¢nosti Median
a jejiho kazdoro¢niho vyzkumu MML-TGI (Market Media Lifestyle — Vyzkum trhu, médii

a vefejného minéni).
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Z vysledki MML-TGI (3.—4. kvartal 2010) jsem vyuzila zejména jedince, ktefi
spadali do aktivng&jsi skupiny lidi (ze $kaly 1 = uplné pasivni az po 10 = extrémn¢ aktivni
jsem vybirala osoby na trovni 6-10). Definici $kaly uvadim v piiloze P 1l — Skéla vyzku-
mu MML-TGI aktivni versus pasivni. Potencial segmentu 50+ vhodny pro komunikaci
volnoc¢asovych aktivit vidim pravé spiSe v aktivnéj$ich obyvatelich kraje.

Cvwr

Ale stejné jako vétsina republiky starnou i lidé na Ustecku.
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Graf 5 — Pramérny vék obyvatel v Usteckém kraji 2009 (www.czso.cz, 2011)

Snizujici se pocet obyvatel do 50 let véku i téch, kteti jsou ekonomicky aktivni pred
odchodem do diichodu, tj. mezi roky 50 a 64, piedstavuje realny potencial segmentu 50+
nejen v celé CR, ale i ve zkoumaném Usteckém kraji. Starnuti obyvatelstva v kraji kopiruje

situaci v Ceské republice, predstavenou v teoretické ¢asti prace.

Poznavani regionalnich specifik segmentu 50+ zatim nebylo detailn¢ zkoumano.
Proto se v prakticko-analytické ¢asti budu vénovat zejména analyzam vlastni vyzkumné

sondy do svéta obyvatel kraje, kterou jsem realizovala na zacatku roku 2011.
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Graf 6 — Projekce obyvatelstva Usteckého kraje 2009 (www.czso.cz, 2011)
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2.3 Vlastni vyzkumna sonda — segment 50+ v Usteckém kraji

Na zac¢atku letosniho roku jsem v obdobi leden aZ biezen nahodilym vybérem dota-
zovala 73 osob z Usteckého kraje. Nad dotaznikem jsem sedéla s ob&any star$imi 50 let,
abych zjistila jejich postoje k traveni volného ¢asu, finanéni moznosti investic do volnoca-
sovych aktivit, denni Cas straveny s riznymi media typy i tendence k vyzkouseni novych
aktivit. Zajimalo mne jejich chovani s ohledem na ,,prazdna hnizda“, $ir§i moznosti traveni
volného cCasu, VEtSi prostor pro sebe sama a zpusob, jak sese svou
aktualni situaci rozhodli nalozit (samoziejmé ve sviij prospéch). V ramci diskusi se objevili
jak zivotni optimisté téSici se na novou dobu, tak pesimisté, ktefi s ohledem na malo pe-
nénich prostiedkii nebo neutdienost Ustecka vidéli svou budoucnost spise &erné.
V nékterych srovnanich se s vyzkumem spole¢nosti OMD (UFO; Porozumét padesatiletym
a star§im), citovanym v teoretické &asti prace, nerozchazim — i na Ustecku piijimaji pade-

satnici stafi bez vétsich okolkt, a navic s humorem jim vlastnim.

2.3.1 Zakladni udaje o zkoumaném vzorku

Genderovy pomér dotazovanych byl ve vzorku 73 osob rozlozen v nasledujicim
pomeéru: 56 % Zen a 44 % muzi. Vice nez polovina respondentd bydlela ve mésté, které
mélo mezi 10 000 a 50 000 obyvateli, 22 % respondentti potom ve méstech vétsich nez

50 000 obyvatel. Zbyla ¢tvrtina respondentti byla z mensich mést, obci a vesnicek.

Jednou z otazek byl i dotaz na vék, a to jak na biologicky, tak na mentalni — psy-
chicky (nékteré z odpovédi znély ,,uz jsem za pulkou* anebo mi respondenti vypisovali
pfesné datum narozeni). Primérny biologicky veék 73 dotazovanych respondentt byl 55 let.
Na otazku, ,,na kolik se citi*, pfichdzely €asto odpovédi typu ,,na sto” nebo ,jak kdy*.
Ovsem pii rozpoutani diskuse o jejich pocitech z vlastniho téla se citili spiSe dobie. Vy-
sledkem mentalniho véku respondentti pak bylo 44 let. Respondenti v mé vyzkumné sondé

se citili o celych 11 let mladsi.

Vzdélanim se respondenti fadili do lepsiho priméru Usteckého kraje V piipadé
srovnani s vysledky Setieni Ceského statistického tfadu Usti nad Labem (Www.Czs0.cZ,
2011) z roku 2008 (40 % SS vyuéni list, 30 % SS s maturitou). 62 % dotazovanych absol-
vovalo stfedni Skolu zakon¢enou maturitou, 25 % dotazovanych mélo vyucni list. Jak uz

jsem uvedla v teoretické casti prace, lidé, kteti vyrastali v obdobi komunismu, méli jen
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omezené¢ moznosti vzdélavani. SpiSe se orientovali na univerzalni vzdélani, které jim
umoznilo rychlé zafazeni do pracovniho procesu. Pro obyvatele Usteckého kraje pak bylo
typické vzdélani stfedoskolské jen s vyucnim listem, protoze tato Groven vzdélani byla
dostate¢na pro okamzité pracovni umisténi, napiiklad do tézkého pramyslu nebo energeti-
Ky. Pfitom statistiky mluvi za vse: ,,0d roku 2000 se podil padesatnikd na celkové neza-
meéstnanosti zdvojnasobil a nic nenasvédCuje tomu, ze by se tento trend mél zastavit. Posun
odchodu do diichodu o dva roky znamena narust aktivnich obyvatel asi o 250 tisic,” upo-
zorfiuje Jaroslava Rezlerova, feditelka personalni agentury Manpower pro Ceskou a Slo-

venskou republiku (www.idnes.cz, 2011).

8%

ma)ZS

®b) SS — vyuéeny/a
¢) SS — maturita

md) VS

Graf 7 — Vzdélani respondentti (vlastni vyzkumna sonda v Usteckém kraji, 2011)

V bieznovém Cisle ¢asopisu Reflex prezentoval biolog Radek John vyzkum uvetej-
nény ve védeckém zurnalu PNAS. Lidské stésti je podle vysledk americkych odbornik
ovliviiovano osobnosti, pohlavim a vn&j§imi okolnostmi, do kterych mimo jiné patii: pfi-
jem, neuroticismus, déti nebo vzdélani (Reflex, s. 55, 2011). Vzdé&lani ovliviiuje nejen po-
zici Cloveka v zivote, ale 1 jeho Stésti, tedy zejména pokud je spojeno s vydélavanim vétsi-
ho mnoZstvi penéz. Z vySe uvedenc¢ho konstatuji, Ze ve srovnani s celym krajem jsem se

v ramci své sondy setkala se spise vzdélanéjsimi, a tedy i $tastnéjsimi lidmi.

Déti a vnoucata hraji v Zivoté soucasnych padesatniki vyznamnou roli. Kromé ra-
dosti pfinaseji i starosti. N&ktefi respondenti stejné jako vétsina Cechii ¢asto prohodili, Ze
détem piilepSuji, a to nékdy ptimo, jindy zase prostfednictvim vnoucat. Vysoky pocet re-
spondentti v mé vyzkumné sond¢ (40 %) dokonce uvadél, ze s détmi stale sdili bydleni.
Sdileni bydleni dvéma generacemi ma smysl zejména z praktickych, 1épe feceno ekono-
mickych divodi. Casto byva model pieklopen, tedy starsi generace pfilepsuje té mladsi.
Touhu po péci o vnoucata vSak v mém vyzkumu deklarovala vice nez polovina dotazova-

nych. Vyzkum MML-TGI potvrzuje vysledky mého dotazovani, aktivni &ast obyvatel Us-
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teckého kraje se z54 % touzi ve svém volném CcCase starat o své déti

a vnoucata.

¥ a) ano, Casto se o n¢ staram

B b) ano, rad/a bych se o n¢
staral/a, ale vidam je malo
¢) ano, ale nemam na n¢ moc
casu

md) ne

Graf 8 — Mate vnoucata? (vlastni vyzkumna sonda v Usteckém kraji, 2011)

Pii svém vyzkumu jsem se soustiedila na obyvatele Usteckého kraje, ktefi jsou sta-
le pracovné aktivni, ale nechtéla jsem diskvalifikovat ani jedince, ktefi pracuji na pul
uvazku a pobiraji dichod. Proto jsem vybér dotazovanych ohranicila i vékem — 65 let.
Z celkového poctu respondenti bylo 68 % zaméstnanct, 14 % podnikatelti a 18 % duchod-

ct, ktefi jsou pracovné aktivni alespon ¢astecné.

Mira spokojenosti s finan¢ni situaci predstavuje zasadni faktor, ktery ovliviuje cel-
kovou spokojenost jedince se svym zivotem. Penize pfinasi svobodu a rozsifuji spektrum
moznosti. Cesi byvaji se svou finanéni situaci spokojeni, i kdyZ jejich kupni sila neni az
tak ohromujici jako u padesatnikli na zdpad od nas. Respondenti v mé vyzkumné sondé

deklarovali, ze vice nez 70 % z nich je s finan¢ni situaci spokojeno.

4% M a) jsem spokojend/y se svou finanéni situaci / mam
dostatek penéz na co potiebuji a jesté¢ mi néco zbyva

25% B b) jsem spokojend/y se svou finanéni situaci / penéz

mam tak akorat na to, co potiebuji

¢) ma finan¢ni situace by mohla byt lepsi, na nekteré
véci mi penize nestaci

® d) ma financ¢ni situace neni dobra

Graf 9 — Jste spokojeni s vasi finanéni situaci? (vlastni vyzkumna sonda v Usteckém kraji,
2011)
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2.3.2 Ustecky segment 50+ a oblast aktivni rekreace

,Stat se stard a postara,” informoval komunisticky rezim obyvatele Ceskosloven-
ska. Lidé¢ se naucili pracovat pro stat a ¢ekali, Ze ptijde doba, kdy jim jejich praci stat vrati.
Avsak odpovéd’'mi na otazku, zda respondenti chtéji, aby se o jejich zdravi starala n¢jaka
instituce, at’ uz charitativni, nebo soukroma4, jsem byla ptekvapena. Dotazovani jednoznac-
né odpovidali, ze o své zdravi se ma starat kazdy sam. Tedy az na jednoho 52letého muze,
ktery péci o své zdravi oCekava od své manzelky. Ani desitky let, kdy lidé byli organizo-
vani do skupin, cviéili spartakiady a provozovali jiné povinné aktivity, neovlivnily jejich
vnimani péce o sebe sama. Tento pozitivni signal chapu jako sebereflexi, kdy ¢lovék vni-
ma sam sebe a odpovédnost za vlastni zivot i zdravotni stav, kterym vladne. Kvalita zivota
je pro spokojend 1éta po padesatce urcujicim faktorem a jeji uroven piedstavuje i zdravi,
kterym jedinec disponuje. Pokud lidé chapou, Ze se o své zdravi maji starat sami, je dulezi-
té jim nabidnout zptisoby, které jim tuto péci usnadni a prispéji k SirSim moznostem uspo-
kojeni. Potieby jsou rozmanité, je vSak dalezité nabizet konkrétni feSeni s reflexi osobnich

moznosti vybraného jedince. Pozitivni vSak je zdsadni fakt, Ze se lidé o své zdravi zajimayji.

Ptedstavy o zplsobech, jak peCovat o své zdravi, byly odlisné. Jako nedilnou sou-
¢ast péce o zdravi dotazovani z mé vyzkumné sondy vidi sport nebo jakykoli druh pohybu
¢1 pohybové aktivity (35 % respondentlt). Odpovédi jsem byla piekvapena, protoze jsem si
vétSinu této generace predstavovala jako takzvanou ,televizni®, rezistentni, neaktivni a
spiSe pasivni. Opakem téchto aktivitnich jedinct bylo celych 20 % odpovédi, které byly
jednoznacné — ,,pro své zdravi nedélam nic®, tedy ,,nedélam nic, abych se citil zdravéjsi
a v lepsi kondici“. Tito respondenti pfedstavovali zdkladnu téch, jejichZ primarni traveni
volného €asu je naplnéno nicnedé€lanim. Predstavu o péci o vlastni zdravi dopliovalo 22 %
respondentll, ktefi v&di, Ze zédkladem dobré péce o télo je zdrava strava a spravna Zivo-
tosprava. Tendence ke spravné zivotospravé potvrzuje také vyzkum MML-TGI (45 % se
stravuje velmi zdrave, 57 % dba na spravnou zivotospravu), ve kterém odpovédi na sklad-
bu potravin (48 % konzumuje vice zdravych potravin nez dfive), jejich vyvazenost (jako
vyvazené vidi své stravovani vice nez 55 % dotdzanych) nebo tieba podil zeleniny a ovoce
vychézi velmi pozitivné (u zeleniny s ovocem je diilezité vnimat rozdily v tom, co lidé
dé€laji: ,,snazim se jist vice zeleniny a ovoce* 58 %, oproti vyroklim ,,lidé by méli jist vice

ovoce a zeleniny* 74 %).

V poslednich letech spolecnost stale vice poukazuje na diivody korektniho stravo-

vani, vznikaji potfady o spravné vyzive, sloZeni potravin, kampané proti chemickym kon-
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zervantim a barviviim a je ziejmé, ze lidé tento fundamentélni tlak médii vnimaji a jsou
schopni jej pfijimat jako relevantni. Po revoluci narostl pocet druhl potravin a do mést se
vraceji 1 farmarské trhy, kde je Siroka nabidka bio potravin. Lidé maji moznost si vybrat,
jakou cestou otoCi nebo jen lehce upravi své stravovaci navyky. Negativni navyky vidi
respondenti také v kdysi ,.,trendy* koufeni a piti alkoholu. I kdyz jen 4 % definovala, Ze
témto netfestem neholduji nebo se je snazi omezit, je dulezité pochopit, ze generace dnes-
nich padesatnikd uZz vnima nikotin a lihové napoje jako Spatné. Za sniZenou atraktivitou
téchto na zdravi negativnich dopadu stoji jisté¢ i medialni osvéta. Celkovée je vSak dualezité
vnimat, ze sportem, zdravou stravou, preventivnimi prohlidkami, omezovanim nefesti ¢i
jinou formou aktivit se zabyva 80 % dotazovanych. Pouze zminénych 20 % dotazovanych

se 0 své zdravi nestara.

7%

B A (spravna zivotosprava, zdrava vyziva)

W B (pravidelné 1¢ékarské prohlidky)
1% ™o o .
(nekoufim, nepiji nebo tyto nefesti

omezuji)

B D (sport, jakykoli druh pohybu, pohybové
aktivity)

m E (relax)

= F (nic)

Graf 10 — Jak se starate o své zdravi? (vlastni vyzkumna sonda v Usteckém kraji)

U cilové skupiny 50-65 let, ktera vétSinu svého Casu jeste stale travi v praci, je di-
lezité vnimat jeji moznosti, které ji prazdnd hnizda a vétSi mira svobody piindseji. Tato
cilova skupina stale jesté Zije ,,tady a ted* a bez reflektovani zmén, které tato doba ptinasi,
by nebyla schopna fungovat za aktualnich podminek, at’ uz se jedna o praci s novymi mé-
dii, nebo testovani doposud neznamych zptisobt aktivit a ¢innosti ve volném ¢ase.

413

Pokud nechtéji, o vnoucata se starat nemusi, praci uz tolik ,,neprozivaji, spi$ vni-
maji dal§i moZnosti, které maji pted sebou. Samoziejm¢ v tomto pfipadé mluvim zejména
o téch, ktefi jsou ve svych volnych chvilich aktivni. Mira uzivani si ovSem plati pouze
Vv piipadé, Ze je neomezuje jejich zdravotni stav nebo finan¢ni moznosti. Respondenti z mé
vyzkumné sondy byli z vice neZ 70 % se svou finan¢ni situaci spokojeni. Jejich zdravotni
stav je ve volnocasovych aktivitach z 51 % neomezoval vibec, 34 % citilo jen malé re-

strikce a zbyvajicich 15 % vnimalo svijj zdravotni stav jako limitujici. Pfi planovani volno-
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casovych aktivit pro segment 50+ je dilezité vnimat vySe uvedend omezeni. OvSem
s ohledem na to, ze mou cilovou skupinou nejsou lidé v diichodu, ale stale aktivni nebo po
aktivité touzici lidé, bude mym cilem aktivity spiSe tfidit dle naro¢nosti — zdravotni i fi-

nancni.

Protoze vétSinu dotazovanych respondentti nijak vyznamné neomezuje ani jejich
finan¢ni situace a ve valné vétSin€ ani zdravotni stav, je dulezité se podivat na zpusob, ja-
kym travi svlij volny ¢as. Kromé aktivniho traveni volného Casu respondenti deklarovali,
ze je dulezité i odpocivat (v MML-TGI 49 % vnimalo odpocinek jako dilezity). Vysledky
otazky ,,Jak hlavn¢ travite vas volny ¢as?* jasné urcily priority respondentii v mé vyzkum-
né sond€. 70 % dotazovanych odpovédelo, Ze sviij volny ¢as v rozmanitém poméru déli

na aktivni a pasivni formu traveni volného casu.

B a) relaxuji pasivné (odpocivam, ¢tu si,
divam se na televizi,...)

904 » ®b) pracuji doma — v byt€, na domé ¢i
chalupé

c) aktivné (sportem ¢i jinymi pohybovymi
aktivitami)

B d) kombinuji pasivni i aktivni formu
traveni volného Casu

Graf 11 — Jak nejéast&ji travite vas volny &as? (vlastni vyzkumna sonda v Usteckém kraji,

2011)

Dtlezitost segmentu je tedy ddna nejen nepopiratelnou velikosti, ale také
budoucnosti, kterou maji tito lidé pfed sebou — jakéa bude, jak dlouhd, jak budou o své télo
pecovat — to uz maji ve svych rukou pouze oni sami. Starnuti spole¢nosti jako takové je
totiz pro celou spole¢nost velkou neznamou. Proto existuje nejen v Usteckém kraji
obrovsky potencial v rozmanitych oblastech, které jsou pro tento segment z mnoha
objektivnich divodi relevantni (aktivni rekreace, lazebnictvi, cestovani, lazné — pobyty

nehrazené pojistovnou a mnohé dalsi i z oblasti fyzickych produkti).
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2.3.3 Aktivni rekreace segmentu 50+

V ramci konceptu navrhi na traveni volného Casu segmentu 50+ je dilezité
reflektovat veSkera omezeni 1 jejich konkrétni pozadavky na pomér aktivnich i pasivnich
¢innosti a dokazat pripravit programy, které budou obsahovat oba typy volnocasovych
aktivit nebo umét zkombinovat oboji do jednoho programu. Kazdé télo bylo béhem svého
Zivota namahano odliné a segment v Usteckém kraji se vzdy vice orientoval na manualni
¢innost, 1 kdyby v terciarni sféfe. Proto je dulezité reflektovat moznosti jedince a nabidku
formovat dle veskerych restrikci, které segment ma a jez vychazeji z jeho aktualni situace
i historickych zkuSenosti. Soucasni padesatnici chapou, Ze musi zaujmout mnohem
aktivnéjsi postoj k soucCasné péci o télo a ze praveé jakykoli zplisob aktivni rekreace jim
pomuze zlepsit kondici fyzickou, ale také psychickou. Pro skoro 70 % z dotazovanych
nez to, kolik penéz vydé€lavaji. Proaktivni lidé totiz rozumi situaci, ve které se nachazeji, ze
maji pted sebou mnohem delsi cestu, vice let, nez kolik méli jejich rodice. Navic uzkou
vazbu mezi dobrou zdravotni kondinci a vzhledem oznadilo ve stejném vyzkumu MML-

TGI za relevantni 73 % dotazovanych.

Historie, ve které segment vyrustal, byla omezend. Omezené moznosti, omezena
dostupnost, omezend spotieba. Lidé se naucili vyZzit z mala. Chtéla jsem si vSak ovéfit
teorii, zda Ipéni na starych spotiebi¢ich ¢i jinych majetkovych statcich, respektive
rezistence vii¢i novinkdm, které svét pfinasi, je pravdou. Respondenti z vyzkumu OMD,
citovaném v teoretické Casti prace, deklarovali nezdjem o nové znacky i technologie
a negativni postoj ke zméndm vcéetné neochoty experimentovat. Rozdilnost néazori
s respondenty v mé vyzkumné sondé muze byt dana nejen vékovou limitaci mé cilové
skupiny (jen do 65 let véku), ale také témeét Ctyfmi lety, které mezi vyzkumy probéhly.
Odlisnosti od vysledku vyzkumu OMD potvrzuje témét polovina respondenti MML-TGI
(akivni &ast respondentti z Usteckého kraje), ktera deklarovala zijem o nové znacky.
Zaroven je velmi pozitivni vysledek — témet 74 % — zajmu zistat u noveé objevené znacky
v pfipadé, Ze dotazovanym vyhovuje. U aktivni &asti dotazovanych z Usteckého kraje

pfedstavuje tato informace potencidl k pfedstavovani novinek.

Dotazovani z mé vyzkumné sondy méli z 62 % zajem o nové véci (zbylych 38 %
ma rado véci ,tak, jak jsou®), ve vyzkumu MML-TGI dotazovani radi travili volny ¢as
poznavanim novych lidi a mist z celych 37 %. Zajem o novinky potvrzuje i nebyvala

aktivita na internetu (v poctu hodin vénuji internetu respondenti vice ¢asu neZ novinam
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a kniham), oteviené priznani, ze v oblastech aktivni rekreace z 63 % nevi o vsech
moznostech a radi by se o nich dozvidali — dokonce 78 % dotazanych (vysledky mé
vyzkumné sondy). Vice nez 20 let po padu komunismu pfedstavuje dobu, ve které se cesky
stat proménil do moderni ekonomiky, kterou sice trapi nekteré neduhy, ale lidé vidi nové

moznosti a jsem si jista, Ze nejen v oblasti aktivni rekreace, ale 1 jinde.

Touha po informacich, jak travit volny cas, je zajimavou sondou do svéta
soucasnych usteckych padesatniki. Formovani jejich volného ¢asu vnimaji jako ptipravu
na zpusob, jakym budou travit ¢as v dichodu. Protoze ,,co se v mladi naucis, ve staii jako
kdyz najdes®. Védi, ze musi piijmout opacny postoj, nez jaky maji soucasni penzisté, re-
spektive spise jejich starsi vékova kohorta. Pokud si tedy navyknou dé€lat Siroké spektrum
aktivit uz v ,,pfeddichodové* dob¢, bude pro n¢ mnohem snadnéjsi piizpisobovat aktivity
vlastnim moznostem a omezenim, ktera budou s postupujicim vékem piichazet. PeCovani
o télesnou schranku je pro spokojena budouci 1éta fundamentalnim zakladem. Deklaruje
tak vysokou dulezitost jakékoli formy opravdu aktivni rekreace. Jak uz jsem uvadéla
Vv teoretické Casti prace, autoii Smith — Clurman oznacili segment 50+ jako ,,neoteny* (vol-
né prelozeno jako snaha o rozsifeni mladi). Podle vSech indicii z vyzkumu je ziejmé, Ze
i v Cechach roste touha prodlouZit si Zivot o roky spi$e mlad§iho charakteru. Pro skoro
70 % dotazanych z MML-TGI (aktivni podil obyvatel Usteckého kraje) vyzkumu spoled-

nosti Median je udrzet si mladistvy vzhled velmi dilezité.

Pod pojmem aktivni rekreace si respondenti v mé vyzkumné sondé predstavovali
Siroké spektrum aktivit, které délaji ve volném case. Slovo aktivni pro n€ bylo smérodatné,
proto 46 % z dotazovanych popisovalo jakoukoli aktivitu spojenou se sportem, at’ uz §lo
o tenis, volejbal, fotbal, sjezdové lyZovani, nebo bézky. 23 % osob z mého dotaznikového
Setfeni si pojem aktivni rekreace piedstavovalo jako jakykoli zpisob pési turistiky nebo
prochazek (62 % dotazovanych z MML-TGI navic vidi v kaZzdodenni prochéazce dulezity,
ne-li primarni podil podpory svého zdravi). Pod pojmem aktivni rekreace zatazovali
respondenti soucasné také spiSe pasivni formy rekreace, 15 % z nich totiz deklarovalo, ze
svou aktivni rekreaci vidi jako rybafeni, opalovani, poznavani nebo tfeba jakékoli kulturni
aktivity. A i kdyz jsme chataisky a chalupaisky narod, v Evropé vlastné ¢islo 2, na kutilstvi
— chalupu — chatu si vzpomnélo pouhych 9 %. Nejcastéjsimi kombinacemi byly sport
a p&Si turistika, sport a relax, sport a spiSe pasivni forma rekreace, coz potvrzuje piedchozi

deklaraci vysledki, Ze nejradéji kombinuji aktivni a pasivni formu traveni volného ¢asu.
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Koni¢ky a zaliby hraji v aktivni ¢asti segmentu 50+ v Usteckém kraji dileZitou roli,
60 % z dotazovanych preferuje travit svij volny cas pravé oblibenymi volno¢asovymi
aktivitami. A navic ze stejného vyzkumu vychazi, Ze vice nez 54 % repondenti déla rado

ve volném c¢ase néco pro své zdravi.

B A (sport: tenis, volejbal, lyzovani,
bézky, fotbal, kolo...)

2%

B B (pé&si turistika + prochazky)

B C (chalupa, zahrada, dim, kutilstvi)

m D (relax)

B E (ostatni: rybafeni, lezet u vody,
slunéni, kultura, poznavani, kolektivni

hry...)

Graf 12 — Co si predstavite pod pojmem ,,aktivni rekreace”? (vlastni vyzkumna sonda

v Usteckém kraji, 2011)

V souvislosti s timto konfirmujicim pohledem na aktivni rekreaci je dulezité
vytvaret kombinované programy a informace o moZnostech traveni volného casu,

novinkach a alternativach a rozd€lovat je na oba typy forem volnoc¢asovych aktivit.

Je dulezité¢, aby si lidé nasli nové ndvyky, které jim budou vyplhovat cas
a uspokojovat jejich potfeby, zlepSovat zdravotni i psychicky stav a zaroven budou

reflektovat veskerd jejich osobni omezeni.

Protoze 63 % dotazovanych v mém vyzkumu deklarovalo, Ze neznaji vSechny
zpusoby, jak travit volny ¢as, navic jsou otevieni novinkam a zménam (62 %) a touha
po informacich o téchto moznostech je velka — 78 % —, predstavuji tato ¢isla relevantni
potencialni zajem o nabidku novych, zajimavych a atraktivnich sluzeb v oblasti

volnocasovych aktivit.

Nabidku aktivit pro volny &as omezuje v Usteckém kraji stejné tak jako ve zbytku
republiky vySe financi, kterou je cilova skupina ochotna utratit. Respondenti z mé
vyzkumné sondy investovali v priméru témér 600 korun mési¢né do svych volnocasovych

aktivit, téchto ,,investorti” bylo 70 % ze vSech dotazovanych respondentd. V ptipadé, ze by
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se respondenti dozveédéli o nové aktivité, zvysilo by se procento potencialnich investora
0 11 %. Pficemz 8 % by tvofili Uplné novi investofi, kteti v soucasné chvili nevydavaji
na aktivni rekreaci ani korunu. Navic z téch, ktefi uz v soucasné dob¢ investuji, by se
pro navyseni investic rozhodlo témét 60 % dotazovanych a ke svym aktudlnim investicim
by ptidali jesté¢ 500 korun navic. Finan¢ni potencial je pomérn¢ silny a cilova skupina je
v Usteckém kraji ochotna investovat do volnoasovych aktivit i vice nez 1000 korun
meésicéné, coz je s ohledem na pramérnou hrubou mzdu v kraji (21 521 korun) celych 5 %
prumérného meési¢niho piijmu.

Zminéné investice do aktivni rekreace jsou pomérné vysoké a odporuji citovanému
vyzkumu OMD (UFO; Porozumét padesatiletym a star$im), kde lidé deklarovali, Ze jsou
schopni vyzit S malem a investuji jen do zbozi dlouhodobé spotieby. Jak uz jsem popiela
vyse, nemusi byt divodem rozporu jen vékova hranice mych respondentli nebo doba, ktera
uplynula od vyzkumu samotného, ale také zésadni fakt, ze pokud se jedna o investice
do sebe sama, zlepSeni zdravotniho stavu, utuzeni kondice nebo starost o télesnou
schranku, je 1 star$i vékova kohorta, alespont v Usteckém kraji, ochotna penize uvolnit.
S ohledem na delsi ¢asovy horizont, ktery ji ¢eka nejen do diichodu, mohou byt investice
mnohem vys$i, nez co cilova skupina deklaruje utratit za jiné statky a produkty. Navic
ochota uspofit si na dovolenou je velmi vysokd, témét 60 % dotazovanych aktivnich

obyvatel Usteckého kraje spoii na dovolenou cely rok (vyzkum MML-TGI 2010, 2011).

Ochota investovat do sebe sama souvisi pravé S ohledem na delsi Casovy usek,
ktery ¢lovéku zbyva, a také s potiebou vnitiniho obohaceni. Zit od 50 let dalsich 30 az 40
let Zivota se stejnymi zkuSenostmi a znalostmi mulZe byt totiz pro aktivni lidi

z dlouhodobého hlediska pomérné neatraktivni a stereotypni.

V névaznosti na koncepce starnuti, predstavené v teoretické ¢asti prace, jsou obyva-

telim Usteckého kraje blizké nasledujici teorie:

Teorie aktivni — z vysledka vyzkumt vyplyva, ze respondenti maji tendence udrzet
si mladistvy piistup k Zivotu i ke starnuti. Siroké spektrum aktivit, které ve svém
volnu provozuji, starost o jidelni¢ek i uméni relaxovat pfedstavuji zéklad snahy
o pozitivni piistup v pfijimani svého veéku.

Vyvojova a kontinuitni teorie — obé teorie jsou si velmi blizké, vychazeji z predsta-
vy, Ze zivot je kontinudlni proces rozvoje osobnosti od narozeni az do smrti

s velkou mirou snahy o udrZeni stability. Dotazovani svymi odpovéd’'mi spojenymi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

s touhou po védéni a novych informacich potvrdili, Ze ob¢ teorie potvrzuji jejich
aktualni postoj k zivotu. Udrzovani stability pak bude vzdy star§im kohortam oby-

vatel vlastni, zejména z diivodu tolik pottebné jistoty.

Naopak sménova, vyprostovaci a 0znacovaci teorie uz predstavuji spiSe zpusob
starnuti dnesnich prababicek a pradédecki, ktefi chapou aktudlni svét jako nerovnomérny
V systému smény, svou roli vidi spise v ptipraveé na smrt,

a n¢ktera cast spolecnosti je dokonce povazuje za ,,devianty*.

Idealni produkt, respektive sluzba (nabidka aktivni rekreace v Usteckém kraji)

Pro lepsi pohled na produkt, ktery by nejlépe odpovidal potiebam komunikace ak-
tivni rekreace, definuji v nasledujicich bodech nékolik zikladnich pozadavkl a faktord,
které tento unikatni produkt vytvaieji. Podle povahy tfidéni sluzeb se jedna pouze
o sluzby, tedy ne o fyzicky produkt. Zakladnim uzitkem je zlepSeni zdravotniho stavu
a posilovani harmonického rozvoje osobnosti v somatické, psychické a psychosocialni

oblasti. Dalsi rozsifujici prvky jsou uvedeny v odrazkach.
Neobsahuje pouze jednu aktivitu, ale nabizi kombinaci volno¢asovych aktivit.

Aktivity jsou zatazeny do kategorii podle fyzické narocnosti (zdravotni omezeni),
finan¢ni narocnosti (aktivity drahé — sttedné drahé — levné — zdarma) a casové na-

rocnosti (véetné dopravy a doby trvani celé aktivity).

Nabizené ¢innosti jsou predkladany s ohledem na potifeby jednotlivcil a napomaéhaji

prodluzovani délky a kvality zivota. Motivuji a posiluji vili do dalsich aktivit.

Vzdélava obCany (nejen v novinkach, ale také v jejich pravech a narocich), posouva

jejich hranice, nabizi rist osobnosti.

Otevira nové moznosti poznavani kraje, ve kterém bydli (geologické, kulturni,

sportovni).
Je postaven na konkrétnich vyhodach, které jednotlivetim 1 skupindm nabizi.
Sklada se z aktivit individualnich i kolektivnich.

Predklada moznosti jak utuzovat zdravi, zlepSovat kondici — funguje jako zdravotné

preventivni.
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Sumarizuje fakta o lidském zdravi, 1€katich, I€katskych prohlidkach (které respon-

denti predkladali jako zptisob péce o zdravi).

Zprostredkovava uzsi vztah s ptirodou (doporucené turistické a cyklistické trasy,

poznavani fauny a flory).

Predstavuje volnocCasové Cinnosti, které lze délat po praci, o vikendu, ale i béhem

dovolené.
Nabizi moznost socializace prostfednictvim sdileni ¢asu a zazitka.

Piedklada moznosti, jak osve€zit jiz rutinni aktivity doma, na chalupé ¢i na zahradé

I venku v piirodé.
Nabidka musi reflektovat typ aglomerace, ve které jedinec bydli.
Nedilnou soucasti nabidky musi byt mezigeneracni aktivity.

Fundamentem produktu by byl internet, respektive internetovy portal, ktery by ob-

sahoval veskeré vyse uvedené body.

Vyhodna cena pro cilovou skupinu

Vysoce cenové senzitivni segment je nutné motivovat prostiednictvim slev, a proto

je zapracovavam 1 do své koncepce.

Cenu sluzby vytvafeji jeji poskytovatelé (Skolici centra, priivodci, MHD, Ceské

dréhy a dalsi dodavatelé volnocasovych sluzeb).
Cilova skupina musi byt oproti ostatnim uZivatelim sluzeb zvyhodnéna.
Zvyhodnéni nemusi byt uplatnéno na vSech poloZzkéch v nabidce.

Cena musi reflektovat kupni silu kraje a moznosti jedincii v jednotlivych typech

aglomeraci.

Bartery lze doséhnout zlepSeni ceny.

Preferované distribuéni cesty

V pohledu na mozné distribu¢ni kanaly je dtlezité zkratit distribu¢ni cestu na mi-

nimum a snizit tak samotnou cenovou, ale | ¢asovou naro¢nost distribuce.
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Idealni a nejméné komplikovanou je jednouroviiova distribu¢ni cesta: od vyrobce
(poskytovatele sluzeb) ptes distribu¢ni spole¢nost (kterd shromazd'uje nabidky

a sama vytvari volnocasové aktivity) k zakaznikovi.
Nejde o fyzickou distribuci vyrobku, proto neni potieba zajist'ovat logistiku.

Motivaci poskytovatelll ma na starosti prostiednik.

2.3.4 Komunikace aktivni rekreace segmentu 50+ v Usteckém Kraji

Vysledky analyzy dokazuji, Ze segment 50+ v Usteckém kraji chape aktivni rekrea-
ci jako spiSe pohybovy typ aktivit, Ze vyjadfil pozitivni vnimani v pfijiméani novinek, neciti
zasadni zdravotni omezeni pii provozovani tohoto druhu ¢innosti a co vic, je ochoten in-
vestovat penize. Otdzka dorueni informaci o novych volnocasovych aktivitach stoji

na kanalu, respektive media typu, jenz by byl pro cilovou skupinu relevantni.

Respondenti pii dotazovani deklarovali, Ze by se nové informace o zpisobech tra-
veni volného ¢asu nejradéji dozvidali z televize, novin, ¢asopist a internetu (71 %), 23 %

by pak rado slySelo informace od zndmého nebo kamarada.

2% ® aal) z televize, novin, Casopist,

internetu
® aa2) postou

4%
aa3) od zaméstnavatele

0%
¥ aa4) od znamého / kamarada

® aa5) jinak

Graf 13 — Jak byste se chtél/a dozvidat o novych zpiisobech traveni volného casu? (vlastni

vyzkumna sonda v Usteckém kraji, 2011)

Generace soucasnych padesatnikii mé uzkou vazbu na klasické typy médii a odtud
také ocekavaji, ze budou informovani — zabaveni a obohaceni. Také v mé malé vyzkumné
sondg se potvrdila domnénka, Ze i obyvatelé Ustecka travi pomérné dost Easu pied televizi
— V priméru témét 3 hodiny denné — a zbyly ¢as rozdéluji mezi noviny (cca 40 minut den-
n¢) a knihy (t¢émétf 50 minut denng). Nebyvaly podil, vysoko nad novinami a asopisy,
dedikuji respondenti internetu, a to vice nez hodinu denné. ZvySena doba stravend na in-

ternetu vychazi z nutnosti pouzivat internet v zaméstnani. Aktualni padesatnici se pied lety
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museli naucit internet pouzivat. Budoucnost internetu je zdsadnim hybatelem stoleti a nova
generace padesatniki, ktera doroste z Husdkovych déti, bude mit své staii spojené

S internetem jesté vice nez soucasni padesatnici.

¥ a) sledovanim TV (2,85 hod.)

B b) ¢tenim novin, ¢asopist (0,69 hod.)
c¢) ¢tenim knih (0,82 hod.)

m d) na internetu (1,12 hod.)

Graf 14 — Kolik hodin denn¢ travite s vybranym media typem? (vlastni vyzkumna sonda

v Usteckém kraji, 2011)

Pti osobnim dotazovani (v mé vyzkumné sond¢) na konkrétni typ reklamy, ktery by
komunikoval specifickou nabidku aktivni rekreace, si vzpomnéli pouze ¢tyii respondenti
z celkového poctu 73 dotazovanych. Zpracovani reklam se vSem libilo. Zminované
reklamy komunikovaly cyklotrasy (na portalu idnes.cz) a nabidky zajimavych vyletd

(aktivity spole¢nosti CzechTourism), které respondenti vidéli v televizi a na internetu.

Zpisob zobrazovani lidi ze segmentu 50+ potvrdil zavéry vétSiny autorh
prezentovanych v teoretické ¢asti prace. Cilova skupina nechce vidét své ,,stafi*, naopak se
chce vidét jako mladsi a aktivnéjsi — tak, jak sami definovali sviij mentalni vék, tedy
alesponn o 10 let mladsi. V dotazniku jsem zobrazila dvé Zeny, jedna z nich vypadala
na obrazku mladsi, neZ byl jeji biologicky vek, druhd naopak vzhledem kopirovala sviij
realny vék. 86 % respondentll, vétSinou bez vétsiho vahani, rozhodlo, ze v reklamé a

komunikaci viibec by radéji vidéli nékoho, kdo je o néco mladsi, nez kolik mu opravdu je.

Komunikaci aktivniho traveni volného &asu v Usteckém kraji pro segment 50+
v soucasné dob& zadna organizace nezajistuje. Na strankadch méstskych Ufadi velkych
mést 1ze najit rozmanité zplsoby zpracovani volnoCasovych aktivit. Nekteré jsou
zpracovany lépe, jiné s mensi UspéSnosti. DlleZitou strankou, na kterou jsem pii své reSersi
narazila, byla stranka www.branadocech.cz, ktera vznikla na zacatku roku 2011 za pomoci
Evropského fondu pro regionalni rozvoj (program Vize pfestane byt snem) S cilem zlepSit
povédomi o turistickych destinacich Usteckého kraje. V piipad®, Ze existuji spolky
a sdruzeni, které spojuji vybrané komunity, nejsou na internetu dohledatelné a jejich

fungovéani je postaveno na vlastni iniciativé jejich ¢lent. Orientace na seniory


http://www.branadocech.cz/
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prostfednictvim napiiklad seniorskych programii a aktivit je o néco zdaftilejsi, protoze se

jedna o silnou skupinu jedincu.

Celostatni komunikace spole¢nosti CzechTourism, v¢etné jejiho webu
kudyznudy.cz, je vV poslednich letech pomérné silna, stejné tak jako ostatnich
celorepublikovych internetovych portalit (pro ptiklad: tipynavylet.cz, kdykde.cz,
kamnavylet.cz, turistika.cz a mnohé dalsi). Na vétsin¢ téchto portali najdou navstévnici
vice ¢i méné dobie zpracované informace s Sirokym spektrem moznosti. Weby, které
nabizi komplexni moznosti trdveni volného casu a vzdé€lavani, jsou naptiklad
cestovaniproseniory.cz, coz je velmi podafena webova stranka, bohuzel v nekterych
oblastech jen slabé obsazena konkrétni nabidkou. Nebo také web otevrenoseniorum.cz, kde
je predstaven pohled na soucasné seniory Diakonii Ceskobratské cirkve. Tyto stranky
bohuzel nenabizeji kromé zplsobu komunikace a chovani vic¢i starSim lidem zadné
zasadn€jsi volnocasové aktivity. V soucasné dobé existuje také pomérné relevantni pocet
cestovnich kancelafi, které nabizeji zajezdy pro segment 55+ (vybiram nékteré z nich:
Siam, OK Travel i Cedok). Prvni eské cestovni kanceldfe zalaly vylety a zajezdy
pro cilovou skupinu star$i 55 let nabizet jiz pied deseti lety. Doposud jsem vSak nenasla
na internetu prostor, ktery by se zabyval specifickou nabidkou pro dany region a ktera by
odraZela moznosti a prileZitosti regionu samotného. Proto v této oblasti existuje potencial,
jez nabizi jedineCnou moZzsnost sumarizace volnocasovych i dalSich ptfidruzenych aktivit

Cisté pro tento segment v daném regionu.

Dlivody zminovani internetové komunikace jsou relevantni, zejména pro vyssi
deklarovanou konzumaci online prostoru mezi respondenty mé vyzkumné sondy. Internet
diky své obsaznosti dokaze nabidnout komplexni sluzby ve vSech oblastech. Jeho
prostfednictvim je mozné snadno filtrovat v nabidce, prohlédnout si obrazky a jeho
provozovani neni pfili§ finanéné narocné.

Co je mozné prostiednictim internetu komunikovat, jsem obsahla v pfedchozi
kapitole, kdy jsem se vénovala ,,idealni sluzbé“. Dulezité bude komunikovat aktivity,
ve kterych se budou snoubit jak vysoké, tak nizké financni investice. S ohledem na rlst
budouciho volného ¢asu této cilové skupiny i rust spektra moznosti, jak tento Cas travit,
bude ¢im dal tim relevantnéj$i nabizet kompletni portfolio aktivit, kde bude figurovat

kombinace finan¢n¢ naro¢néjsich ¢innosti s témi, které az tolik penéz nevyzaduji.
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2.3.5 Obsah komunikace

Jakym zpisobem vytvaret vizualni a typografickou ¢ast komunikace na internetu,

jsem shrnula do nékolika zakladnich bodii:

Nezobrazovat konkrétni vék cilové skupiny. V piipadé zobrazovani osob vybirat
jedince mladsi, nez jsou oslovovani. Ukazovat cilovou skupinu spise jako

mainstream.

Komunikovat zejména informace a fakta (pro 71 % dotazovanych z vyzkumu
MML-TGI jsou informace dulezité), obohacené o emoce spojené s vtipem a nad-

sazkou (58 % respondentd ma rado vtipnou reklamu, MML-TGI).
Komunikovat vyhody a zejména duasledky, které uzivani té které sluzby ptinese.

Vyuzivat jednoduché a zejména piehledné grafiky s velkymi pismeny, praktickymi

nastroji ovladani, Zadny inverzni text.
Sluzby piredstavovat jako spolehlivé, komfortni, pfinosné a bezpecné.

Ptedchazet jakymkoli stereotypiim spojenym se starim. Ukazovat cilovou skupinu

jako zajimavou, dynamickou a s budoucnosti.
VyuzZivat vtipu a humoru, interaktivity.

Pro komunikaci sdéleni pouZivat relevantni piedstavitele cilové skupiny, lokalni

nebo krajské ,,celebrity” s pozitivnim medialnim obrazem.
Zpravy kodovat jednoduse, bez zbyte¢nych oslich mistk.
Nabizet mezigeneracni obrazy (cilova skupina s vnoucaty).

Komunikovat s jistou davkou pozitivni nostalgie, v§e na pozadi historickych zkuse-

nosti cilové skupiny.

Reflektovat krajovost, hrdost na pivod nebo misto bydlisté. Pfedstavovat moznosti,

které v kraji neznaji.
Dat cilové skupiné¢ moZnost sdilet informace, posilat zpétnou vazbu, komunikovat.
Nabizet socializaci s ostatnimi ¢leny cilové skupiny.

Komunikovat k cilové skupiné tak, aby chapala, Ze je komunikace cilena na ni,

ovSem explicitné to v komunikaci nezdiirazitovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Primarnim cilem komunikace by mélo byt nejprve vyvolani pozornosti, respektive
informovanosti o nabidce, z diivodu aplikace modelu ,,ptijimani nového* by nasledovala
faze vyvolani z4jmu, cilova skupina by zhodnotila relevanci nabidky a vyzkousela portal
a v pripad¢ uspésného zasahu cilové skupiny by zasazeni znacku piijali. Pfi tomto vSem
bych se snazila o vytvofeni takzvanych brand ambasadort, ktefi by S§ifili své zkuSenosti
mezi svymi vrstevniky, nebot” silu word of mouth deklarovali i respondenti v mé vyzkum-

né sondé.

2.3.6 Média a ostatni komunikac¢ni kanaly

Fundamentalnim prvkem v komunikaci novych moznosti trdveni volného casu
v Usteckém kraji by bylo i public relations. Hnacim motorem piedstavovani volno¢aso-
vych aktivit v kraji by se mél stat fenomén starnuti spole¢nosti. Rada bych navazala tizkou
spolupraci s médii i méstskymi tfady a krajem. Cilem by bylo rozpoutat informacni boom,
nastolit téma ,,segment 50+, zapojit do komunikace rozmanité a Siroké mnozstvi riznych
entit a instituci véetné téch statnich. Poptavku po informacich i samotném portalu poméaha
vyvolani Suskandy, buzz marketingu, vytvareni fAm a dalSich zptisobt, jak nastartovat dis-
kusi o tématu, vzbudit zajem a zvysit atraktivnost — jak ve své knize The Tipping Piont
pise Malcom Gladwell, jde o vytvofeni epidemie. Zakladem pro diskusi by byli tvirci ve-
fejného minéni, kterym 1idé divéiuji, proto bych volila zejména Iékate, star$i regiondlné
vyznamné sportovce, ktefi stale jesté sportuji nebo tieba trénuji, a vyznamné osobnosti
z kulturniho svéta. Skrze tyto jedince bych komunikovala dilezitost segmentu i nutnost
jeho péce o sebe sama. Na tento medidlni boom bych odpovidala navrhovanymi formami
traveni volného Casu pro cilovou skupinu, rozhovory s odborniky 1 inspiraci celosvétovymi

trendy.

Pro definici kanali vhodnych pro doruceni informaci o volnocasovych aktivitach
v regionu budu vychazet z vysledkd, které deklarovali ucastnici mé vyzkumné sondy,
a z podkladi z MML-TGI z 3.4. kvartalu 2010. Vybér médii a ostatnich kanald umisténi
zpravy taktéZ ovlivituje i typ sdéleni, které jsem se lidem v Usteckém kraji rozhodla doru-
Cit.

Do zakladniho vybéru primarnich media typt jsem zvolila zptsoby, které pro doru-
¢eni deklarovali dotazovani v mé vyzkumné sond¢. Tedy noviny, Casopisy, internet a pii-

padné také regiondlni televizi. V sou¢asné dobé puisobi v Usteckém kraji jediny typ lokalni
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televize, kterou je R1 Lyra, jejiz regionalni vysilani mohou divaci v kraji zhlédnout, kdyz
naladi na digitdlnim vysilac¢i kandl ¢. 58 a UPC, a to v casech 7:00-7:20 a 17:40-18:00
hodin. Pro vyuziti tohoto media typu bych se rozhodla zejména z divodu zajmu samotné
TV stanice, ktera deklaruje vlastni potieby komunikace novych tipu, rad i komentait. Bo-
huzel neni mozné vyuzit vysledk z peoplemetrii, nebot’ tato stanice zadnym zpiisobem
neméii svou sledovanost. Celostatni televize by mne taktéz zajimaly, zejména spiSe
z pohledu PR typu medialniho partnerstvi nez z divodu umistovani reklamy kvili vysoké

finan¢ni neefektivité a chybéjicimu lokalnimu zasahu.

Primarnim kanalem komunikace by byl internet, a to i pfes pomérné malou pene-
traci (41 %, MML-TGI 2010, 2011) u aktivni ¢asti segmentu 50-65 v Usteckém kraji. In-
ternet by stal zdkladem pro umisténi veskerych informaci o volnocasovych aktivitach. Ci-
lem portalu by byla komplexni nabidka moznosti, jak travit volny ¢as v Usteckém kraji, jak
uz jsem ostatn¢ definovala v deskripci produktu v piedchozich kapitolach. Komunikace

tématu na internetu by byla taktéz nedilnou soucasti kampang.

I pfes malou penetraci internetem si vice nez 50 % dotazovanych z MML-TGI (ak-
tivni ¢ast obyvatel Usteckého kraje) nedokaze sviij Zivot predstavit bez moderni techniky.
53 % respondentl navic popsalo, ze rado drzi krok s vyvojem techniky. Z toho vychdzi mé

rozhodnuti pro internet.

A protoze si na pocitade celych 38 % dotazanych aktivnich jedinct z Usteckého
kraje ,,nikdy nezvykne* (MML-TGI), existuje také potencial komunikace do mobilniho
telefonu, které je u rezistentnéjsich z cilové skupiny v tomto piipadé ucinnéjsi. Proto bych
pro komunikaci vyuZila i mobilnich operatorli, nebot’ 1 jim bych mohla nabidnout moZnost

vyménného obchodu.

Vyuziti klasickych medii by se vSak stalo zékladem pro komunikaci nabidky trave-
ni volného ¢asu. Noviny a ¢asopisy byly spolecné s televizi a internetem nejcastéji zmifo-
vanym kanélem, ze kterého by se respondenti radi dozvidali o moznostech traveni volného
Casu. Na zakladé¢ vyzkumu spolecnosti Median MML-TGI bych se zamétila na osloveni
nasledujicich novin a Gasopist, které maji v Usteckém kraji potencial, nebot’ ,,vérnost

svym novinam* deklarovalo vice nez 41 % dotazovanych.

Blesk, Severni Cechy — i pies presah mimo Ustecky kraj, a to do Liberce, Jablonce
nad Nisou a Ceské Lipy, vidim v tomto &eském bulvarnim deniku pomérné velky

potencidl. S celostatnim prodanym ndkladem témét 400 000 ks a ¢tenosti 1 370 000
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&tenait (zdroj: wwwe.ringieraxelspringer.cz, 2011; 1-12/2010, ABC CR; 3. Q. + 4.
Q. 2010, Media projekt) je nejétengjsim denikem v CR. Navic Ringier Axel Sprin-
ger nabizi pro lokalni zadavatele vyhodnéjsi ceny.

v

Mlada fronta DNES, Ustecky kraj — zacileni na vzdélangjsi jedince ze silngj$ich
socioekonomickych skupin. (www.idnes.cz, 2011). Vhodng&jsi zejména pro posileni

zakladny tviirci minéni a rozsifeni z4jmu o téma mezi tyto jedince.

Vltava-Labe-Press (VLP) je jedinym velmi specificky zaméfenym regionalnim
vydavatel v CR. V ramci své nabidky umoziiuje zadavateli vybrat si zacileni dle
konkrétniho kraje tak, jak byly definovany pied rokem 2011, nez doslo ke zméné
samospravy. Unikatni systém cileni, ktery reflektuje i moznosti lokalnich zadavate-
I, je denikem, ve kterém bych inzerci ur¢ité realizovala. Ctenafi deniku maji ke
svym novinam velkou divéru a preferuji informace z regionu (www.vlp.cz, 2011).
Ctenost deniku je 122000 (2. Q. + 3. Q. 2008, Media projekt). Piestoze ma
VLP unikatni systém cileni, z dlivodu nizké ctenosti (deklarovano aktivnimi obyva-
teli Usteckého kraje v MML-TGI) bych tyto noviny vyuZivala pouze na konkrétni

cileni v krajich. V ramci vybarterovaného prostoru bych se pro inzerci rozhodla.

Zdarma rozdavany denik Metro pro severni Cechy (www.mafra.cz, 2011) zasahne
svym pokrytim nejen Ustecky, ale také Liberecky kraj. ProtoZe je vice neZ polovina
jeho ¢tenaiti pod ve€kovou hranici 39 let, rozhodovala bych se vyuzit jiného, zdarma
rozdavaného tydeniku, ovSem protoZe jsou noviny zdarma a kupni sila regionu je

slab4, bylo by prave i Metro potencialnim prostorem pro inzerci.

Posledni z nabidky klasickych novinovych titulti je Sedmicka z vydavatelstvi Mla-
da fronta. Tydenik, ktery je rozdavan zdarma, sazi na regionalni zasah a v Ustec-
kém kraji vychazi ve ¢tyfech riznych mutacich. V celé republice vychazi tydenik v
nakladu 606 000 kusu (www.sedmicka.cz, 2011). Protoze jde o tydenik, vidim in-
zerci v tomto periodiku jako vyhodngjsi. Ctenarim alespoii tyden zfistane doma,

nebot’ obsahuje tolik uzite€ny televizni program.

S deniky bych se kromé& bezplatné PR komunikace nejprve snazila dohodnout
na barteru, tedy vyménné inzerci. V piipadé, Ze bych se nedohodla, vybirala bych nasledné
konkrétni titul nebo tituly pro placenou inzerci. Preferovala bych samoziejmé vyménny

obhchod.


http://www.ringieraxelspringer.cz/
http://www.idnes.cz/
http://www.vlp.cz/
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http://www.sedmicka.cz/
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Trochu na okraji téchto celostatnich a regiondlnich tisténych periodik stoji zdarma
distribuované noviny, které vydava kazdé vétsi mésto. S ohledem na socialni prospéSnost
tématu bych kromé snizené nebo témét nulové cené za inzerci ocekavala i moznost koope-
race s urady samotnymi, které by podobna témata méla zajimat. Navic veéfim, Zze by urady

samy mély zajem o dlouhodobou spolupréci.

Stejnym zplisobem jako ke klasickym novinam bych pfistupovala i k inzerci
V Casopisech a suplementech, ovSem s umirnénou snahou se na jejich stranky dostat, nebot’
zde chybi jakékoli regionalni zacileni. Zajimavou moznosti spoluprace by bylo nabidnout
¢lanky do vybranych ¢asopisti o segmentu 50+ nebo volnocasovych aktivitach pro tuto
cilovou skupinu. Casopisy vieobecné maji v Usteckém kraji velmi slabou &tenost. Nejvyssi
zajem je o tydeniky Rytmus Zivota a Kvéty. Vysoké ¢tenosti dosahuje 1 Nedé€lni Blesk,
sobotni Vikend Mladé fronty Dnes a ostatni suplementy (Blesk magazin a Magazin Dnes).

Zdrojem pro tyto informace mi byl vyzkum MML-TGI.

Zajimavym prostorem pro inzerci by byly noviny a ¢asopisy distribuované zdarma,
celych 25 % osob ve vyzkumu MML-TGI (3.—4. kvartal 2010) deklarovalo jejich prolisto-
vani. Napftiklad Turisticky informaéni magazin (TIM), ktery vychazi v nakladu 20 000
mesicné a je distribuovan do informacnich center, vnimam jako vhodny prostor pro umis-

téni reklamy.

Radio jako media typ, ktery je pro cilovou skupinu 50+ velmi zésadni a provazel ji
cely zivot, vnimam jako zaklad jejiho oslovovéani i v Usteckém kraji. Velmi rada bych
s radii pracovala jako s néstrojem pro doruceni zpravy o novych moZznostech, jak travit
volny €as, ov§em s minimalnim nebo Zadnym vyuZitim tohoto kanélu prostfednictvim kla-
sické inzerce, tedy radiovych spotli. Komunikaci novinek v oblasti volno€asovych aktivit
bych sméfovala pifimo na konkrétni tematické celky, jako jsou zpravodajstvi nebo vybrané
programy (napiiklad kultura, sport, zpravy z Kraje). Jako potencialni zptisob osloveni cilo-
vé skupiny bych vidéla taktéz vyuziti soutdzi v radiich. V Usteckém kraji bych se pak za-
méfovala na stanice, které maji mezi segmentem aktivnich obyvatel kraje 50+ vyssi posle-

chovost. Jedna se o nasledujici stanice:

Radio Blanik, severni Cechy — Pohodové &eské radio (www.radioblanik.cz, 2011),
které oslovuje spiSe star§i vékovou kohortu, respektive vyssi stfedni v€kovou sku-

pinu.


http://www.radioblanik.cz/
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Country Radio je  hudebni  stanice, ktera  vysilda  ptedevsim
»country, folk, hudbu 60. let, spiritual a gospel, trampskou hudbu, bluegrass, hudbu
skotskou, irskou, australskou, klasicky rock’n’roll, jizansky rock a dalsi. A ze 70 %
jde o ¢eské pisnicky* (www.countryradio.cz, 2011). Pro cilovou skupinu vysoce re-

levantni stanice, postavenad na historicky znamé hudbé.

Frekvence 1 patii celorepublikové mezi tfi stanice s nejvyssi poslechovosti, denné
si ji naladi az 865 000 poslucha¢u (www.frekvencel.cz, 2011). Ptestoze se tato Sta-
nice zaméfuje stale vice na mladsi posluchace, jeji poslechovost v segmentu 50+ je

v Usteckém kraji pomérné vysoka.

Cesky rozhlas 1 — Radiozurnal a Cesky rozhlas 2 — Praha — pokryvaji spise starsi
veékovou kohortu lidi starSich 50+ a jejich spolecnéd poslechovost zasahuje stejné
velkou skupinu obyvatel Usteckého kraje jako napiiklad Country Radio. Pravé tyto
celostatni a vefejnopravni stanice by vsak mohly byt ke komunikaci volno¢asovych
aktivit mimo klasickou inzerci vstficnéjsi. Navic maji nékolik tematickych celku,

ve kterych by vstupy o novych moznostech trdveni volného ¢asu byly relevantni.

Vysledky poslechovosti uvadéné ve vyse uvedenych bodech vychézeji z vyzkumu
spole¢nosti Median MML-TGI 3.—4. kvartal 2010, zacileného na aktivngjsi ¢ast dotazova-

nych, a dat uvefejnénych ptimo na webech jednotlivych stanic.

Lokalni ufady v méstech i krajich by taktéz mohly spolupracovat na umistovani
informacnich letakt a brozurek do relevantnich vefejnych prostor nebo vyvéSovani plakatt

na mista k tomu urcena.

Neadresny roznos do schranek je v Usteckém kraji pomérné funkénim nastrojem
distribuce informaci o sluzbach a zlevnénych produktech. Piipadny roznos velmi dvéry-
hodného, validniho a zejména kvalitativné hodnotného magazinu spiSe nez letaku bych
udélala az po rozpoutani diskuse kolem segmentu 50+. Uzitecnost letdkd, které dostava
aktivni ¢ast Usteckého segmentu dotazovand ve vyzkumu MML-TGI, piedstavuje témét
50 % respondentti (43 % navic ani neobtézuji). OvSem pozadavek na kreativni zpracovani
je vice nez relevantni a vhodny. Pfistup k letakiim je zautomatizovany, proto je dulezité

vystoupit z fady a odlisit se formou zpracovani.


http://www.countryradio.cz/
http://www.frekvence1.cz/
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2.3.7 Zavéry vlastni vyzkumné sondy

Lidé starsi 50+ let v Usteckém kraji maji zdjem o nové aktivity a formy traveni
volného Casu. Prestoze ma vyzkumna sonda urcité stoprocentné nepokryla cely kraj a jeji
vysledky jsou zavislé i na typu aglomeraci, které byly ve vyzkumu nejvice zastoupeny,

neni mozné nereflektovat vyssi nez polovi¢ni zdjem o nové moznosti, jak travit volny ¢as.

Segment 50+ chape a rozumi diivodiim, pro¢ se ma o své zdravi starat. Navic Us-
tecky kraj jako jeden z nejméné¢ piivétivych kraji co do kvality ovzdusi a miry pramyslové
a energetické vyroby bych chépala spise jako na aktivity rezistentni prostor volnocasovych

aktivit.

Respondenti z mé vyzkumné sondy znali zpisoby, jak travit svij Cas, aniz by muse-
li vynalozit vét§si mnozstvi prostiedkl na jejich provozovani. Piestoze je kupni sila kraje
jedna z nejnizsich v republice, byli dotazovani ochotni do svych volnocasovych aktivit
investovat nemalé¢ mnozstvi penéz. Zda se, ze pochopili divody nutnosti péce o sebe sama
a rozhodli se neztracet ¢as a naopak utratit ¢ast svych pené¢z za svou budoucnost. Protoze
jejich budoucnost bude vytvaiet uroven jejich zdravi. Aktualni pocit ze svého zdravotniho

stavu navic vnimali jako malo limitujici a finanéni situaci, ktera by je méla piipadné ome-

zovat v jejich aktivitach, jako spise dobrou.

Dobou stravenou konzumaci medii se nijak nevymykali priméru CR. Spi3 se vidéli
Vv lepSim svétle a jejich tfi hodiny pted televizi chapu spiSe jako ¢islo oproti realité snizené.
Ovsem i kdyby téch hodin bylo o néco vice, osobné jsem byla velmi piekvapena, nebot’
jsem se obavala, ze uvadény ¢as bude o nékolik hodin delsi. Jak uz jsem uvedla vyse, vy-
zkum nemiize byt platny a aplikovatelny na cely kraj, zejména z diivodu nizkého poctu
0sob v sondg, a zaroven jsem si jista, ze jsem méla tu Cest poznat spiSe aktivnéjsi vzorek

jedinctd. Navic o néco vzdélangjsich, nez je pramér v Kraji.

Pojem aktivni rekreace definovali velmi spravné jako spiSe rozmanité pohybové
aktivity v kombinaci s odpocinkem a relaxovanim. O potencialnich moznostech, jak travit
svlj volny cas, by se nejrad€ji dozvidali z klasickych medii: televize, novin, ¢asopist

a internetu.

Kdyz si na konci kazdého dotazniku méli respondenti vybrat ze dvou obrazki zen,
kde jedna byla mladsi, nez kolik byl jeji biologicky vek, a druha Zena naopak sviij vék ote-
viené pfiznavala, z valné vétSiny se dotazovani priklonili k zené¢ mladSiho vzezieni. Coz

deklaruje jejich touhu, jak se chtéji v médiich vidét.
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Zavérem bych rada konstatovala, ze mé segment 50+, respektive vzorek z mé vy-
zkumné sondy, velmi piijemné piekvapil. Vesmés pozitivni, aktivni a velmi otevieni lidé,
ktefi se na jedné strané nebali pfiznat, ze pro své zdravi absolutné nic ned¢laji, a na druhé

stran¢ naopak nadSen¢ mluvili o jizd¢ na kole, bézkach nebo p&si turistice.

Otevfeni diskuse o tématu lidi starSich 50 let a viibec starnuti populace vidim jako
velmi zéasadni az kritické. Hloubkové se tématem 50+ zajima jen velmi malo instituci
¢1 jednotlivet. Mozna je to z divodu nizsi kupni sily, nez jak je tomu u stejné vékové sku-
piny na zapad od nas. Ale pokud uz nyni zaéneme o této cilové skupiné mluvit, bude bu-
doucnost dalSich ¢lenti této skupiny a feseni, ktera pro n¢ mohou byt otestovana a pfipra-
vena, kvalitni a relevantni. Je pravdou, ze aktudlni padesatnici jsou velmi specifickou cilo-
vou skupinou, co se historického vyvoje tyce, a ze nynéjsi mladsi vékové kohorty uz budou
na ,,druhou pilku Zivota® mnohem Iépe ptipraveny. Ale i kdyby tomu tak bylo, nevidim
jediny divod, pro¢ nepfipravit pfijemna a fit 1éta generaci soucasnych padesatnikit, ktefi
moznd nejsou tak silni z pohledu finan¢niho, ale domnivam se, Ze by si zaslouzili kvalitni

a hodnotné roky, kterych maji pted sebou jisté pozehnang.

2.4 Ovéreni pracovnich hypotéz

Bohuzel jsem si béhem svého zkoumani povédomi, literatury, vyzkumd i diskusemi
nad tématem ovéfila, jak malo se ¢eska spole¢nost zabyva segmentem 50+. Existuji vyjim-
ky ve formé naristajiciho poctu vyzkumi, opakovaného nastolovani a zminovani tématu
v novinach, ale také opravdové projekty — cestovni zajezdy 55+, web padesapetplus.cz
nebo otevrenoseniorum.cz, ¢ dokonce venkovni a ti§téna reklama Diakonie Ceskobratrské
cirkve evangelické. VéEtSina aktivit vSak cili spiSe na seniory, jejichZ aktuélni situace a po-
staveni ve spolecnosti je popravde o néco kriti¢téjsi nezli jedinct starSich 50 let. Ale i tato
cilova skupina ma spolec¢nosti co nabidnout, a jakym zptisobem bude fungovat pred dua-
chodem, stejné navyky bude mit i dob¢, kdy vstoupi do diichodu. A protoze tato generace
bude zit déle, je dulezité ji Zivot udélat atraktivnéj§im, rozsifit ji obzory, zménit jeste ty,
ktefi vahaji, jak nakladdat se svym Casem, pomoci zlepsit kvalitu kazdodenniho Zivota né-
¢im, co uZ je nam jako mlad$im generacim vlastni — pfijimanim novinek anebo alespoil
drobnych zmén. Nemluvim o zménéch typu ,,180°%, ale 0 rozsifovani obzorii. Ale samo-

zfejmée jen tém, kteti maji zajem a chut, ale i ta se da probudit.
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Jedna z pracovnich hypotéz, které jsem si polozila, bylo vidéni segmentu jako pa-
sivniho, takového, ktery odmita utracet penize za péci o sebe sama. V mé vyzkumné sond¢
bylo 70 % nadSenct, ktefi deklarovali, Ze investuji do aktivit volného ¢asu az 600 K¢ mé-
si¢né. I kdyz vysledky z prizkumu MML-TGI jsou o néco pesimisti¢téjsi, a jak uz jsem
nékolikrat uvedla, vzorek osob v mé vyzkumné sond¢ byl z vétsSich mést, vzdélanéjsi nez
prumér kraje a méné trpé€l financni tisni, vidéla bych vysledky spiSe optimisticky nez opac-
né. Kdo nechce, nestard se (celych 20 %), ostatni, ktefi maji zajem a svlij volny ¢as radi
naplfiuji 1épe nez nicnedélanim, jsou vlajkonosi budoucich generaci. Uréité bych tedy
segment 50+ nevidé€la jako neatraktivni, ktery za aktivni rekreaci a péci o sebe sama ne-
utraci, a proto bych svou hypotézu na zaklad¢ téchto vysledki vyvratila. Je tady ovSem
jisté ale. V teoretické Casti jsem uvadéla, ze tato skupina neni homogenni, a proto i zde
existuji vyjimky, kterym je tfeba vénovat z4jem, a to 1 kdyZ nemaji zrovna extrémni kupni

silu, coz plati zejména pro Ustecky kraj.

Aktivni ¢ast obyvatel Usteckého kraje ve vyzkumu MML-TGI deklarovala niZsi
sledovanost televize pro zaplnéni volného ¢asu a spise toto médium definovala jako zdroj
informaci. V mé vyzkumné sond¢ lidé potvrdili trend sniZovani poc¢tu hodin stravenych u
televize. Z poslednich méteni z konce roku 2010 vyplyva, ze od roku 2002 se lidé dostava-
Ji v dobé stravené pied televizi pouze lehce nad tfi hodiny denné€, coz je povzbuzujici, pro-
toze v roce 2002 stravili konzumaci TV nékdy az vice nez 4 hodiny (www.tyden.cz, 2011)
za jeden den. |1 v mé vyzkumné sondé potvrdili respondenti, ze spadaji do celorepublikové-
ho primeéru, a i kdyZ o néco méné, dosahuji stejnych hodnot jako zbytek republiky. Prvni
&ast druhé hypotézy jsem tedy potvrdila, i segment 50+ v Usteckém kraji je televizni gene-
raci. OvSem druhou ¢ast hypotézy, a to Ze lidé star$i 50 let neradi méni své navyky, musim
hned vyvratit. BEhem dotazovani a jeho naslednou analyzou jsem zjistila, Ze existuje vice
neZ nadpolovicni vétsina, kterd projevila zdjem o nové moznosti traveni volného casu,
a téméf 62 % z dotazovanych potom deklarovalo, ze radi zkousi nové véci. V tomto sméru
hypotézu ma jednoducha sonda vyvratila. Respondenti se nebali bavit se 0 novych moz-
nostech, jak travit volny ¢as. Néktefi vzpominali na narozeniny, kdy dostali nordic hole
nebo potradné kolo a nadSené pak dokazali stravit as zaujatym vypravénim o novych zKu-
Senostech. Ale jak uzZ jsem uvedla v pfedchozim odstavci, jedna se o nehomogenni skupiny

a tak je nutné k nim 1 pfistupovat.


http://www.tyden.cz/
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111. PROJEKTOVA CAST
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3 ,JSEM ZA PULKOU%

Nazev projektu ,,Jsem za pulkou* jsem vyuzila jako pracovni a pochazi z odpovédi

respondenta (ma vyzkumna sonda), kterou jsem dostala na otazku ,,Kolik vam je let?*.

V projektové ¢asti diplomové prace se budu vénovat vybudovani nové obecné pro-
spesné spolecnosti (dale OPS), jejimz fundamentalnim cilem by byla sumarizace a konso-
lidace volnodasovych aktivit v Usteckém kraji s relevantnim obsahem a nabidkou pro seg-
ment 50+. V soucasné dob¢ neexistuje zddna samostatna instituce, ktera by se nartistajicim
poctem osob starsich 50 let zabyvala, respektive fesila jakoukoli formu aktivni rekreace
tohoto segmentu. Aktualné maji lidé po padesatce moznost najit informace na rtznych
mistech, avSak chybi jedinecny prostor, kde by byly vSechny relevantni informace pro tuto

cilovou skupinu k dispozici, a navic zamétené na jeden region, respektive kra;.

Potencial segmentu je obrovsky a jeho velikost nevytvaii pouze pocet jedinct
ve skuping, ale také pomalu rostouci finan¢ni sila osob této vékové kohorty. Budoucnost
bude patfit stafi, 1épe feceno star§Sim generacim, a proto by mélo byt celospoleCenskym
zdjmem zlepSovat této cilové skupiné takzvanou ,,druhou ptlilku Zivota®, zlepSovat a pro-
dluzovat jim kvalitni a hodnotna 1éta pted odchodem do dichodu a naucit je novym aktivi-
tam, které s pfipadnymi modifikacemi budou vyuzivat i v pozd&jSich, pracovné neaktiv-

nich letech.

Nejveétsi inspiraci pro mulj projekt byly aktivity americké neziskové organizace
American Association for Retired People — AARP (Americka asociace pro lidi v dichodu),
ktera se vSak nezaméfuje pouze na aktivity pro jednotlivce a skupiny dichodového véku,
ale pro vSechny Americ¢any starsi 50 let. Nyni uz neni povoleno pouzivat doslovny nazev
organizace, ale pouze zkratku AARP, a to praveé z divodu diskriminace osob diichodového
véku. Organizace zalozend pivodné pro ucitele v dichodu (1958) se po letech, v roce
1982, rozhodla cilit na v§echny obyvatele 50+ Spojenych statlh americkych. AARP se vy-
pracoval do spolecnosti se silnou lobbistickou skupinou, kterd pomaha zlepSovat kvalitu
zivota lidem starSim 50 let. Jeji zabér je opravdu velmi Siroky, inspirativni a profesiondlni
— od komunitniho zivota pfes advokacii, média, vzdélavani, zdravi, volny cas
a mnohé dalsi ¢innosti. Aktualné ma AARP 35 milionu ¢lenti ve viech statech. Clenové
zaplati pouhych 17 USD za rok a ziskavaji rozmanitou nabidku sluzeb a zejména vyhod,

které asociace nabizi.
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3.1 Cile projektu

Cilem projektu je vytvofit jedinecny a komplexni prostor, kde by cilova skupina
nalezla vSechny relevantni informace o moznostech traveni volného Casu, ale také misto,

kam by jeji ¢lenové chodili pro rady, napady, ptidavali komentaie a podileli se na obsahu.

Osloveny vzorek cilové skupiny z Usteckého kraje projevil zdjem o ziskdvani no-
vych informaci o moznostech traveni volného €asu (78 % dotazovanych), navic se celych
62 % respondentti vyjadtilo, Ze jsou si jisti svou neznalosti, jak jinak — nové — travit volny
¢as. Deklarovany zajem 0 novinky obecné a jejich nasledné vyzkouseni byl 62 %, u volno-
¢asovych aktivit dokonce 81 %. Navic témét 100 % ze vSech ucastnikd vyzkumné sondy je
ptesvédceno, ze se o své zdravi maji starat sami, tedy bez pfi¢inéni statu, cirkve ¢i jiné
organizace. I pfes slabou kupni silu jsou obyvatelé Usteckého kraje ochotni investovat
do stavajicich aktivit v praméru témét 600 K¢ mési¢né a do novych moznosti traveni vol-

ného ¢asu pak prvotné nebo coby rozsifeni stavajicich aktivit dalSich skoro 600 K¢.

S ohledem na vysledky analyz potencidlu media typt bych komunikaci nabidky
soustfedila na internet a do mobill, zaméfila bych se na tizkou spolupraci s vybranymi,
preferovanymi media typy (z tisténych médii: periodika vydavana radnicemi a méstskymi
ufady, zdarma rozdavana Sedmicka, lokalni verze celostatnich denikti Blesk, MF Dnes,
Denik, Blesk; radia Blanik, Country a Cesky rozhlas). Kli¢ovym prvkem a zékladnim star-
tem komunikace by byla dilezita ¢ast dedikovana PR, ktera by méla za cil zménit pohled

na tuto cilovou skupinu, a to jak celospolecensky, tak jejich samotny.

Cely projekt je postaven na aktualn€ chybé&jicim virtudlnim prostoru, ktery by mél
za cil ,,zvednout ze zidle* cilovou skupinu 50+, ktera v sob& nese potencial nejen socialni,
ale také ekonomicky. Vychazim z prostoru, ktery se na Ustecku, stejné jako ve zbylych
¢astech republiky, vytvofil. A tim je aktualn€ velky, ale do budoucna obrovsky pocet osob
starSich 50 let, ktefi nebudou chtit, a vlastné uz nyni nechtéji, travit sviij volny cas pasivng.
Naopak maji tendence a chut’ objevovat nové moznosti, které jim okoli, respektive jejich

kraj, nabizi.

Dutivody vedouci k rozhodnuti pro realizaci tohoto projektu jsou postaveny na na-

sledujicich bodech:

Unikatnost komplexity nabidky (volno¢asové aktivity vSeho typu) specifické cilové

skupiné, ktera reflektuje jejich moznosti a omezeni (zdravotni, finan¢ni, dopravni).
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Jedinecnosti vyuziti aktudlniho i budouciho potencidlu cilové skupiny, ktery bude

v budoucnosti nartstat. A tedy i osobni vira v potencial segmentu.

Diferencovat se od ostatnich poskytovatelti podobnych informaci, a to prosttednic-

tvim orientace na vybranou vékovou kohortu.

Regionalnost projektu (necelorepublikovy zabér umoznujici kvalitativné vyssi pra-
ci).

Siroké spektrum mozZnosti, které kraj jeho obyvateltim nabizi.

Vratit této vékove skupiné osob néco za to, co jim kraj t€Zbou a primyslovymi za-

vody béhem jejich zivota vzal.

Zlepsit kvalitu a prodlouzit délku zivota obyvatel kraje, ktefi pfed sebou maji dal-

Sich 3040 let.

Predstavit kraj a jeho moZnosti v nezndmych a neprobadanych oblastech a souvis-

lostech.

Posilovani kraje, zvySeni mobility v ramci kraje a mezi jednotlivymi okresy navza-

jem.

Zvyseni potencialu celého kraje jako konkurenceschopného regionu v oblasti ak-

tivni rekreace.

Cile projektu jsou v zasad¢ dlouhodobé, protoze v ptipadé UspéSného fungovani
konceptu je mozné aktivity dopliiovat o dal$i ¢innosti, popiipad€ rozSifovat zasah a zacit
fungovat jak mimo region, tak i pro ostatni cilové skupiny. Dlouhodobost vsak v tuto chvili
vnimam jako dlouhodobou kooperaci na vyvoji nabidky, jejim zlepSovani a profilovanti,
zejména pro zvolenou cilovou skupinu 50+ a dany kraj. Navic s kazdym rokem do skupiny
Mym cilem tedy bude vybudovat spolecnost, ktera bude svou nabidkou flexibilné reagovat
na zmény v cilové skupiné, vychazet vsttic jejim pfanim a potfebam nabidkou konkrétnich
feSeni, predstavovat partnera, na kterého se obrati vzdy, kdyz budou chtit clenové kohorty

efektivné a zajimavé stravit svlij volny cas.
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3.2 Obecné prospésna spolecnost

Obecné prospésna spolecnost (dale jen ,,OPS*) je typem neziskové pravnické oso-
by, jejimz hlavnim poslanim je poskytovat obecné prospésné sluzby. OPS by fungovala
a provozovala svou ¢innost pouze na uzemi Usteckého kraje s relevantnim hrani¢nim pie-

sahem do blizkych krajt.

Zakladem OPS je feditel spole¢nosti jako zakladni statutarni organ. Dale pak po-
vinny orgadn OPS — spravni rada — a kontrolni organ spole¢nosti — dozor¢i rada, ve které
budou vzdy maximalné tii lidé. Jedinym faktickym zaméstnancem spolecnosti bude feditel
OPS. Partnery projektu budou dobrovolnici, kteti budou fungovat nejen jako brand amba-

sadofi, ale také jako prispévovatelé na portal.

Dlivodem pro vybudovani pravé OPS jsou nizké vstupni naklady, moZnost zadosti
o dotace, granty a jiné formy lokalni, regiondlni, statni ¢i evropské podpory. Vybudovani
OPS predstavuje urcitou formu zavazku k celospolecenské prospesnosti, kterd by méla mit
atributy dlouhodobosti a relevance pro vybranou cilovou skupinu. OPS funguje na bazi
mnohem vys§i miry divéryhodnosti, kterd je pro neziskové organizace stézejni. Zarovei
OPS nevyzaduje nakladny aparat zaméstnanci, ale spiSe nadseni, které bude vytvaret jeji
tfeditel, dobrovolnici, ale 1 spravni a dozor¢i rada. ,,Marketing znackovych sluzeb vsak vy-
zaduje jesté jiné dovednosti (nez marketing produktl): je nutné pfimét zameéstnance, aby
milovali znacku, aby s ni Zili a dychali a aby se pfi jednani se zakazniky stali jejim zosob-
nénim.* (Olins, 2009, s. 75). Pravé proto je pro spolupraci dilezity vybér nejen feditele

a dalSich organt OPS, ale také dobrovolniku.

3.3 Trh a jeho pozadi

Zasadnim indikatorem uspé$nosti projektu je situace na trhu, na ktery firma vstupu-
je. Nejprve je dilezité podivat se na pfipadné konkurenty na trhu. V soucasné dob¢ existuje
velké mnozstvi portald, které nabizeji rozmanité spektrum moznosti, jak travit volny ¢as —
Vv piirodé, kulturné, v galerii ¢i muzeu, venku nebo uvnitt, sportem nebo relaxaci. Nabidka
téchto aktivit cili téméf na celou populaci — rodiny s détmi, pary, samostatné jedince nebo
seniory. Doposud nikdo necili konkrétné na 50+. Tedy kromé projektu ,,55+“, jehoz ¢in-
nost v oblasti vydavani Magazinu 55+ bohuzZel nebyla uspésna, a proto uz Casopis nevy-

chazi. Aktualn¢ realizatofi spravuji web padesatpetplus.cz, ktery se velmi podoba mému
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zaméru, ovSem pii detailnim srovnani je mij plan velmi regiondlni a specificky pfipraveny
pro Ustecky kraj. Pfi pohledu na web padesatpetplus.cz a jeho detailnim &teni je ziejmé, Ze
nekteré rubriky nejsou obhospodafované velmi Casto a nékteré piispévky jsou 1 vice nez

jeden rok staré. Navic je ziejmé cileni spiSe na obyvatele Prahy.

Vsechny uvedené servery a dalsi organizace, které se staraji o specifickou néapli
volného Casu vybranych cilovych skupin (napiiklad cestovni kancelafe s nabidkou 55+),
vidim jako nejvétsi konkurenci, ale zaroven i jako instituce vhodné pro kooperaci. AvSak
Vv piipadé, Ze se i tyto spole¢nosti rozhodnou vice segmentovat, jsou realnou hrozbou pro
muj projekt. Soucasné budou mymi konkurenty i jednotlivé radnice a méstské urady,
ovSem v téchto institucich bych rad¢ji vidéla své spolupracovniky. Piednosti, které aktual-
ni konkurence na trhu m4, jsou nésledujici: historie a oveéfeny systém fungovani, apostolo-
vé a ambasadofti znacky, spokojeni zakaznici, a tedy i navstévnost, rizné¢ vysoké povédomi
0 existenci firmy, rizn¢ velky podil na trhu a oblibé. Naopak jejich slabiny vidim
v chybéjici segmentaci (i kdyby nepfimo komunikované), slabsim regionalnim pokryti —
jak v obsahu, tak v komunikaci — a nekomplexnost (vzdy pouze volny ¢as, chybi komuni-
kace praktickych informaci, rad a alternativni pfistup). Odhad pravdépodobné reakce kon-
kurenti vidim v prvnim kroku jako doplnéni moznosti segmentace a piipadné rozsiteni

jejich nabidky o dalsi aktivity a ¢innosti.

Vstup na vyse popsany trh nebude jednoduchy, je vsak dilezité nabidnout néco, co
lidé potfebuji a bude jim slouzit a poméahat. Pro svou diferenciaci na svym zpisobem zapl-
néném trhu bych volila formu konsolidace informaci, které budou mit vétsi zabér neZ pou-

ze pohybové volnocasové aktivity, a zejména vyuziti dobrovolniki.

Pro vstup na trh nevidim zadné vétsi bariéry, které by branily jednoduchému vy-
tvofeni zdméru.

V zasad¢ bych vSak pfed samotnym spuSténim projektu realizovala kvalitativni
i kvantitativni regionalni prizkum v celém kraji. Zavéry mé vyzkumné sondy nejsou pro

takto velky projekt s ohledem na jeho rozsahlost smérodatné.

3.4 Cilova skupina

Cilovou skupinu pro osloveni timto projektem tvoii viichni obyvatelé Usteckého

kraje starsi 50 let (primarn¢ ve véku 50-65, respektive do doby pfed odchodem do dicho-
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du). Nezbytnou soucasti definice cilové skupiny je i jeji psychograficky profil. S ohledem
na nabidku bych cilila na osoby, které jsou aktivni, lehce dynamictéjsi, v souc¢asné dob¢ uz
délaji n¢jakou volnocasovou aktivitu a jsou otevieni zménam. Z finan¢niho pohledu nevi-
dim piili§ velkd omezeni, protoze v nabidce bude mozZnost Sirokého spektra aktivit —
od téch, které budou zdarma, az po placené Cinnosti. Zamétenim projektu pijde zejména
0 obyvatele, kteti maji pfistup k internetovému pfipojeni, at’ uz doma, nebo na pracovisti.
V prvni fazi projektu bych se soustfedila pouze na osoby, které jsou takzvané ,,on-line®,

Vv piipadé Gspésnosti projektu bych sviij zabér rozsitila i na k internetu nepfipojené jedince.

3.5 Zpracovani projektu

3.5.1 Vécné zpracovani

Prvni faze projektu bych postavila na internetovém portalu, ktery by shromazd’oval
veskeré informace o moznostech traveni volného asu v Usteckém kraji. Webové stranky

by obsahovaly nasledujici moznosti:

Pohybové¢ aktivity, tedy klasické sportovni vyziti (naptiklad tenis, fotbal, atletika,
tancovani, aerobik a mnoh¢ dalsi), zaroven bych se soustiedila na pé&si turistiku,

cykloturistiku, sjezdové lyzovani, bézky.

Lehce naro¢néjsi, ¢asteCné adrenalinové zpisoby traveni volného ¢asu.

relaxovat doma (domadci kosmetika, bylinné koupele).

Kultura — kam za kulturou, kolik co stoji, kde maji jakou oteviraci dobu, kdy je
Vv jakém mésté zajimava akce, jak se za kulturou dostat (spojeni s ¢asti ,,Spoje

a MHD®). Tipy na knihy.

Zahrada, dim, chata, chalupa, byt — moznosti, rady, zptisoby, jak zlepSit své bydle-

ni a zahradu, navic zpiisoby, jak se u prace ,,protahnout* (rddce spravnych pohybil).

Kam svnoucaty. Sekce vénovand tém, ktefi uz maji  vnoucata
a radi se o n¢ staraji. Obsah by nabizel zplsoby, jak travit ¢as S vnoucaty i co dopo-
rudit jejich rodi¢im (v ptipadg, Ze si na vybrané aktivity cilova skupina uz netrouf-

ne).
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Novinky v oblasti pomticek na cviceni a pohybové aktivity (nordic hole, jak je
spravné pouzivat, sezeni na fit balonu a dalsi pomucky pro zdravéjsi den). Moznos-

ti ndkupu téchto produktti ve slevé, akéni nabidky, soutéze.
Rucni prace, ,,jak na to*. Pleteni, hackovani a jiné moznosti domacich praci.

Spoje a MHD. Jak se nejlépe dostat na misto, kam lidé potiebuji, co je nejrychlejsi,
nejlevngjsi, nebo naopak napiiklad s vyhlidkou na kraj. Jaky dopravni prostifedek

komu vyhovuje nebo jej omezuje. Kolik cesta stoji.

Cestovani — nabidky cestovnich kancelafi, relevantni prostor pro konkrétni nabidky

pro cilovou skupinu 50+.

Seznam 1ékait v kraji, spadové oblasti, specialisté, doporuceni od pacienti v¢etné
radce, na co maji lidé ve svém véku narok, jaky je spravny systém zdravotnich pro-
hlidek, rady ptimo od 1ékait, nejcastéjsi dotazy pacientl a dalsi informace, které li-
dem pomohou zorientovat se v problematice konkrétnich obtizi. Ak¢ni nabidky

voln¢ prodejnych 1ék.

MozZnosti osobniho rozvoje, univerzity tietiho veku, rekvalifikace, nabidky ufadi

prace, prokliky na nabidky prace v regionu.

Zdrava strava, spravna zivotosprava, jak si dobte uvaftit, kde nakoupit vyhodné kva-

litni potraviny, kde dobie vati, kam naopak nechodit.

Finan¢ni rédce, jak nejlépe spravovat své penize, rady profesionalii z oboru, pti-

spévky klientll riznych bankovnich tstavl, doporuceni klientd.
Umistovani aktualnich nabidek fetézcl v regionu vcetné jejich oteviraci doby.

U kazdé aktivity bych rada méla relevantni informace o naro¢nosti — jak casové, tak

finanéni i zdravotni.

Zékladem celého projektu by méli byt nadseni spolupracovnici. Vice nez 70 % ak-
tivniho podilu obyvatel Usteckého kraje totiz deklarovalo, Ze ve volném Case je diilezité
dé€lat néco uzitetného (MML-TGI 2010). Spolecné s feditelem OPS by se tito lidé podileli
na vytvafeni zakladniho obsahu portalu. Zakladni podminkou pro spusténi projektu by byl
minimalné& jeden specialista na jeden obor. Rada dobrovolnikii by méla byt Sirok4, zejména
z diivodu rozmanitosti nabidky. Vzdy by mélo jit o osobni doporuceni i konkrétni piipad

feSeni. Navstévnici webu by se pak také mohli stat ptispévovateli a vlastné by cely obsah
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vytvareli sami, coz je fundamentalnim prvkem mého projektu. Spole¢nost by tedy rostla

s kazdym dal$im pfispévovatelem.

Siroky zabér i rozmanité moznosti regionu pracuji pro tento projekt. Lidé by si vy-
tvareli web, ktery by sami posouvali a usmérnovali. Napiiklad soutézi o nejlepsi snimek
s psanym doporuc¢enim (a informacemi o dopravé, cené, oteviraci dobé a tak podobng),
jejiz vyhrou by byl fotoaparat, bych lakala k ptispévkim. Ke kazdé sekci webu by bylo

mMozné najit vhodny typ soutéze nebo jiny zpiisob, jak ziskat od lidi piispévky.

Nezbytnou soucasti projektu je métfeni jeho efektivity (navstévnost portalu, podil
na povédomi a oblibé, vyvoj poctu piispévkll od dobrovolnikl, pocet inzerenttl, GspéSnost

inzerentll — prokliky nebo zprosttedkovani sluzby, vyvoj kooperace s méstskymi ufady).

3.5.2 Casové zpracovani

Prvnim krokem v planovani celého projektu by byla komplexni analyza a prizkum
trhu, nasledovany detailnim kvalitativnim 1 kvantitativnim vyzkumem cilové skupiny, na-
konec bych vSe uzaviela detailni analyzou konkurence. VSechny tyto vyzkumy je mozné
realizovat béhem Sesti mésict, ovSem s komplexnimi zavéry, které by reflektovaly vysled-
ky, je mozné pocitat aZ po deviti mésicich. V rdmci tohoto vyzkumu bych zjiStovala
i ochotu firem z Usteckého kraje spolupracovat na projektu a zaginala navazovat odbératel-

sko-dodavatelské vztahy.

Na zaklad¢ téchto vysledkt bych vytvotila OPS — odhadem za dva az tfi mésice
Vv ptipadé, Ze by pfiprava dokumentli pro zapis u soudu probihala uz béhem analyz prvnich

vysledkl vyzkumt a prizkumd.

V dobé zpracovani vyzkumt bych poptavala zajemce z Usteckého kraje, kteii by se
stali dobrovolniky pro vytvareni obsahu. Doba hledani dobrovolniki by byla tii az Ctyfi

meésice. S touto Cinnosti bych zacala az v obdobi, kdy bych znala vysledky prvnich analyz.

Po uzavieni vysledku a finalizaci podkladi bych uzavirala spolupraci s dodavateli
pro vyvoj portalu, nejen s grafiky a textafi, ale také s obchodnimi partnery (fetézci, firma-
mi z regionu, sponzory, darci, kooperujicimi radnicemi, mestskymi utady, 1ékati, bankami
a dalsimi spole¢nostmi a institucemi). Doba navazovani a uzavirani spoluprace je ¢asoveé
neomezena, ale ziskani minima partnert, kteti pfislibi spolupraci ve formé hmotnych nebo

finan¢nich dart potrva alespon tfi mésice.
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Zpracovani portalu, implementace grafiky a obsahu potrvd minimalné Sest mésict
(vCetn€ navrht a Gprav). Soucasti vyvoje grafiky by byly i jeji testy vCetné testii pouzitel-

nosti webu.

Detailnéjsi zpracovani véetné fazovani jsem nacrtla v nize uvedené tabulce.

rok 1. rok 2.
Casovani projektu 1(2|3|4|5]|6]|7|8]|9|1011f12[1|2|3]|4]5

komplexni analyza a priizkum trhu
detailni kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum cilové skupiny
detailnf analyza konkurence

1

2

3

4|zpracovani dat
5|hledani partnerti
7
8
9

vytvoieni OPS

hledani dobrovolnikti

dodavatelé

10|partnefi

12|vyvoj grafiky (prvni navrhy, testovani, Upravy, implementace)
14]spusteni N

Tabulka 11 — Casovani projektu

3.6 Rozpocet a efektivita

Rozpocet projektu by sestaval z polozek uvedenych v tabulce, jednd se o finan¢ni

prostfedky nutné pro spusténi projektu.

ceny do spusténi

FINANCNI INVESTICE DO SPUSTENI PROJEKTU projektu (17 mésici)

vyzkumy, prizkumy, analyzy — zpracovani dat (primarni + sekundarni) 350 000 K¢
lidské zdroje (feditel OPS) v¢. odvodi na zamestnance 340 000 K¢
vytvoteni OPS (pravnici, konzultace) 50 000 K¢
dobrovolnici (investice do techniky pro dobrovoliky) 150 000 K¢
cestovné, telefon (pti hledani partnerd, zapisy u soudu aj.) 50 000 K¢
vyvoj grafiky pro portal, véetné testovani 250 000 K¢
najem sidla OPS + sluzby * 60 000 K¢
CELKEM 1250 000 K¢

* OPS funguje az po zapsani u soudu, tj. 8 mésicii pred startem, proto jeji naklady pocitam jen
na 8 mésicu pred oficialnim spusténim projektu

Tabulka 111 — Rozpad finan¢nich investic nutnych pro spusténi projektu

Prvotni investici do vyzkumu a ovéteni spravnosti projektu bych financovala sama.

Pro zbylou c¢ast investic bych hledala darce z regionu, kterym bych vyménou nabizela
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prostor na portdle zdarma a dlouhodobou spolupraci. Navratnost investic, alespon téch
vlastnich do vyzkumii a analyz, bych neoc¢ekavala a chapala bych je jako utopené naklady,
Respektive naklady, které bych mohla vyuzit pro jejich prodej dal$im institucim nebo
na nich naopak postavit své know-how a zejména zdroj pro PR. Napiiklad specifické vy-
zkumy na segmentu 50+ v Usteckém nyni nejsou k dispozici, takze bych tyto zdroje vyu-

zivala k barterum s médii.

Nasledny provoz projektu by obsahoval investice do lidskych zdrojt (feditel spo-
le¢nosti — mésiéné maximalné 20 000 véetné odvodu, které jsou v piipadé neziskovych
organizaci snizeny) —, spravu webové stranky (mési¢né cca 10 000 K¢), textace a dopliko-
vou grafiku (odhad investic na kvartal 20 000 K¢). Dodavatele pro vSechny sluzby kromé

vyzkumu trhu bych hledala lokaln& v Usteckém kraji.

Zéaklad fungovani portalu by byl postaven na barterech s vyrobci pomicek, firmami
Vv regionu, radnicemi, novinami a jinymi médii. Vydéleéna Cinnost by taktéz fungovala
na odbornicich-dobrovolnicich, ktefi by vzdélavali cilovou skupinu nebo piispivali na web.
Atraktivnim prostorem by byl portal i pro inzerenty. ProtoZe je v severnich Cechach obec-
né velky zajem o slevové akce, nabizela bych prostor k prezentaci i fetézcum a jednotliv-

cum.

Obsah bych ziskavala vlastni ¢innosti i podklady od dobrovolniki, pro které bych

potadala soutéze o hodnotné ceny, vstupy do soutézi by byly ptispévky na portal.

Efektivitu projektu bych vidéla zejména v jeho samofinancovéni, nebot’ primérnim
cilem by bylo, aby se po Sesti mésicich provozovani byl projekt schopen financovat sam,
at’ uz z barterti, placenymi besedami s odborniky, darcovstvim nebo prezentacemi firem

a spolecnosti.

Nezbytnou soucasti projektu je samotné méfeni efektivity jeho provozu. On-line
komunikace ma zasadni vyhodu, a to je moznost kvalitniho a velmi detailniho méfeni: na-
vS§tévnosti, mista, odkud navstévnik piisel, jak dlouhou dobu na strance stravil, kam klik-
nul, jaka rubrika jej zaujala. Je moZzné méfit 1 mnohé dalsi prvky. Systém méteni by byl
zakladem zpétné vazby pro mé, informaci pro darce, investory, média a jiné spolupracujici
spole¢nosti. Detekoval by slaba mista, na ktera je dilezité se zaméfit, a naopak informoval
o Gsp&sich a potencialu uréitych rubrik. Uspé&$nost celého projektu by stala pravé na na-

vStévnosti, od které by se odvijely dalsi formy spoluprace.
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3.7 Komunikace projektu

Nedilnou a v mé praci i zasadni ¢asti projektu je systém jeho komunikace navenek.
Zakladem startu projektu by byly aktivity public relations, tedy rozpoutani diskuse o0 seg-
mentu 50+. Z vyzkumu bych méla velké mnozstvi zajimavych informaci, které bych mohla
vyuzivat pro média. V prvotni fazi bych se snazila zejména o zvySeni zajmu o problemati-

ku starnuti spole¢nosti se zminkou o mozném feSeni — mém specidlnim portalu.

Fundamentalnim prvkem mého projektu jsou zminiovani dobrovolnici, kteti budou
soucasn¢ i brand ambasadory celého projektu. Zaroven bych rdda budovala uzké vztahy
I S opinion leadery, kterymi jsou pro tuto cilovou skupinu zejména duvéryhodné osoby,
jejichz vék odpovida cilové skupin€ nebo starsi, ale zejména odbornici a profesionalové
ve svych oborech (napiiklad 1ékafi, sportovci, umélei a dal$i uznévani jednotlivei nebo
skupiny). Pied spusténim by vSechny vySe uvedené skupiny fungovaly jako zaklad buzz
nebo také word-of-mouth marketingu. S opinion leadery bych pak rada spolupracovala
i v budoucnu tak, aby vzdé¢lavali, bavili i inspirovali cilovou skupinu — at’ uZ jen na portalu
svymi ptispévky, nebo také osobnimi diskusemi a prednaskami. Kooperace
s dobrovolnymi ptispévovateli, jejichz poc¢et by mél postupné a samovolné narustat, je ne-

dilnou soucasti celého projektu.

Nezbytnymi partnery pro komunikaci a Sifeni povédomi o portale by byly jednotli-
vé méstské titady a Ustecky kraj. Rada bych navazala spolupraci ve sdileni zasadnich in-
formaci, které generuji tyto instituce, propojovala se s nimi napfimo, abych mohla na-
v§tévniklim portalu pfindSet vzdy a vcas relevantni informace. Navic by spojeni bylo stra-
tegické pro obé& strany. V piipad€, Ze by mésto nebo kraj vidélo v navstévnicich cilovou
skupinu pro komunikaci nabidky nebo relevantnich informaci, mohlo by vyuZivat dalsi

kanal komunikace k osloveni obyvatel kraje.

Média a spolupraci s nimi vidim jako klicovou a velmi provazanou. Vzajemna
moznost vymény aktudlnich informaci, tipy na vylet, Zhavé informace z regionu nebo ob-
jevovani novych krés a taji kraje by fungovalo jako oboustranna inspirace. Zaroven bych

rada dohodla regionalni kooperaci pfi vyméné medialniho prostoru.

Pro Sifeni povédomi o existenci portdlu bych vyuzivala 1 spolupracujicich firem,
které by se na portalu mohly prezentovat. Zejména bych pak davala prednost darcim
a sponzorim, ktefi by kromé prezentace ptinaSeli i moznost dopliiovani obsahu (napiiklad

farmaceutické firmy a jejich odborni 1ékafi, vyrobni firmy v kraji a potencialni nabidky
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zamé&stnani a mnohé dalsi formy vyménného obchodu). Kooperujicim firmam bych spolu-
praci nabizela i jako formu spole¢enské odpovédnosti (nabidky pro zaméstnance na dobro-

volnictvi).

Zakladem obsahu komunikace by byla vysokd mira diferenciace prostfednictvim
komplexity nabidky, kterd by v sob& snoubila Sirokospektralni uspokojovani potieb cilové
skupiny 50+. Lidé by v portalu méli vidét misto pro inspiraci, zlepSovani fyzické i psy-
chické kondice — skrze nabizené aktivity —, prostor pro sdileni informaci — naptiklad budo-
vani komunit —, spolehlivého partnera a radce, nékoho, kdo naslouché a poptipad¢ zodpovi
nebo najde vhodného odbornika pro zodpovézeni otazek. V myslich lidi by mél portal fun-

govat jako zdroj relevantnich, ¢erstvych a inspirativnich informaci.

Prvotnim cilem komunikace by bylo budovani povédomi o portale. Vybrané skupi-
cilem by byla minimalni spontanni znalost 15 % dotazovanych po jednom roce fungovani.
Pii cileni na vékovou skupinu 50-65 (v roce 2009 v Usteckém kraji vice nez 177 000 osob)
a deklaraci pfipojeni na internet (aktivnéjsi ¢ast 41 %, MML-TGI 2010) jde o témet 11 000
osob, které bych b&éhem svého roku chtéla zasdhnout tak, aby spontdnné zmitovali muj

portal.

Grafické zpracovani webové stranky by reflektovalo veskera fyzicka omezeni, kte-
rym segment Celi. Zakladem portalu by byla jeho piehlednost, strukturovanost, srozumitel-
nost a logi¢nost umisténi prvki, jednoducha ¢itelnost, zadna mala pismenka, a to jak na
homepage, tak na celém portalu. Portal by mél mit bily podklad a minimalni velikost pisma
12, pficemz mluvim o textu nejmensim. Veskeré titulky by byly podle své dulezitosti psa-
ny vétsimi fonty. Font by nemél byt komplikovany, spiSe patkovy. Navigace do jednotli-
vych sekci by kromé ¢itelnosti méla nabizet i jednoduchou orientaci. V piipadé zobrazova-
ni lidi ve véku cilové skupiny bych vyuzivala osob, které vypadaji mladsi o 5-10 let, nez je
biologicky vék cilové skupiny a odpovidaji vzhledu realné cilové skupiny (ptirozené foto-
grafie). Barvy by mély byt kontrastni, dostate¢n¢ jasné a jakékoli obrazky nekomplikované

a jednoduché.
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Samotnou grafiku bych rada otestovala. Zaroven bych testovala i pouzitelnost
webu, abych zjistila realnou funkénost stranek a miru schopnosti snadno navést navstévni-
ka k cili i jeho jednoduchou orientaci na strankach. Je dulezité, aby navstévnik rychle dosel
k cili a véd¢l, kam se kazdym klikem dostane, jak se tam dostal, kudy zpét, co mu kde chci
fici. Tento test je z divodu zacileni velmi dilezity, segment 50+ internetu pfivykl pomérné
pozdg¢, proto je dulezité stranky stavét na miru témto uzivatelim (naptiklad strategie ,,na tfi

Kliky*).

Aktivity by byly strukturovany do trovni naro¢nosti zdravotni i finan¢ni. Novinky
a netradi¢ni aktivity by obsahovaly ptivlastek. Hlavni stranky by vzdy nabizely nejaktual-
n¢jsi informace ze vSech regiont. Filtry by pomahaly nejen v 0znacovani zdravotni ¢i fi-
nanéni naro¢nosti, ale také naroc¢nosti ¢asové, potencialnich rizik (kluzké kameny, kratka
oteviraci doba), umisténi — lokality, dostupnosti rozmanitymi prvky dopravy, pievyseni,
moznosti obcerstveni, signalu jednotlivych operatori a mnohych dalsich informaci

s ohledem na typ aktivity.

3.8 Rizika projektu

Velmi zasadnim rizikem projektu je vyuziti napadu a jeho celorepublikové aplikace
jinou, at’ uz soukromou, nebo statni instituci. Problematika obyvatel starSich 50 let se stava
relevantnim tématem a trendem budoucnosti. Navic mé pocatecni investice nejsou veliké
a rozhodla jsem se cilené zaméfit pouze na jeden kraj. Toto riziko zddnym zptisobem neni
mozné Upln¢ eliminovat, jediny zplsob, jak mu pfedchazet, je stat se nejlepSim provozova-
telem podobného portalu v Ceské republice tak, aby kdokoli, kdo vstoupi na éesky trh, mi

spiSe neZ ptrebrani kontaktl a partnerii nabidl spolupraci.

Dal$im potencialnim rizikem je slaba obsazenost naro¢né€jSich rubrik na webu
a jejich piipadné ruSeni. Napfiiklad finance nebo dals$i rubriky, které vyzaduji vyssi
a hloubkové znalosti autortil, a navic nejsou pro spolecnost piili§ ,,sexy*, mohou mit pro-
blémy s naplnénim. V ramci eliminace rizika jsem se proto od pocatku rozhodla na tyto
rubriky zaméfit. V ramci monitoringu navstévnosti aktivit budu mit moznost sledovat slab-
81 z4jem, ktery pak budu zlepSovat prostiednictvim umistovani na titulni stranu, zkvalitio-

vani obsahu a pfiblizovani jej lidem.
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Chybgjici sponzofi, darci a dalsi firmy pro vyménny obchod by byly zasadnim
a urcujicim faktorem, na ktery musim byt pfipravena. Pro pfipad, ze se zpocatku nepovede
uzaviit partnerstvi s dostate¢nym poctem spole¢nosti, musim mit piipraveno 100 % inves-
tic nutnych na provoz v obdobi jednoho roku. Zamezit tomuto riziku mohu planovanym
uskute¢novanim navrhti na spolupraci jiz béhem vytvareni monitoringu trhu a dale konti-

nualni spolupraci, rozvojem a nachazenim dalsich pfilezitosti a moznosti kooperace.

Nemén¢ velkym rizikem k romé téch, kterd jsem uvedla uz vyse, je 1 personalni
obsazeni, v tuto chvili zejména teditel spolecnosti, ktery bude muset z pocatku pracovat
samostatné. Je dulezité, aby dokazal zvladnout projekt, ktery mé obrovsky potencial byt
unikatnim startem komunikace vici segmentu 50+. Jako zplsob snizeni rizika vidim vy-

chovavani zastupce feditele, a to jakmile se projekt dostane do fdze samofinancovani.

3.9 Budoucnost projektu

Protoze generace a viibec celd spole¢nost budou uz pouze starnout, vidim vyhodu
zejména v potencidlnim know-how téch, kteti se timto segmentem zacnou konkrétné zaby-
vat uz nyni. At uz prostiednictvim projektu, ktery jsem ptedstavila, nebo jakoukoli jinou

formou ¢innosti.

Plany projektu se jist¢ zdaji byt aspirativni a odvazné, ale kdybychom délali dalsi
kopii néeho, co uz Ceska republika m4, byla by 3ance na tispéch o dost mensi. Budouc-
nost v souasné dobé pouze regionalniho projektu je v rozsifeni zabéru na celou Ceskou
republiku. Zaroven je mozné pracovat i S dal$imi formami segmentace — teenagers, singles,
pary, seniofi a jiné skupiny, které jsou alespon ¢aste¢né¢ homogenni (protoZe ani soucasny
segment 50+ nepiedstavuje ptiklad stejnorodé skupiny, tedy az na segmentaci podle véku).
Moznosti rozsifeni v SOb¢€ nese také pfipadna tisténa forma, ktera by sumarizovala to nej-
lepsi z nabidky a fungovala spiSe jako lifestylovy ¢i akvizi¢ni Casopis, nepfili§ aspirativni,
redlny a otevieny, ovSem relevantni pro tuto cilovou skupinu a region. Je vSak dilezité
zjiStovat aktudlni preference cilové skupiny o kanalech dorucovani informaci. Budoucnost
totiz ve vyhledech patii spiSe on-line mediim. Formovani projektu do klubového systému

muze byt taktéz zplsob, jak transformovat pouze portalovy, informacéni prostor a dat mu

tak dalsi dimenzi. Slevy a benefity, které by pro ¢leny klubu ptfedstavovaly sniZzené ceny,
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jsou praveé pro cenové citlivé Cechy zajimavym prostorem pro uspéch. Jen z nich nesmi

citit jakoukoli formu kolektivizovani a jinych negativnich nostalgickych prozitka.

3.10 Focus group k ovéreni vysledki

Pro ovéfeni zivotaschopnosti svého projektu jsem 24. biezna 2011 zorganizovala
sezeni se skupinou $esti osob (takzvanou focus group) v jednom z mést v Usteckém kraji.
Planované genderové rozdé€leni cilové skupiny bylo 50:50, tedy tii zeny (vék: 58, 60, 62)
a dva muzi (58, 64). Jeden muz bohuzel Gc¢ast na posledni chvili odvolal, ale i pfes tuto
nesnaz jsem se skupinu rozhodla realizovat. Stejné jako z mé vyzkumné sondy neni mozné
délat zavéry aplikovatelné na cely kraj, tak i focus group mi slouzila zejména jako oteviena
diskuse o potencialu projektu spiSe v jedné aglomeraci nez v celém kraji. Zavery focus
group jsou tedy spiSe inspiraci pro zlepSeni projektu a funguji jako vhled do zivota pade-

satnik v jednom mésté v kraji, ktera ma téméi 30 000 obyvatel.

Pro focus group jsem pfipravila scénat (Pfiloha P III — Scénai focus group), ktery
m¢ provedl celou skupinou. Zavéry diskuse pro mé byly velmi piinosné a zajimavé.
Ve skupiné€ jsem méla pomérné aktivni jedince, kteti sviij volny ¢as rozd€luji mezi pohy-
bov¢ aktivity (kolo, Stipani diivi, bézky, chalupu, rotoped, cviceni, pési tury, hlidani vnou-
Zat) a odpoéinek (&teni). Zadna omezeni necitili, tedy ani finanéni ani zdravotni — tfi re-
spondenti by byli radi, aby den mél vice nez 24 hodin, a proto své omezeni vnimali spise
ve spojeni s ¢asem — ,,ja se tfeba hrozné t&§im do diichodu, budu mit konecné Cas na sebe,
pro stat uz jsem d¢lal dost, takze si to chci vynahradit”. Kdyby je vSak viibec nic neomezo-
valo a méli si vybrat idealni traveni volného ¢asu, cestovali by k mofi, do Skandinavie,
s vnoucaty, za unikatni pfirodou. Dva dotazovani vidi velky problém v tom, Ze neumi fec,
a proto rad¢ji nikam nejezdi. Diive je reZim omezoval, bali se o cesté za hranice viibec
premyslet, protoze vyjezd stejné nebyl mozny. Za zaklad takové idedlni dovolené by cha-
pali mit Sanci nikam nespéchat, ,,pékné v klidku*. Z novych aktivit, které zacali provozovat
Vv poslednich letech, zminovali spontanné napiiklad zumbu, florbal, cvieni v télocvi¢né,
nordic hole, pocita¢ a internet a hlavné kolo, ke kterému se velkd Cast respondentii vratila
po letech. Casto jim chybi, aby se o novinkach dozvédéli vice: ,,zumbu délam a ani nevim
pro¢, chtéla bych o tom védét vice, i tieba jestli to tam se mnou jednou nesekne, jestli je to
pro m¢ vhodné a pro€ je to dobré*; ,,dostala jsem sice pocitac, ale nikdo mi k tomu nic

nefekl*; ,,mné¢ se libil ten napad s hledanim pokladt — kesek, uz jsem to vyzkousSel a hroz-
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né¢ mé to bavilo®“. Respondenti zminovali potfebu informaci, které by se k novinkam radi
dozvidali. Jako zdroje uvadéli: internet, letaky, znamé, kolegy, hospodu, televizi — , tfeba
Toulava kamera je super, ale je tam toho malo*; ,,mné by se libil i samostatny kanal
na vSechny moZnosti, co se daji u nas d¢lat, ted je to samy seridl
a nic se nedozvim®; ,,mné¢ se ted’ dostal do rukou vyborny ¢asopis TIM, mé teda stejné za-
jima hlavné to kolo, ale alespoil jsem se podival, co se kde dé&je”. VSichni respondenti se
shodli, Ze aktivity ned¢€laji pro zdravi, ale pro pocit, Ze pro sebe néco ud¢€lali, ze i kdyz
se jim nechtélo, prekonali se. VétSina z nich by aktivity d€lala rada ve skupiné, ale chybi
jim stejné zapaleni lidé. Vubec socializace s ostatnimi lidmi ze své vékové kohorty mi
chybéla: ,,dfive jsme jezdili pod stan, tam se vSichni seznamili a bylo to super, to mi ted’
chybi®; ,,souhlasim, mam pak tfeba radost, kdyz se omylem dostanu n€kam, kde je dobra
parta lidi a tfeba si zazpivame s kytarou, to mam pak radost, Ze jsem zase nékoho nového

poznal®.

Po ptedstaveni projektu a funkénosti portalu jsem se doptavala na informace, které
jim v nabidce chybély. Spontanné zmitiovali: hospody, ceny 1ékt, ceny cestovného, stavy
silnic a dalnic, pocasi, planovac tras, nebo kde rostou houby. To, Ze se jedné o internetovou
stranku, chapali zejména s ohledem na mnozstvi informaci, které kvitovali. V rdmci pre-
zentace jsem fyzicky piedstavila ¢asopis 55+ a jeho aktudlni komunikaci na webu. Oboji je
zaujalo, jen toho papiru je pry Skoda, ,.ten internet staci®. Prezentovany web padesatpet-
plus.cz se jim libil 1 stran grafického zpracovani. Komunikace jejich véku prostrednictvim
¢islovky jim nevadi, spi§ obrazky diichodct, kteti se sméji a jsou St’astni, to byl vétsi pro-
blém. Vérfi odbornikiim (zejména lékartim) a jen nékterym celebritam, tfeba Jan Tiiska —
,vim, co prozil a jak Zije ted’, co ma za sebou, a proto mu duvétuji“. Nasledné jsem pied-
stavila AARP, jeji web a viibec celé to silné lobby. Povidani je zaujalo, a kdyby to nékdo
pro tuto cilovou skupinu délal v Cechach, libilo by se jim to — mit z &lenstvi v klubu vyho-
dy, slevy a jiny prospéch. Jedinou obavou bylo financovani, protoze ,,nechci, aby tady mo-
je déti a vnoucata zili na dluh®. Vysvétleni o samofinancovani spojeném s ro¢nim piispev-

kem do klubu a vyménnym obchodem rozuméli a libilo se jim.

ProtoZe ve Spojenych statech je AARP zaloZen zejména na vysoké kupni sile seg-
mentu 50+, bylo by v Cechach nutné zagit fungovat trochu jinak. Systém dobrovolnych
ptispévovatelti na navrhovany web v projektu je nadchl. Vétsina z nich by rada pfispivala,
zejména tak, ze by napsali svij vlastni nazor na vylet, 1ékate, léky a mnohé dalsi.

Potencialni systém socializace skrz komunikaci na portale se jim zalibil [Seth Godin ve své
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knize Tribes (,,Kmeny*) popisuje, jak silné je fungovani uzavienych skupin a jak obrovsky
je potencial komunikace prostfednictvim skupiny]. Navic navrhli zlepSeny systém piedsta-
vovani kraje, a to v pfipadé, ze by se s nékym ,,on-line seznamili, byli by sami ochotni ho
krajem, ktery oni znaji, provést — ,méli jsme tu lidi z Usti a oni viibec nevédi, jak je tu
krasn€*; ,,my jsme si to zase vymeénili — Prazaci nas provedli po Praze — na kole podél VI-
tavy — a my pak zase vzali je sem k nam na Lounsko®. Predstavovali si sebe sama jako
»guruy na kraj“. Vibec se neobavali néjakych Spatnych lidi, ,,ti by odpadli, na tom webu
by se to nejdiiv profiltrovalo a ti by nem¢li Sanci®. Popravdé — takhle nadSené vypravéni

a brainstorming jsem béhem diskuse necekala.

Pfi dotazovani, jak by se chtéli dozvidat o tomto webu, byly odpovédi jasné: na
internetu, z radia, televizniho programu (,,noviny stejné nec¢tu, neda se to v§echno precist®),
Z lokdlnich zdarma rozddvanych novin. Letdky do schranky odmitali, pfi nabidce n&jaké
netradiéni formy komunikace (akce na namésti, cviceni mezi domy, vefejné pochody

za pohyb) kroutili hlavami a pfislo jim to zbyte¢né.

Pro uzavieni diskuse jsem rozvinula otdzku reklam: jaké by mély byt, aby piimo je
osobné oslovily: ,,pfirozené*; ,,za¢inat otazkou®; ,kreslené*; ,,poctivé®; ,pravdivé®; ,,ne-
prehanét®. Na otazku, zda chtéji fakta, nebo emoce, se shodli, ze oboji. Zrusili by billboar-
dy u silnic a nejrad¢ji se divali na reklamy Kleenex se psem, Pedigree Pal o hol¢icce, kterad
vypravi, Ze jeji pejsek umi délat kvalitni exkrementy, a na kampan Ministerstva vnitra

»Nemyslis, zaplatis*.

Reklamy v televizi je obecné nebavi: ,,uz je to o tom, ze film pierusuje reklamu
a ne reklama film*; ,,alespon ze ta Ceska televize to ma bez reklam®, ,,tak si jdu ud¢lat kafe

a na zachod*.

Na konci jsem jesté jednou shrnula cely projekt a nejaktivnéjsi respondent fekl:
,Kdyby se vam podafilo ty nerozhodné zlomit, tak to byste byla dobra. ProtozZe ti, co se
teprve rozhoduji, co dé€lat, kdyz maji, jak vy fikate, prazdné hnizdo, tam je jesté prostor. Ty
nepfesvédCené uz nenapravite“. ,Jediné, co je dulezité do stafi, je byt mobilni,
a aby mi fungoval mozek®, proto kdyz lidem budu komunikovat vyhled na lepsi roky,

»mohlo by to zabrat®.

Citace ucastnikl vyzkumu jsem pouzila s jejich svolenim.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo nejen seznameni se segmentem 50+ a jeho zvIast-
nostmi, ale detailnéjsi vhled do této v€kové kohorty obyvatelstva, jejiho pohledu na oblast
aktivni rekreace a nalezeni nejvhodnéjSiho systému komunikace volnocasovych aktivit.
V teoretické Casti jsem se vénovala zédkladnim datiim, odliSnostem a faktim o segmentu
ruku v ruce s jejich osobitym vnimanim komunikace a konzumaci médii. Definovala jsem
pojmy aktivni rekreace véetné divodi, proc se t€émto Cinnostem vénuje segment 50+. Teo-
rii jsem uzavirala myty a zejména budoucnosti segmentu, kterd ma velky

potencial.

V praktické ¢asti jsem vyuzila své osobni vyzkumné sondy a spolecné s vystupy
sekundarnich vyzkumu jsem davala vysledky do souvislosti. Ponofila jsem se do chapani
pojmu aktivni rekreace v pojeti lidi po padesatce. Generaci souc¢asnych padesatnikd jsem
diive vnimala spiSe jako pasivni s velmi malym podilem mimopracovnich pohybovych
aktivit a vysokou orientaci na sledovani televize. Ma mald vyzkumna sonda, ktera jisté
nemluvi za cely segment, mi napravila chapani tohoto segmentu a ptedstavila mi tuto gene-
raci v opacném svétle: aktivni, S chuti délat nové ¢innosti, ochotou zaplatit za svou volno-
casovou aktivitu, neomezovanou zdravotné a hlavné s touhou poznat novinky. V druhé
Casti jsem se zaméfila zejména na Ustecky kraj a jeho specifika, ktera kazdodenné ovliviiu-
ji obyvatele star$i 50 let, jiZ v kraji bydli. Popsala jsem jejich pohled na aktivni rekreaci 1
systém nejefektivnéjsi komunikace pravé volnocasovych aktivit lidem 50+. V zavéru prak-
tické Casti jsem vyvratila hypotézu, ze Cesti padesatnici+ nechtéji utracet za volnocasoveé
aktivity a necht&ji ménit své navyky. Cilova skupina se mi totiz pfedstavila jako aktivni a
oteviend zménam. Komunikace vii¢i témto lidem neni vyhazovani pencz, jen je dilezité
segment prozkoumat a nabidnout mu relevantni informace a produkty. Bohuzel jsem vSak
musela verifikovat hypotézu spojenou s vidénim této skupiny osob, jako ,,televizni genera-

13

ce .

Projektova cast, ktera vychazi z vysledkid praktické a z informaci teoretické Casti,
uzavird veskerd fakta do unikatniho projektu, ve kterém jsem pftipravila idealni produkt,
prostfednictvim kterého bych informovala segment 50+ o volnoCasovych aktivitach, jejich
pfinosech a pozitivech. Vytvofila jsem virtudlniho partnera, ktery je vzdy po ruce (pokud
jste on-line) a pomuze, vlastné¢ pomohou ostatni — dobrovolnici. Cely systém totiz stoji

na dobrovolnicich, at’ z cilové skupiny, nebo jiné vékové kohorty. Prosté lidech, ktefi ma;ji
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zajem stat se pfinosnymi a hodnotnymi pro spolecnost. Vyvojem projektu jsem dosla zave-
ru, ze volnocasovy prostor ma Siroké moznosti naplnéni a kombinace pohybovych aktivit
a odpocinku je dulezitd, proto jsem svilj zabér rozsifila o aktivity, které s volnym ¢asem
a lepsi péci o sebe sama Uzce souviseji. Zasadni ¢ast projektu patii zejména zptisobu ko-
munikace zminovaného virtudlniho partnera, systému doruceni sdéleni, navySovani pove-
domi a znalosti cilové skupiny, vyuziti dobrovolnikt a jejich roli v komunikaci. Mym ci-
lem bylo najit nejvhodnéjsi systém odstartovani komunikace a vyuziti nejefektivnéjSich

nastrojii marketingové komunikace pro maximalni nariist povédomi o projektu.

Zavérem prace musim shrnout, Ze jsem se od zacatku na vSe, co s timto tématem
souvisi, velice tésila. Segment 50+ je zajimavou cilovou skupinou, kterou by méli 1épe
poznat vSichni marketéfi, ktefi chtéji ve svém oboru jesté par let plisobit. Fenomén lidi
starSich 50 let bude silngjsi a siln€jsi. Urcité nasi padesatnici nebudou tak finanéné silni,
jako jsou aktualné jejich kolegové na zapad od nas, ale bude jich pfibyvat, brzy se do této
generace dostanou i mladsi, a tak bude cilova skupina zase o néco pestiejsi. Pii poznavani
komunikace vuéi segmentu 50+ jsem pochopila i divody, které by mély vést k potiebé
zménit celospole¢enské vnimani této vékové kohorty. Komunikace neni pouze o profitabi-
lit¢, ale také o zméné pohledu na cilovou skupinu. Jeji pozadi je velmi pestré a inspirujici
a odrazi zivot straveny ve dvou naprosto odliSnych politickych rezimech. Osobity pohled
lidi starSich 50 let je unikatnim zdrojem vnimani zmén na medidlnim trhu. Zajimavy zpi-
sob traveni volného Casu, schopnost vyZzit s malem, a jesté se délit, ,,zlaté ceské rucicky*

a volnocasové aktivity, které nadchnou i berou dech — tak jsem celou skupinu vnimala.

Neni jednoduché pro né postavit komunikaci, aby je zaujala. Jsou vysoce nehomo-
genni skupinou. Ale o to vétsi vyzvu to pro odborniky z oboru marketingové komunikace

znamena.
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SIAD

TIM
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UFO
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Customer relationship management — fizeni vztaht se zakazniky
Ceské energetické zavody

Cesky statisticky Giad
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Evropské unie
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Koruna ¢eska (nazev mény)

Meéstska hromadné doprava

Market Media Lifestyle — vyzkum provozovany spole¢nosti Media, zkouma

trh, média a Zivotni styl (vefejné minéni)
Medialni agentura

Obecné¢ prospésna spolecnost
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Proceedings of National Academy Sciences of United States of America —
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Stfedni Skola

Turisticky informac¢ni magazin

Televize

Understanding fifties and over — porozumét padesatnikiim a stras§im

Spolec¢nost je poskytovatelem digitalni televize, internetu a telefonu
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO VYZKUM

Dobry den,

rada bych od Vas ziskala odpovédi na otazky, co délaji lidé v Usteckém kraji, kterym je
vice jak 50 let ve svém volném case.

Cilem mé diplomové prace je popsat, jak aktivné (sportem, praci na zahradég, turistikou
atp.) travite svlij volny cas.

Prvni ¢ast dotazniku se tyka volného ¢asu, druha televize a reklamy a zavér je vénovany
zakladnim informacim o Vas.

Odpovédi jsou anonymni a nezaberou Vam vice jak 15 minut.
Deékuji za cas, ktery dotazniku vénujete.

K. Sramkova
studentka Fakulty multimedidlnich komunikaci / Univerzita TomaSe Bati ve Zliné

1. Jsou lidé, kteri radi zkousSi nové véci, a lidé, ktefi maji radi véci tak, jak jsou.
Jak to mate Vy?
a) rad/a zkousim nové véci
b) jsem rad/a, kdyz jsou véci tak, jak jsou

2. Jak hlavné travite vas volny cas?
a) relaxuji pasivné (odpocivam, ¢tu si, divam se na televizi, ...)
b) pracuji doma — v byté, na domé ¢i chalupé
c) aktivné (sportem ¢i jinymi pohybovymi aktivitami)
d) kombinuji pasivni i aktivni formu traveni volného ¢asu — uved’te v procentech:

- aktivné: %

- pasivné: %
3. Starate se o své zdravi? KdyZ ano, napiste jak.
4. O své zdravi ma pecovat:

a) kazdy ¢loveék sam

b) n€ktera soukroma spole¢nost (cestovni kancelate, lazné aj.)
c) stat

d) charita/nadace

e) cirkev

f) jina instituce — jaka:

5. Co si predstavite pod pojmem aktivni rekreace (tedy aktivni traveni volného
casu)?
6. Znate vSechny zpusoby, jak travit sviij volny ¢as?

a) ano



10.

11.

12.

13.

14.

15.

b) ne

Chtél/a byste védét o novych mozZnostech, jak travit volny ¢as?
a) ano
al) Jakym zptisobem byste se takové informace chtél/a dozvidat:
aal) z televize, novin, ¢asopist, internetu
aa2) postou
aa3) od zaméstnavatele
aa4) od znamého/kamarada
aad) jinak —uved'te jak:

b) ne

Pokud budete mit vice informaci o moZnostech, jak travit volny cas —
rozhodl/a byste se je vyzkouSet?

a) ano

b) ne

Omezuje Vas zdravotni stav v pripadech, kdy chcete byt aktivni?
a) ano, velmi

b) ano, ale mélo

C) ne, neomezuje

Kolik korun mési¢né priblizné vénujete na aktivni traveni volného ¢asu?

Pokud byste se dozvédél/a o novych zajimavych aktivitach, jak travit volny
¢as, za platil/a byste vice penéz, nez kolik platite doposud?

a) ano — o kolik vice byste zaplatil/a:
b) ne

Miyslite, Ze existuji aktivity, které byste mohl/a délat bez velkych finané¢nich
naklada?

a) ano — jaké:
b) ne

Kolik hodin denné travite:
a) sledovanim TV:

b) ¢tenim novin, ¢asopisl:
¢) ¢tenim knih:

d) na internetu:

VVzpomenete si na reklamu, ktera by Vas lakala k traveni volného ¢asu?
a) ano — potom prosim o popis reklamy:
kde jste ji vidél/a:
libila se Vam tato reklama: ano x ne
b) ne, nevzpominam si

Ktera z téchto reklam Vam je blizsi? Lépe feceno, kterou z dam, s ohledem na
jejich vék, byste chtél/a v reklamé vidét?



SOVERGIRL
BRI

CLOER) OR SIPLY AGELESST
FENOW WHICH ONE 10 CHOOSE

400 S v A

Reklama na kosmetiku

Wessley Rd., London

b)

Reklama na obleceni

Nyni budou nasledovat zakladni informace o Vas, abych si 1épe dokazala piedstavit, od
koho jsem dostala vSechny ptedchozi odpovédi.




16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Pohlavi
a) Zzena
b) muz

Jaky je Vas vék
a) podle data narozeni:

b) na ktery se citite:

Misto bydlisté — podle po¢tu obyvatel
a) 0-100

b) 101-1 000

c) 1 001-5 000

d) 5001-10 000

e) 10 001-50 000

f) 50 001-100 000

g) vice nez 100 001

Vzdélani

a) ZS

b) SS — vyudeny/a
¢) SS — maturita
d) VS

Mate vnoucata?

a) ano, ¢asto se o n¢ staram

b) ano, rad/a bych se o né staral/a, ale vidam je mélo
¢) ano, ale nemam na n¢ moc ¢asu

d) ne

Bydlite spole¢né s détmi?
a) ano
b) ne

Pracujete jako:
a) zaméstnanec
al) plny pracovni pomér

a2) Castecny pracovni pomer
b) podnikatel
C) nepracuji, jsem v dichodu
d) nepracuji, jsem v invalidnim dichodu
e) jinak — prosim uved'te jak:

Finan¢ni situace

a) jsem spokojend/y se svou finan¢ni situaci / mam dostatek pen€z, na co potiebuji,

a jeSté mi néco zbyva

b) jsem spokojena/y se svou finan¢ni situaci / pen€z mam tak akorat na to, co po

trebuji

¢) ma financ¢ni situace by mohla byt lepsi, na n€které véci mi penize nestaci

d) ma finan¢ni situace neni dobra



PRILOHA P II — Skala vyzkumu MML-TGI aktivni versus pasivni

Vseobecna definice aktivity — pasivity
Aktivita — iniciativnost, energi¢nost, rychlost, dynamiénost, vitalita.

Pasivita — neiniciativnost, a dynami¢nost, nedostatek energie, snizena vitalita, pomalost.

Aktivita — pasivita v praci

Aktivita — v praci ocenuji rozmanitost a tviréi charakter, moznost si ji samostatné organi-
zovat, citi se byt spoluodpovédni za uspéch firmy, pracovni postupy se snazi zefektiviiovat,
jsou ochotni se sebezdokonalovat, upiednostiuji aktivni a rozmanitou napli volna
a tvofivé zdjmy, usiluji o uspéch, vylepsuji sviyj byt, citi spoluzodpovédnost za Zivotni pro-
stiedi a za svilj Zivot, své Stésti a uspéch, n€kdy az ,,nestihaji“, maji vétsi ochotu postarat

se sami o sebe, fyzickou ¢innosti se odreaguji, nevadi jim tolik, neboji se rozhodovat.

Pasivita — pfi praci se piili$ ,,neptetrhnou”, vyhovuje jim ptidélena prace bez piemyslent;
dovolenou travi spiSe doma a pasivng, vice véti v neménny osud, maji sklon zlehcovat vy-
znam ochrany Zivotniho prostiedi, zcela nezavrhuji moZznost finan¢ni pomoci od ptibuz-

nych a znamych a odpovédnost statu za jejich zivotni uroven.

Aktivita — pasivita v pristupu k lidem

Aktivita — dat prostor pro aktivni spolutcast bez piilisSného podnécovani, vyuzivat motivt

ak¢nich — dynamickych, energickych a vitalnich —, aktivniho odpocinku.

Pasivita — nutna razantni sila a podnétnost puisobicich prostiedku, radi dostavaji néco ,,za-
darmo*, ,,navic* — odménu, vyhru ¢i darek —, vyuzivani motivil spiSe méné dynamickych a

vitalnich, pasivni odpoc¢inek



PRILOHA P 111 — Scéna¥ focus group

Focus group, 24. 3. 2011

O ¢em si budeme povidat.
Hlavné o tom, jak travite volny cas.
Jestli nékdy premyslite o tom, ze byste sviij ¢as travili jinak.
Jak si pfedstavujete sviij idealni volny Cas.
Jak byste se 0 volnocasovych aktivitach chtéli dozvidat.
Jak bychom s vami mé&li komunikovat.

O vaés... jako skupiné lidi vyssiho sttedniho v€ku...(pocet se zvySuje...).

UPOZORNENI

a) Zadna odpovéd neni Spatnd ani spravnd.

b) Vse, co zde rekneme, je anonymni.

C) Pohosteni je zdarma, tak se nezdrahejte si objednat.

d) Budte uvolnéni.

e) Mluvte za sebe.

f) Bud'te maximalné volnomyslenkarsti.
9) Nahravam to, protoze si urcité vSechno nezapamatuji ani nestihnu zapsat.
h) Vse pouziji do své diplomové prdce.

Jakym zpiisobem nyni travite sviij volny ¢as?
Spise AKTIVNE, nebo PASIVNE?
a) po praci
b) o vikendu

d) o dovolené



PROC???

MYSLITE SI, ZE JSOU INVESTICE DO SEBE SAMA DULEZITE? A PROC?

(mate pied sebou delsi obd. nez vasi rodice...)
Omezuje vas néco ve vasich volnocasovych aktivitach?

Délate aktivity v Usteckém kraji?

Jaka je vaSe predstava o idealni volnocasové aktivité?
Spise AKTIVNI, nebo PASIVNI?
a) po praci
b) o vikendu

d) o dovolené

Nasli jste v posledni dobé néjakou novou volnocasovou aktivitu?
Jakou?
Zajimaji vas vilbec nové volnocasové aktivity?
KdyzZ se o nich dozvite, provozujete je potom?

Jak jste se o aktivité¢ dozveédéli?

Jak byste se o0 novych aktivitach chtéli dozvidat?

Volné odpovedi
Z:
TV,
radia,

Novin, ¢asopist,
magazinu o volném Case / je néjaky na trhu?,

letaku ve schrance / letaky jinde,



ufadu / nemocnice,

plakatt na ulici,

netradi¢nich aktivit (na naméstich aj.),

internetu.

Z internetu

Proc?

Jak Casto byste na stranky chodili? A pro¢?

Co byste tam vSechno chtéli mit?

Chtéli byste, aby mluvily pfimo k vam?

Co tikate na to, Ze by byly regionaln€ zaméfeny?

Ma pro vas internet néjaka omezeni?

'
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Pohybové aktivity, tedy klasické sportovni vyziti (napiiklad tenis, fotbal, atletika, tanco-
vani, aerobik a mnoh¢ dalsi), zaroven bych se soustfedila na p&si turistiku, cykloturistiku,

sjezdové lyZzovani, bézky.

Lehce naro¢néjsi, ¢astecné adrenalinové zpisoby traveni volného ¢asu.

24

vat doma (domaci kosmetika, bylinné koupele).

Kultura, kam za kulturou, kolik co stoji, kde maji jakou oteviraci dobu, kdy je v jakém

mésté zajimava akce, jak se za kulturou dostat (spojeni s ¢asti ,,Spoje a MHD*).

Zahrada, dim, chata, chalupa, byt, moznosti, rady, zplsoby, jak zlepsit své bydleni

a zahradu, navic zpusoby, jak se u prace protahnout (radce spravnych pohybt).

Kam s vnoudaty. Sekce vénovana tém, ktefi uz maji vnoucata a radi se
o n¢ staraji. Obsah by nabizel zptsoby, jak travit ¢as vnoucaty i co doporucit jejich rodi-

¢um (v ptipadé, Ze uz si na vybrané aktivity cilova skupina uz netroufne).

Novinky v oblasti pomiicek na cvi¢eni a pohybové aktivity (nordic hole, jak je spravné

pouzivat, sezeni na fit balonu a dal$i pomtcky pro zdravéjsi den).

Spoje a MHD. Jak se nejlépe dostat na misto, kam lidé potiebuji, co je nejrychlejsi, nej-
levnéjsi nebo naopak s vyhlidkou. Jaky dopravni prostfedek komu vyhovuje nebo jej ome-

zuje.

Cestovani, nabidky cestovnich kancelafi, relevantni prostor pro konkrétni nabidky pro

cilovou skupinu 55+.

Seznam lékai v kraji, spadové oblasti, specialisté, doporuceni od pacienti, v¢etné rad-
ce, na co maji lidé ve svém ve€ku narok, jaky spravny systém zdravotnich prohlidek, rady
piimo od lékafd, nejcastéjsi dotazy pacientd a dalSi informace, které lidem pomohou

zorientovat se v problematice konkrétnich obtizi).

MozZnosti osobniho rozvoje, univerzity tietiho véku, rekvalifikace, nabidky ufadu pra-

ce, linky na nabidky prace v regionu.

Zdrava strava, spravna zivotosprava, jak si dobfe uvafit, kde nakoupit vyhodn¢ kvalitni

potraviny, kde dobfe vari, kam naopak nechodit.

Finan¢ni radce, jak nejlépe spravovat své penize, rady profesionali z oboru, ptispévky

klientd rznych bankovnich tstavil, doporuceni klienta.



Umist’ovani aktualnich nabidek Fetézca v regionu, véetné jejich oteviraci doby.
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Diskuse nad grafikou a obsahem portalu aarp.com, vcetné predstaveni celé neziskové or-

ganizace AARP

Navrh projektu a jeho obsah
. Piedstaveni projektu.
Vse na netu + komunikace s vami pfes:
. Dobrovolniky a odborniky?
. Jinym zpisobem... letdky, venkovni reklama, zpravy v radiu?

Chcete mit vitbec ve na jednom misté? (Na jednom webu — citite to jako vyhodu?)

Dobrovolnici...

. Co vy nato?

. Sli byste do toho?

. Jak dlouho by vés to bavilo?

. Znéte n¢koho, kdo by do toho sel?

. Myslite, Ze by lidé, ktefi by na projektu pracovali, informace $itili dal?

Mohl by takovy portal fungovat jako radce a pomoc?
Véftili byste takovému portalu?
. Byla by pro vas takova komunikace daveéryhodna?

. Jak byste se o projektu chtéla dozvidat?



... Z televize?
Proc?
Meél by to byt naptiklad pofad o volném casu? Treba Toulava kamera?
Chtéli byste, aby to cililo na vas, vyssi stiedni veék?

V ¢em si myslite, Ze je televize lepsi? Zrovna pro vas?

... Znovin a ¢asopisu?
Proc?
Naptiklad rubriky o volném casu?
Chteli byste, aby to cililo na vas, vyssi sttedni vék?

V ¢em si myslite, Ze jsou noviny lepsi?

... ze specialniho magazinu o aktivitach pro vasi vékovou skupinu?
Proc¢?
Co tikate na ptiklad Magazinu 55+?
Co je na ném pozitivni a co se vam naopak nelibi?
Jak byste jej udélali jinak?

Co kdyby byl zamé&feny jen regionalné?

... néjakou jinou netradi¢ni formou (zejména v ivodu uvedeni na trh)?
Clovék zavieny ve sklenéné kostce na namésti, nudici se u televize. ..
OOH / statistiky — jak rozpohybovat region...
Vytvoreni ,,umélé‘ skupiny lidi, kterd by vas ,,vytahla“...

Dostanete trampolinu, nordic hole, mi¢, ... a nevite co s nimi... pak k tomu dosta-

nete jen karticku.

Letadlo s reklamou.



Cviceni v centru mésta.
Zdravotni prohlidka na zastavce MHD.
Reklama v MHD.

Informace od zaméstnavatele.

Zacileni a regionalnost
Myslite, ze je to efektivni, cilit na vas, skupinu lidi vyssiho stfedniho véku?
Vadilo by vam to?
Myslite si, Ze byste méli z vaseho véku vyhody? A mate ted’ né¢jaké?
Co si myslite o tom, kdyby Ze jsou ty vSechny aktivity regionalni?
Jakym produktiim vétite?

Nechate se zlakat cenou?

Obsah komunikace
Jak sebe sami vidite?
Jak vnimate celospolecenské chapani vaseho segmentu?
Chcete, aby k vam reklama mluvila jako ke specifické cilové skuping?
Jak byste se chtéli vidét — tfeba v reklam¢?
Nebo chcete vidét spis néco jiného nez sami sebe? Co?
Chcete slyset...
fakta,
nebo citit emoce,
nebo kombinaci?
Komu véftite, kdyz k vam mluvi?
Nékomu, kdo je jako vy (v€kem + ostatnimi atributy).

Lokalni/celostatni/mezinarodni celebrits.



Nékomu, kdo je dokonaly.
Odbornikovi.
Maite n¢jaké konkrétni pozadavky, co se v reklamach pro vas osobng. ..
Nesmi?
Musi ukazovat? Jaké tireba museji byt? (hudba, barvy, velikost pisma, ...)

Jak podle vas vypadad idedlni reklama pro vas osobné?

Budoucnost
Myslite si, ze komunikace na skupinu lidi starSich 50+ ma smysl? (ano, ne, pro¢?)
KLUB?
Body a benefity... ANO/NE?
Pfijde vam prezentovany projekt relevantni?

VZPOMENETE si na né&jakou péknou reklamu, kterd vas KONKRETNE VAS

oslovila?
Pro¢ si myslite, Ze byla pro vas?
Cim vis oslovila?

Znate n¢jaké zptisoby mimo TV, jak vas oslovila néjakéa nabidka?



