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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva specifiky neziskovych organizaci a analyzou situace nezisko-
vych organizaci pro seniory v hlavnim mésté Praha. Konkrétné jsou cilovou skupinou jsou
aktivni seniofi, ktefi sami maji zdjem o smysluplné traveni volného Casu. Na zaklad¢ zma-
povani socidlni situaci seniorit v Praze, ziskani ptfehledu o jejich aktualnich moznostech
volnocasovych aktivit a jejich pfedstav o traveni volného ¢asu formou dotaznikového Set-
feni, jsou formulovana doporuceni pro marketingové aktivity neziskovych organizaci za-
méfenych na seniory a vymezen prostor na trhu pro vznik obdobnych neziskovych organi-

zacl.
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vych organizaci, neziskové organizace, ob¢anské sdruzeni, obecné prospésna spolecnost,

sluzby socialni a charitativni péée, Zivot 90.

ABSTRACT

This thesis deals with the specifics of non-profit organization and analysis of the situation
of non-profit organizations for the elderly in the capital Prague. The target group are active
seniors who are interested in meaningful leisure activities. Based on the mapping of the
social situation of older people in Prague, and an overview of their current leisure time
activities and their expectation about spedning leisure time, in the form of a questionnaire
survey, recommendations are formulated for the marketing activities of nonprofit
organizations focused on seniors, and to define the market space for the development of

similar non-profit organizations.
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Center for seniors, survey, City of Prague, marketing mix of non-profit organizations, non-
profit organizations, civic associations, nonprofit organization, social services and charity

care, Life 90.
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UvVOoD

Predkladané bakaléiské prace se zabyva teorii specifik neziskovych organizaci a analyzou
situace neziskovych organizaci plsobicich v oblasti zaméfené na pomoc seniorim
v hlavnim mésté Praha. Konkrétn¢ jsou cilovou skupinou aktivni seniofi, ktefi sami maji
zajem o smysluplné traveni volného Casu ptestoze jiz doséhli dichodového véku. Seniofi
disponuji velkym mnoZstvim volného €asu, ktery si musi sami vyplnit a organizovat, jinak
jim hrozi syndrom ,prdzdnych ctyr stén“, ztrata smyslu Zivota. Jak uvadi Holmerova':
wtari lide se potrebuji zapojovat do jednotlivych socialnich vztahii a aktivit, a to nejen
v ramci rodiny, ale zejména v komunité. Prave zde by jednotlivé obcanské iniciativy mély
napomoci seniorum, aby vedli zajimavy, aktivni a stdle uzitecny Zivot. Prostiednictvim
techto nahradnich vztahii stari lidé snaze prekonavaji jednotlivé Zivotni pohromy, jako jsou
ztrata zivotniho partnera ci prdtel.” Aktivni naplnéni zivota seniori za pomoci nezisko-
vych organizaci je aktualni otdzkou jednak proto, Ze seniory, které jsou v naprosto nedo-
state€né mife zajiStovany statem a pro neziskové organizace vznika v kontextu starnuti

populace a prodluzujici se délky zivota ohromny prostor pro jejich ¢innost.

Mnohy laik by mohl bez §ir$i iivahy nad problematikou fici, ze neziskovy sektor marketing
nepotiebuje. Neziskové organizace jsou spolenosti vnimany jako organizace, které zajis-
tuji potfeby urcitému tzkému okruhu lidi, kteti si urcité sdruzeni nebo instituci vyhledaji
v pripad¢ potieby samostatné. Pracovnici neziskovych organizaci proto Casto rezignuji na
aktivni oslovovani dalSich potencidlnich zdkaznikl ¢i klientd, jak se nyni moderné fika.
Avsak tento pfistup neni dlouhodobé konkurenceschopny, nebot’ neziskové organizace,
stejné jako kazdé jiné organizace poskytujici sluzby, marketing potiebuji, aby mohly oslo-

vovat svoje zakazniky.

Urovent komunikace v jednotlivych neziskovych organizacich je velmi rozdilna — na to
poukazuje napt. Radim Bacuvcik ve své knize Marketing neziskovych organizaci. Uvadi
mimo jiné, Ze marketing neziskovych organizaci se neobraci pouze na ty, ktefi spotiebova-

vaji jejich sluzby, ale také na ty, ktei je financuji.” Neziskové organizace tedy maji oproti

" HOLMEROVA, L. Vybrané kapitoly z gerontologie. Praha : Ceska Alzheimerovska spole¢nost, 2003.
str.22.
2 BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin : VeRBuM, 2011. str. 17,
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komer¢nim firmam tu nevyhodu, ze v podstaté¢ komunikuji smérem ke dvéma typiim za-
kazniki, ktefi jsou navic zna¢né odliSni. Neziskové organizace musi hledat kanaly, jak
oslovit specifickou klientelu — napiiklad seniofi nemaji mnohdy pfistup k modernim tech-
nologiim a jsou vSeobecn¢ vice nedivéfivi. V neposledni fad¢ je nutno zminit, Ze i v tomto
odvétvi vznika konkurence, dalo by se Fici konkurence trzniho charakteru. Dle Baguvéika®
konkurence mezi neziskovymi organizacemi nespoc¢iva pouze v tom, Ze rizné organizace
maji zajem poskytovat stejné sluzby stejnému okruhu klientti, ale hlavné v tom, Ze organi-
zace raznych obort usiluji o stejné zdroje financovani, coz je mnohem zasadnéjsi problém,

nebot’ zakaznikli neziskovych organizaci je pravdépodobné spise piebytek nez nedostatek.

Cile prace

Cilem bakalafské prace je zmapovat socialni situaci seniortt v Praze, jejich piehled
o aktudlnich moznostech volno¢asovych aktivit a jejich predstavy o traveni volného Casu,
a na zaklad¢ zjisténych skutecnosti formulovat doporuceni pro marketingové aktivity ne-
ziskovych organizaci zaméfenych na seniory a vymezit prostor na trhu pro vznik dalSich

neziskovych organizaci poskytujicich sluzby seniorim.

Dil¢im cilem teoretické Casti prace je charakterizovat neziskové organizace v obecné rovi-
né¢ a vymezit specifika jejich marketingu oproti marketingu organizaci orientovanych na

zisk.

Dil¢im cilem pro praktickou ¢ast bakalafské prace je sestavit a realizovat dotaznik cilové
skuping seniort a na zaklad¢ ziskanych poznatkli navrhnout moznosti neziskovych organi-

zaci k dalSimu rozvoji jejich ¢innosti.

Metody pouZité v praci

rowr

Metody pouzité v praci jsou literarni reSerSe, deskripce a komparace. Prakticka ¢ast vycha-

zi z vyuziti metody dotaznikového Setieni, analyzy a Usti ve vytvareni induktivnich zavéru.

3 BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin : VeRBuM, 2011. str. 18.
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1 NEZISKOVE ORGANIZACE V CESKE REPUBLICE

1.1 Vymezeni zakladnich pojmi

1.1.1 Definice neziskové organizace

Neziskové nebo také nevladni organizace patii ve vyspélych zemich mezi dilezité soucasti
spole¢nosti. V Ceské republice rozlidujeme &tyii druhy neziskovych organizaci vénujicich
se mnoha ¢innostem s Sirokou ¢lenskou zakladnou. Jedna se o ob¢anska sdruzeni, nadace
anadacni fondy, cirkevni pravnické osoby zfizované cirkvi ¢i ndboZenskou spolecnosti
a obecné prospésné spolecnosti. Podle Petra Druckera je produktem neziskové organizace

zménéna lidska bytost.*

Neziskové organizace jsou nezavislé na statu a své usili zamétuji na pomoc ve vSech ob-
lastech lidského zivota. Zakladnim motivem cinnosti neni navratnost investic, ale vzdy

dobra vile a Gsili pomahat. Pfipadné zisky jsou investovany zpét do ¢innosti organizace.

Hlavnim rysem neziskového sektoru je rozmanitost ¢innosti — neziskové organizace se
vénuji socialnim sluzbam, péci o zdravotné i duSevné postizené, ochrané zivotniho pro-

stiedi, vzdélavani a sportu.

Mrwe

1.1.2 Priciny existence neziskovych organizaci

Lidé se piirozené sdruzuji do skupin, komunit, celkii nebo stavll, a proto se jiz v davné
historii setkavame s riznymi typy cirkevnich organizaci (klastery, nabozenska bratrstva
laik®i, marianské druziny atd.), s regionalnimi svazy Slechty, ochrannymi svazy mést, te-
meslnymi cechy a sdruzenimi. V zasadnich oblastech, které jsou dnes predmétem zajmu
neziskového sektoru dominovaly az do 18. stoleti cirkevni organizace. Socidlni péce byla

poskytovana v hospitalech, sirotéincich a nalezincich.’

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné, moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 206.
> NOVOTNY, J. a kol. Ekonomika a Fizeni neziskovych organizaci. Praha : Vysoké §kola ekonomicka
v Praze, 2004. str. 33.
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Vétsina lidi si spojuje toto téma hlavné se slovem charita — charitas. Antika rozliSovala
lasku agapalni (spolecenskou) a erotickou. K té prvni se hlésili i kiest'ané, k druhé byli ¢as
od Casu programove nedivérivi pro svoji pripadnou ziStnost a sobeckost. Prave termin cha-
rita se stava kli¢ovym pojmem pro vymezeni oboru charitativni péée.® Charitativni pégi lze
tedy vnimat jako obor, jeZ navazuje na historické formy charitativni péce ¢i socidlni prace.
Specifikem socialni prace je pomoc opirajici se o ramec spoleenské solidarity, jejimz ci-
lem je odhalovani, vysvétlovani, zmiriiovani a feSeni socidlnich problémii.

Mohutny rozvoj poctu neziskovych organizaci v Evropé nastava v 19. stoleti, kratce po
Velké francouzské revoluci. Souvisi to s budovanim obcanské spole¢nosti v Evropé

a v Severni Americe. V €eskych zemich byvalého Rakouska a pozdéji Rakouska-Uherska

zacaly tyto organizace vznikat po revolu¢nim roce 1948.

Velkéd francouzskd revoluce vytycila tii hesla pro kterd se bojovalo: Volnost-Rovnost-
Bratrstvi. Jednalo se tedy o svobodu, spravedlnost — rovnost a solidaritu. Na zéklad¢ téchto
ideji bylo nutno zacit v evropskych pomérech budovat pravni a socidlni stat, ktery byl

schopen naplnit odkaz francouzské revoluce.”

1.1.3 Klasifikace neziskovych organizaci
Podle Rektoiika® jsou neziskové organizace klasifikovany podle t&chto kritérii:
e Kritérium zakladatele; podle tohoto kritéria délime neziskové organizace na:
0 Vefejnopravni organizace (zalozené vefejnou spravou, tzn. statni spravou
nebo samospravou).
0 Soukroma organizace (organizace zalozené soukromou fyzickou nebo prav-
nickou osobou).
0 Vefejnopravni instituce (tj. organizace, jejichz vykon ucelu vetejné sluzby

je dan ze zékona).

8 CHADIMA, M. Charitativni péée — d&jiny a soucasnost. Hradec Kralové : Gaudeamus, 2007. str. 9.

"NOVOTNY, J. a kol. Ekonomika a #izeni neziskovych organizaci. Praha : Vysoka kola ekonomicka
v Praze, 2004. str. 8.

$ REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha : Ekopres, 2001. str. 40.
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e Kiritérium globalniho charakteru

0 Organizace vefejné prospésné (produkuji vefejné a smisené statky, uspoko-

jujici potieby spolecnosti).

0 Organizace vzajemn¢ prospésné (vzajemné podporuji skupiny obcanti, které

jsou spjaty spoleénym zajmem, tzn. uspokojuji vlastni zajmy).
e Kritérium pravné organizacni normy:

0 Organizace financované zcela zvetfejnych rozpoctl, fadime sem

v soucasnosti predevsim organiza¢ni slozky statu.
0 Organizace financované z¢asti z vetejnych rozpoctu.
0 Organizace financované pievazné ze soukromych zdrojt.
0 Organizace financované piedevs§im z vysledkil své ¢innosti.
e Kritérium miry samofinancovani

Organizace darcovského typu (jsou zcela zavislé na darech. Disponuji podnéty, které nuti
druhé bud’ ke spolupréci, nebo k zaplaceni piispévku (daru) — jsou jimi jednak socialni tlak
a danovy §tit pro darce. Maji institucionalni vyhodu oproti ziskovym organizacim na poli

aktivit financovanych z dari).

Komer¢niho typu (vyvijeji vedlejsi aktivity na komeréni bazi, kterymi vydélavaji penézni
prostfedky na svoje hlavni €innosti. To jim umoziuje ur¢itou miru nezavislosti na exter-

nich darcich a i v té€zkych obdobich zachovat alespon ¢aste¢né fungovani organizace).

1.1.4 Typologie neziskovych organizaci
Nejcast&ji se neziskové organizace rozd&luji do péti skupin’:
o Vzijemné prospésné, neziskové soukromopravni organizace, s globalnim poslanim
vzajemné prospésné ¢innosti.
e Veiejné prospesné, neziskové soukromopravni organizace, s globalnim poslanim

vetejné prospésné Cinnosti.
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Organizacni slozky a pifispévkové organizace stitu a samospravnich tzemnich cel-
ki, tzv. Neziskové vetejnopravni organizace s globalnim poslanim vefejna sprava a
vetejné prospésna ¢innost.

Ostatni vetfejnopravni organizace, neziskové organizace s verejné prospésnou ¢in-

nosti.
Obchodni spolec¢nosti a jim podobné, ziizené dle Obchodniho zakoniku, zaloZené
ne pro ucely ziskové, jednd se o vyjimecné piipady neziskovych organizaci

s moznostmi globalniho poslani vetejné 1 vzdjemné prospésné ¢innosti.

1.1.5 Vlastnosti neziskovych organizaci

w10

Publikace ,,Marketing sluzeb — efektivné a moderné* ™ za urcujici povazuje pét zakladnich

vlastnosti, které by mély neziskové organizace spliiovat. Musi byt:

institucionalizované (institutionalized) — maji jistou institucionalni strukturu, jistou
organiza¢ni skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formaln¢ nebo pravné registro-

vany

soukromé (private) — jsou institucionalné¢ oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou
fizeny; to neznamena, ze nemohou mit vyznamnou statni podporu nebo Ze ve vede-
ni nemohou byt statni ufednici; rozhodujici je zde fakt, ze zakladni struktura ne-

ziskovych organizaci je ve své podstaté soukroma

neziskové (non-profit) — ve smyslu nerozdélovani zisku, tedy nepfipousti se u nich
zadné prerozdélovani ziskli vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo
vedeni organizace; neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk, ovsem

ten musi byt pouzit na cile dané poslanim organizace

samospravné a nezavislé (self-govering) — jsou vybaveny vlastnim 1 postupy
a strukturami, které umoznuji kontrolu vlastnich ¢innosti; tzn. neziskové organiza-

ce nejsou ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe

’ REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru. Praha : Ekopres, 2001. str. 42-43.
" VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné, moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 206.
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dobrovolné (voluntary) — vyuZzivaji dobrovolnou tc¢ast na svych ¢innostech; dobro-
volnost se miize projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak for-

mou dart nebo Cestné ucasti ve spravnich radach.

1.2 Legislativa ve vztahu k neziskovym organizacim v Ceské republice

1.2.1

Pravni forma neziskovych organizaci

Proces registrace neziskovych organizaci, organiza¢ni struktura, finan¢ni fizeni, hospoda-

feni organizace, jeji ¢innost a pfipadny zanik nejsou v Ceské republice upraveny jednim

komplexnim zakonem, ale Gprava neziskovych organizaci se prolind fadou pravnich pred-

pisi:

obc¢anska sdruzeni se fidi zakonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢ant, ve znéni

N4

pozdé&jsich predpist,

obecné prospésné spolecnosti jsou upraveny zakonem ¢. 248/1995 Sb., o obecné
prospesnych spolecnostech a o zméné a doplnéni nékterych zékoni, ve znéni poz-
déjsich predpist,

nadace a nada¢ni fondy upravuje zdkon €. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich
fondech a 0 zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zdkont, ve znéni pozdéjsich
ptedpist,

cirkve a nabozenské spolecnosti, cirkevni pravnické osoby jsou upravovany zako-
nem ¢. 3/2002 Sb., o svobodé nabozenského vyznani a postaveni -cirkvi
a nabozenskych spole¢nosti a 0 zmén¢ nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich pred-

o1l
pist,

k nepodnikatelskym tcelim je mozZno zalozit také obchodni spole¢nosti podle za-

kona ¢. 513/1991 Sb. obchodniho zékoniku, ve znéni pozdéjsich predpist; napft.

""MINISTERSTVO ZAHRANICI CR: Neziskovy sektor v Ceské republice. Czech.cz [online] 30.12.2009.
[cit. 2012-02-16]. Dostupny na WWW: <http://czech.cz/cz/Podnikani/Ekonomicka-fakta/Neziskovy-

sektor>.
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spolecnost s ru¢enim omezenym nebo akciovou spolecnost, avSak toto feSeni neni

Casté.

1.2.2 Registr neziskovych organizaci

Piehled registrovanych neziskovych organizaci vede Ministerstvo vnitra Ceské republiky.
Registr nestatnich neziskovych organizaci, které Ministerstvo vnitra CR vede a veiejné
zptistupniuje na adrese http://www.isnno.cz/nnonet30200/, obsahuje databazi nestatnich
neziskovych organizaci, které lze pfi vyhledavani tiidit podle riiznych kritérii, mj. podle

obce, kde ptisobi (v Praze je registrovano 860 neziskovych organizaci vS§ech zaméfeni).

Registr slouZi pro evidenci a zobrazovani zdkladnich informaci o nestatnich neziskovych
organizacich a soucasné lze ziskat informace o jednotlivych projektech ptisluSejicim
k jednotlivym nestatnim neziskovym organizacim vcéetn¢ informaci tykajicich se finan¢ni-
ho zajisténi téchto projektd. Informace jsou poskytovany v souladu se zakonem
¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim, ve znéni pozdéjsich predpisii a jsou

zptistupnény prostfednictvim.
1.3 Sluzby socialni a charitativni péce o seniory

1.3.1 Rozvoj neziskovych organizaci zamérenych na seniory v Ceské republice

Novodoby rozmach neziskovych spole¢nosti nastal v Ceské republice po roce 1989, jejich
zakladatelé navazovali na tradici dobro¢innych nadaci a spolkt, které fungovaly pfed na-
stupem fasistické a poté komunistické nadvlady. Otdzkami neziskového sektoru se od této
doby zabyvaji jak vySe uvedené zédkony, tak Rada pro nadace — poradni organ vlady (poz-
déji pfejmenovana na Radu vlady pro nestatni neziskové organizace). Dilezitymi milniky
pro fungovani a zejména financovani neziskového sektoru byl vznik kraji a vstup do Ev-

ropské unie.

Na rozvoj neziskovych organizaci se zamétuje Informacni centrum neziskovych organizaci

(ICN). Mezi jeho hlavni cile patfi profesionalizace ¢innosti neziskovych organizaci
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a podpora jejich vzajemné spoluprace. Jde o otevienou organizaci, ktera spolupracuje

s prisp&vkovymi organizacemi, vefejnou spravou i podnikatelskymi subjekty.'

1.3.2 Sluzby socialni a charitativni péce o seniory

Sluzby socialni a charitativni péce o seniory jsou poskytovany riznymi formami terénnich
socialnich sluzeb nebo formou sluzeb spojenych sbydlenim ¢i ubytovanim, zejména
v Ustavech socidlni péce a dalSich zafizenich. Zajistovat tyto sluzby mohou obce (mésta),
kraje, Ministerstvo prace a socidlnich véci a nestatni subjekty (neziskové organizace — ob-
anska sdruZeni, humanitarni organizace, obecné prosp&iné organizace, fyzické osoby)."?
V dalsi ¢asti prace se zaméfim na popis organizaci zaméfujici se na pomoc seniorim

v regionu hlavniho mésta Prahy.

2 MINISTERSTVO ZAHRANICI CR: Neziskovy sektor v Ceské republice. Czech.cz [online] 30.12.2009.
[cit. 2012-02-16]. Dostupny na WWW: <http://czech.cz/cz/Podnikani/Ekonomicka-fakta/Neziskovy-
sektor>.

'3 CHADIMA, M. Charitativni pée — d&jiny a soucasnost. Hradec Kralové : Gaudeamus, 2007. str. 56.
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2 SPECIFIKA MARKETINGU NEZISKOVE ORGANIZACE

Marketing je mozny aplikovat pouze tam, kde existuje trh, tedy realna nabidka a poptavka.
Philip Kotler spole¢n& s Armstrongem'* charakterizuji marketing takto: ,,Marketing je spo-
lecensky a Fidici proces, ve kterém jednotlivci a skupiny prostiednictvim vytvareni a smeény

produktii a hodnot ziskavaji to, co potiebuji a chtéji*.

Jak bylo feceno vuvodu, prosec tvorby marketingové strategie a jeji realizace se
v neziskové organizaci v podstaté nemusi liSit od marketingového procesu v organizacich

zaméfenych na zisk.

vvvvvv

vice zakaznikli — jednak na uzivatele sluzeb, dale na donatory, vetejnost a vefejnou spravu.
Jednim se zakladnich pozadavkd, ktery mnohdy pracovnikiim neziskovych organizaci ¢ini
problémy, je nevnimat své vlastni potieby a potieby jednotlivych cilovych skupin jako
oddélené systémy, ale jako rizné projevy jedné podstaty, kterou je zajiStovani vetrejnych

statkil na zaklad& spoleGenské objednavky. "

2.1 Marketingovy mix neziskovych organizaci

Jelikoz neziskové organizace vétSinou nabizeji sluzby, 1ze na né pouzit zékladni principy
marketingu sluzeb. V neziskovych organizacich potom miize slouzit marketingovy mix
8 P, kdy jsou Kotlerova 4 P rozsifena o dalsi ¢tvefici.
Té&chto 8 P tedy tvoii'®:

e product (vyrobek; u vétSiny neziskovych organizaci sluzba),
e price (cena; u neziskovych organizaci neni nejdiilezitéjsi polozkou),

e place (misto; distribuce, mnoho neziskovych organizaci vyuziva prostiednikil),

e promotion (propagace),

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 539.
¥ BACUVCIK, R. Marketing neziskovych organizaci. Zlin : VeRBuM, 2011. str. 17.
' KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001. str. 514.
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vvvvvv

ovlivituji chod neziskovych organizaci),
e packaging (kombinovani sluzeb podle ptani zékazniki),
e programming (programovani sluzeb; vytvareni z4jmu o kombinaci sluzeb),

e partnership (spoluprédce; vytvaieni siti stejné zamétenych organizaci, predevsim za

ucelem snizeni nakladu, ziskani dotaci, sdileni know-how).

2.1.1 Product

Zakladnim nastrojem marketingového mixu je produkt (u neziskovych organizaci je pro-
duktem nejcastéji poskytovana sluzba), ktery na trhu zastupuje nabidku organizace véetné
svych vlastnosti a kvality. Produkt (vyrobek nebo sluzba) je jddrem obchodni ¢innosti or-
ganizace a ovliviiuje zvelké <¢asti 1 ostatni slozky marketingového mixu.
Z marketingového hlediska se za produkt povazuje vSe, co miize byt na trhu nabizeno
a sménovano jako objekt zadjmu k uspokojeni urcité potfeby. Mlze jim byt nejen hmotny

statek (vyrobek), ale i sluzba nebo dokonce myslenka — know-how, licence, patenty.'”

2.1.2 Price

Cena je uvadéna jako druhy prvek marketingového mixu. Diivodem je to, Ze cena do znac-
né miry ovliviiuje prodejnost produktu. Jeji vyznam je dan tim, Ze jde o jediny prvek mar-
ketingového mixu, ktery vytvaii piijmy pro organizaci. Zbyvajici nastroje marketingového

mixu pouze prostiedky Gerpaji.'®

Neziskova organizace musi pfi stanoveni ceny brat v uvahu vliv ekonomickych, politic-

kych a socialnich faktorti. Politickd a socidlni rozhodnuti maji za nasledek, Zze neziskové

" SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,
2006. str. 99.
" SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,

2006. str. 103.
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organizace mohou mit fizené ceny nebo ceny upravené vnéjSimi vlivy. Nemohou tedy pfi

sméné svych produktl vyuZivat trznich pravidel a nastroji. "

Neziskové organizace se vétSinou zabyvaji spiSe naklady nezli zisky. Zakaznici maji vétsi-
nou svlj nazor na to, kolik by za dané sluzby chtéli zaplatit, mluvi se zde o tzv. hladino-
vém efektu, tedy limitni cené. U neziskovych organizaci je tato hladina pomérné nizka,
protoze se ocekava, ze vzdélani, zdravi a muzea budou ,,zdarma®. Neziskové organizace,

které se rozhodnou uctovat béznou trzni cenu, narazi na odpor.

Na cen¢ se u neziskovych organizaci mimo piimych uzivatell sluzby €asto podileji i jini
platci, nejCasteji pomoci darit nebo dotaci. Ziskéavani financnich prostiedkt (fundraising) je
dlouhodobym procesem, ktery zacina efektivnim planovanim a kon¢i podrobnym zhodno-

cenim, jez pomuze zjistit, jaka metoda fundraisingu je pro danou organizaci nejvyhodné;j-

xr 20
S1.

Vastikova®' fadi mezi metody fundraisingu tyto postupy:
e inzerce,
e potadani akci,
e sbirky, benefice,
o letdky,
e postovni kampan,
e telefonni kampan,
o (lenské poplatky,
e osobni jednani,
e odkaz,

e pfijmy z vlastni ¢innosti,

" HANNAGAN, T., J. Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996. str. 147.
2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné, moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 206.
' VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné, moderné. Praha : Grada Publishing, 2008. str. 206.
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e 7idost o grant ¢i dotace.

2.1.3 Place

Place se pieklada jako misto prodeje nebo také distribucni cesty. Jde o rtizné aktivity, které
organizace vyviji, aby ucinila produkt snadno dostupnym. Organizace se snazi za pomoci
ruznych distribu¢nich cest své vyrobky a sluzby rychle a efektivné dodavat na svij cilovy
trh. Neni-li produkt podle ptani zékaznika k dispozici v urcitém case a na ur¢itém miste,

pak je mala nadgje, Ze se proda.

2.1.4 Promotion

Propagace zahrnuje nejriznéj$i ¢innosti, které organizace vyviji, aby se svym produktem
seznamila cilové zakazniky a ptesvédcila je o koupi. Marketingovy komunikaéni program,

nazyvany téz komunikaéni mix, tvoii podle Kotlera®:
e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations,
e osobni prodej,

e pfimy marketing.

2.1.4.1 Reklama

Reklama patfi k nejtypi¢t&j§im propagaénim prostfedkéim. Podle Hannagana® je reklama
placena forma neosobni prezentace vyrobki, sluZzeb nebo myslenek. Reklama mé za cil
naldkat nové zakazniky, pfipomenout se stavajicim zdkaznikiim a ziskat zakazniky ztrace-
né.

Reklamu mtizeme povazovat za efektivni ve chvili, kdy najde spravné ptijemce, je pro né

srozumitelnd a konkrétni, je plisobiva a je-1i pouzito vhodného prostfedku (média).

> KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001. str. 514.
2 HANNAGAN, T., I. Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996. str. 166.
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Nevyhodou reklamy je nulova zpétna vazba a nemoznost presného zacileni na piijemce.

Podle Simkové** se reklama v praxi neziskovych organizaci zdévodii spravnich

a politickych snazi:
e pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence
e vzbuzovat zdjem a pozornost
e vyvolat pfani
e vnuknout piesvédceni
e vyzvat zakazniky k jednani

Neziskové organizace pouzivaji tohoto ndstroje zejména k ziskdni dart v nejriiznéjSich
akcich, sbirkdch ¢i projektech, vzhledem k financni naroc¢nosti se casto uchyluji
k recipro¢ni spolupréci, kdy se vybrand média stanou jednim z partnert organizace ¢i kon-

krétni akce, sbirky ¢i projektu.

2.1.4.2 Podpora prodeje

Pomoci podpory prodeje (Casto je pouzivan i v ¢eském prostredi anglicky vyraz sales pro-
motion) se snazi organizace podnitit kupujiciho k prodeji. Cilem podpory prodeje je naru-

Seni zvyklosti spottebitelil.

Mezi hlavni prostiedky podpory prodeje podle Simkové™ patii:
e soutéze, hry, loterie
e vzorky zdarma, prémie, odmény, darky
e ochutnavky, prehlidky, slavnostni udalosti

e veletrhy a prodejni vystavy, seminafe, ukazky

# SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,
2006. str. 117.
» SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,

2006. str. 117.
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2.1.4.3 Public relations

Public relations (PR), tedy vztahy s vefejnosti, jsou idealnim doplitkem reklamy. PR je
komunikace zaméfend predevSim na ovliviiovani postojii vetejnosti. Cilem prace je vytvo-

feni ptiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a instituci.
Mezi hlavni prostiedky public relations podle Simkové® patii:
e prostfedky individudlniho plisobeni (dary, osobni vystoupeni, projevy)
e prostfedky skupinového piisobeni (vyro¢ni zpravy, publikace, seminaie, eventy)
e prostiedky press relations (tiskové konference, tiskové zpravy, clanky v tisku)
e lobovani
Podle Cepelky®’ se neziskové organizace pomoci PR zejména snai:
e ziskéavat podporu a pochopeni vefejnosti pro poslani, akce nebo ¢innost organizace,
e vyjadfovat zajmy organizace vici veiejnosti,
e informovat a tim si ziskdvat divéru vetejnosti,
e komunikovat s vefejnosti,
o sladit z4jmy vefejnosti a organizaci (zajistit vzajemné porozuméni),
e omezovat eventudlni vzajemné konflikty mezi vefejnosti a organizaci,
e vytvéfet nebo zlepSovat image organizace.

Zejména neziskové organizace, které pracuji s omezenymi rozpocty, PR Casto vyuzivaji,
protoze naklady na ngj jsou nesrovnateln& niz§i. Hannagan™ upozoriiuje, Ze naklady na PR
rozhodné nejsou nulové, protoze na obou strandch musi byt osoby, které za komunikaci
zodpovidaji (naptiklad zaméstnanec organizace, novinar). Pro novinafe a média, jeZ orga-

nizace vyuzivaji pro press relations, jsou neziskové organizace navic piijatelnym partne-

2 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,
2006. str. 118.

" CEPELKA, O. Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru. Liberec : Nadace Omega, 1997. str. 28.

® HANNAGAN, T., I. Marketing pro neziskovy sektor. Praha : Management Press, 1996. str. 147.
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rem, nebot’ se ve vétSine piipadi vénuji ,,bohulibym* ¢innostem. Zvetejnénim informaci o
nich tak nehrozi napadani ze skryté reklamy, jak se to Casto déje u komercnich subjektu.

-----

sobem dokaze demokraticka spole¢nost plisobit spolecnymi silami na zmény ve vnimani
soucasného svéta, vzbudit v obCanské vetejnosti pocit angazovanosti. V tomto pojeti jsou
PR v neziskovém sektoru nastrojem pro corporate citizenship, tedy obc¢anstvi, které je spo-
le¢nou komunitou mezi statem, podniky, spolecenskymi organizacemi a sebevédomymi
obCany. Stat, organizace a podniky by mély chapat svou existenci jako pfinos k obecnému

prospéchu.”’

2.1.4.4 Osobni prodej

Jednd se o prezentaci sluzby piimo moznému koncovému spotiebiteli. Mezi néstroje osob-
niho prodeje fadime zejména obchodni jednani, prodej pomoci dealert, maloobchodni pro-
dej, veletrhy a vystavy. Ackoliv je pfimy prodej Casto oznacovan za nejefektivnéjsi soucast
komunika¢niho mixu, pfedevSim vzhledem vysokym nédkladim se nejevi pro praxi ne-

ziskovych organizaci jako vhodny.

2.1.4.5 Primy marketing

Piimy marketing (Casto se pouziva anglické oznaceni direct marketing) se pomoci posty,
telefonu ¢i elektronickych médii da zacilit pfimo na urcité uzivatele. Jeho vyhodou je zaci-
leni na urcitou skupinu osob, bezprostiednost predani sdéleni a vétSinou i rychla zpétna

vazba, na jejimz zaklad¢ se je mozné sdéleni upravit.

Mezi hlavni prostfedky piimého marketingu podle Simkové® patfi:
e katalogy, postovni zasilky,
e telemarketing,

e clektronické nakupovani,

¥ SVOBODA, V. Public relations moderné, ui¢inné. Praha : Grada Publishing, 2009. str. 104.
0 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,

2006. str. 119.
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e zasilani informaci e-mailem,
e telefonické rozhovory a vzkazy.

K témto nastrojim by bylo aktudln¢ vhodné doplnit také socidlni sité, kde je mozno oslovit

naptiklad ¢leny urcitych zajmovych skupin (ptipadné zdjmovou skupinu zalozit).

2.1.5 People
Lidmi se v tomto pfipad€ nerozumi jen zamé&stnanci a zédkaznici neziskové organizace, ale
viechny osoby, které mohou ovlivnit chod organizace. Podle Caywooda’' jsou to prede-
vSim:

e pracovnici organizace

e spravni rada organizace

e lidé nebo uskupeni, kteti jsou pfijemci sluzeb organizace

e lidé nebo uskupeni, jejichZ chovani nebo postoje by organizace rada ovlivnila

e ostatni organizace s podobnou ¢innosti (respektive lidé v nich)

e Sirokd vefejnost

e média

2.1.6 Packaging

Kombinovani sluzeb zdkaznikim na miru, vytvafeni atraktivnich balickd sluzeb, které
komplexnéji naplituji potieby cilové skupiny, protoze jsou uzptisobené konkrétnimu za-
kaznikovi. V urcitém ohledu jde o soucast prvniho ,,P*, tedy produktu. Jde o varianty pro-
duktu, respektive moznost sestavit si vlastni unikatni produkt (a tim i1 zdkaznickou hodno-

17 vr .r32
tu) z dil¢ich &asti.’

31 CAYWOOD, C., L. Public relations. Rizend komunikace podniku s verejnosti. Brno : Computer Press,
2003. str. 519.
32 BACUVCIK, R. Kolik ,,P* ma marketingovy mix? Bacuvcik.com [online] 2010. [cit. 2012-04-21]. Do-

stupny na WWW: <http://www.bacuvcik.com/news/kolik-p-ma-marketingovy-mix-/>.
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2.1.7 Programming

Vytvateni zajmu o kombinaci sluzeb, které¢ ma zvysit prodej téchto sluzeb, ¢i jejich bali¢-
k. Jednd se o moZnost sestavit si svilj balicek, naplanovat si jeho vyuZiti, pfizptisobit ¢a-
sove ¢i prostorove, jde o sluzbu, tedy rozvrhnout, jak budou jednotlivé véci na sebe nava-

zovat v jaké podobé a asovém planu. Opét jde o soudast prvniho ,,P*, produktu.®

2.1.8 Partnership

I v neziskovém sektoru ma velky vyznam spoluprace vice spolecnosti v oboru, nebot’ se
jednotlivym subjektliim mohou vlivem vzajemné spoluprace snizit nadklady. Muze se tak
urychlit navratnost investic.** Nehled& na to, Ze si takto sdruZené spolecnosti mohou pre-
davat a sdilet know-how, spole¢né zadat o granty ¢i dotace, potadat akce, sbirky ¢i navza-

jem kombinovat své sluzby.

Typicky neziskovy marketingovy mix bude klést velky diraz na produkt (sluzbu) a dale na
obsluhu (poskytovatele sluzby), mensi diraz pak na cenu, reklamu a obal. VétSina ne-
ziskovych organizaci spoléhd pifi vytvaieni své povésti na nazory pienasené ustnim poda-
nim, proto ma kvalita sluzby vysokou prioritu. Nizkd nebo nulovéd piiméa cena nemiize
v konkurenci nahradit kvalitu. Sluzba musi dosdhnout urcité urovné, i kdyz je levnd nebo

zdarma.*>

2.2 Situace na trhu z hlediska ekonomicky neaktivnich obyvatel

Kazdéa marketingova strategie by méla mimo jiné vychéazet z analyzy prostiedi, ve kterém
se subjekt pohybuje, kde chce poskytovat svoje sluzby. V této podkapitole bude
v obecnéjsi roviné zminéna problematika starnuti populace a podilu ekonomicky neaktiv-

niho obyvatelstva (pfedev§im starobnich diichodcti). Je prakticky nemozné zpracovat

3 BACUVCIK, R. Kolik ,,P* ma marketingovy mix? Bacuvcik.com [online] 2010. [cit. 2012-04-21]. Do-
stupny na WWW: <http://www.bacuvcik.com/news/kolik-p-ma-marketingovy-mix-/>.

3 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,
2006. str. 109.

3 SIMKOVA, E. Management a marketing v praxi neziskovych organizaci. Hradec Kralové : Gaudeamus,

2006. str. 109.
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funk¢éni marketingovou strategii a uspésné ji realizovat, bez znalosti okolniho prostiedi a
v neposledni fad¢ také bez znalosti zdkaznika (kdo je zakaznik, jaké jsou jeho potieby,
motivy a ekonomické prostiedky apod. — tyto informace vzejdou z dotaznikového Setieni

zpracovaného v praktické ¢asti bakalarské prace).

2.2.1 Projevy a dopady starnuti populace v Ceské republice

Problému starnuti populace Celi témét vSechny ekonomiky nalézajici se na severni polo-
kouli. Jde jednak o disledek niZ§i porodnosti a coz je dale podpoteno prodluzujici se dél-
kou zivota (vlivem kvalitnéjsi vyzivy a zdravotni péce). Zasadni problém spojeny s timto
jevem, je podil ekonomicky aktivniho a ekonomicky neaktivniho obyvatelstva. Starnuti
populace pii zachovani véku odchodu do starobniho diichodu znamena stale vyssi procento
osob, které jsou zavislé na ekonomické aktivité klesajiciho mnozstvi lidi v produktivnim
veku, pricemz rostou naroky nejen na vydaje statu v oblasti starobnich dichoda a vydaji
na socialni péci, ale také ndklady na péci zdravotni, pfiCemz platcem zdkonného zdravot-

niho pojisténi za starobni dichodce je stat.

Starobni diichodci v Ceské republice jsou vyznamnou socialni skupinou populace. Jeji
rostouci pocet a zejména rostouci pozadavky na financovani z vetejnych rozpocti podstat-

n¢ ovlivituje vykonnost ekonomiky jako celku.

Od roku 1989 pocet starobnich dichodcti kazdoro¢né mirnym tempem nartstal, a to
z 1706 580 v roce 1989 o 35 % az na 2310 238 starobnich dichodcti (zati 2011).*
V poslednich letech navic pocet starobnich dichodct roste stale rychleji, ve tietim ¢tvrtleti
roku 2011 vzrostl oproti stejnému obdobi roku 2010 o 55 tisic, v roce 2008 byl nartst
0 37 140 osob.”” Vékovou strukturu obyvatelstva lze vy&ist z tzv. stromu Zivota, tedy gra-
fického znazornéni mnozstvi obyvatel rozdélenych podle véku (osa y) a podle pohlavi (ze-

ny vlevo a muzi vpravo na ose x).

3 CESKA SPRAVA SOCIALNIHO ZABEZPECENI: Poéet starobnich diichodcti meziroéné vzrostl o 55
tisic. Cssz.cz [online] 31. 10. 2011. [cit. 2012-03-29]. Dostupny na WWW: <http://www.cssz.cz/cz/o-
cssz/informace/media/tiskove-zpravy/tiskove-zpravy-2011/pocet-starobnich-duchodcu-mezirocne-vzrostl-

0-55-tisic.htm>.
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Jiz z ptedlozeného stru¢ného souboru informaci je evidentni, ze ndklady statniho rozpoctu
porostou i v budoucnosti a predevsim je zde dynamicky rostouci skupina potencidlnich
piijemct socidlnich sluzeb poskytovanych neziskovymi organizacemi, nebot’ stat ziejmé
nebude schopen zajistit ani dostatek luzek v domovech dichodci a domovech
s pecovatelskou sluzbou, kdy jde o zajisténi zékladnich zivotnich potfeb a na ,kulturni

a spoleCenské vyziti“ jiz nezbyvaji prostredky.

2.2.2 Specifika hlavniho mésta Prahy ve vztahu k seniorim

Ve vztahu k Praze je dilezité zohlednit specifikum Prahy jakozto nejvétsiho ¢eského mésta
s obecn& nejvétsi atraktivitou pro pracovni silu v ramci celé Ceské republiky — Praha je
tedy centrem pracovnich pfilezitosti. V dasledku této skutecnosti je v Praze (oproti prime-
ru Ceské republiky jako celku) dlouhodobé a stabiln& zvysené zastoupeni zaméstnanych
osob, snizend mira nezaméstnanosti i nizSi zastoupeni osob ekonomicky neaktivnich.
Z nasledujiciho grafu plyne, ze v Praze je ekonomicky neaktivnich necelych 35 % obyvatel
(v absolutnim vyjadfeni je to 407 000), zatimco v celé Ceské republice je to cca 42 % oby-

vatel (v absolutnim vyjadieni je to 3 723 000 osob).*®

37 PERNES, Z. Socialni postaveni a Zivotni Groveii &eskych seniortl. Rscr.cz [online] 2009. [cit. 2012-03-
15]. Dostupny na WWW: <http://www.rscr.cz/prispevky/seminar%20senat.pdf>.

* CESKY STATISTICKY URAD — HLAVNI MESTO PRAHA: Zakladni tendence demografického, soci-
alniho a ekonomického vyvoje Prahy v roce 2009 — trh prace. Czso.cz [online] 2009. [cit. 2012-04-26].
Dostupny na WWW: <http://www.praha.czso.cz/xa/redakce.nsf/itisk/7D004C0750>.
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Graf 1: Srovnani podilu ekonomicky aktivniho a neaktivniho obyvatelstva v Praze

a v Ceské republice

SloZeni obyvatelstva 15letého a starSiho podle stupné
ekonomickeé aktivity v roce 2009 (tis.)

T T
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= Zameéstnani v NH Mezameéstnani Ekonomicky nealtivni

Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD — HLAVNI MESTO PRAHA: Zékladni tendence demografického, soci-
alniho a ekonomického vyvoje Prahy v roce 2009 — trh prdce

Pochopitelné pocet ekonomicky neaktivnich nekoresponduje se starobnimi dichodci,
1 kdyz je zde urcita korelace. Jak je zobrazeno na grafu nize, divody pro ekonomickou
neaktivitu mohou byt studium, rodinné divody (vychova déti), invalidita ¢i zdravotni da-
vody a starobni dichod. Pomérné nizky podil starobnich dichodii zachyceny na grafu nize
je zpusoben tim, Ze se jedna o analyzu ekonomické neaktivity populace ve véku 20-59
let.* Je ztejmé, Ze v ptipadé populace nad 65 let by byl ditvod ekonomické neaktivity zce-
la jiny (pfedpoklad je témét 100 % starobnich dichodcti). I tak graf dobfe demonstruje

rozdily ve sloZeni populace Prahy oproti Ceské republice jako celku.

% CESKY STATISTICKY URAD — HLAVNI MESTO PRAHA: Zakladni tendence demografického, soci-
alniho a ekonomického vyvoje Prahy v roce 2009 — trh prace. Czso.cz [online] 2009. [cit. 2012-04-26].
Dostupny na WWW: <http://www.praha.czso.cz/xa/redakce.nsf/itisk/7D004C0750>.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

Graf 2: SloZeni ekonomicky neaktivni populace v Praze a v Ceské republice

(osoby ve véku 20-59 let)

Hlavni divody ekonomické neaktivity osob ve véku 20-59 let
v roce 2009 (tis. osob)
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Zdroj: CESKY STATISTICKY URAD — HLAVNI MESTO PRAHA: Zékladni tendence demografického, soci-
alniho a ekonomického vyvoje Prahy v roce 2009 — trh prace
2.2.3 Neziskové organizace zamérené na pomoc seniorim v oblasti hlavniho mésta

Prahy

Analyza trhu a prostiedi zkouma jiné organizace, které poskytuji sluzby pro seniory. Jde
o0 to, vymezit si trh, na ktery organizace vstupuje prostorove, Casove a vécne.

V hlavnim mésté Praha piisobi celkem 860 nestatnich neziskovych organizaci. Dale
v textu uvedu né€kolik prazskych neziskovych organizaci, které se ve svoji ¢innosti zame-
fuji na seniory, zvlastni pozornost vénuji ob&anskému sdruzeni Zivot 90, ktera se snazi
prohlubovat kvalitu Zivota celé spolecnosti tim, Ze pfispiva vlastni humanitarni ¢innosti
k feseni specifickych problémii seniortl. Na ob&anském sdruZeni Zivot 90, o. s. je demon-

strovano pozadi ¢innosti a provozu organizaci, které se orientuji na seniory.

2.2.3.1 Zivot 90 o. s.

Socialni a socidlné-zdravotni sluzby pro seniory, aktivizacni programy, tisnova péce, pe-

Covatelska sluzba, home care.
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Senior Telefon (800 157 157) je sluzba bezplatné telefonické krizové pomoci (TKP) — lin-
ka divéry zamétena na pomoc a podporu klientd seniord a osob o né pecujicich. Je jedinou
bezplatnou linkou krizové pomoci a poradenstvi v CR pro seniory s nonstop provozem. Na
Senior Telefon se obraceji klienti z celé Ceské republiky. Socidlni sluzba TKP — Senior

Telefon je kontinualni od roku 1991.

Obrazek 1: Logo Zivot 90
\'J
ZIVOT %0
G

Zdroj: www.zivot90.cz

2.2.3.1.1 Historie organizace Zivot 90

Obcanské sdruzeni Zivot 90 bylo zaloZeno 24. 10. 1990 manzeli Blankou a Janem Lorma-
novymi. V prvnich letech byla ¢innost jako socidlni, odborné, 1¢kaiské poradenstvi, klubo-
v¢ aktivity, aktivizacni Cinnosti apod._zajiStovana dobrovolnicky.

V roce 1991 zahdjil provoz Senior telefon — linka prvni pomoci pro seniory. Zahajuje se

organizace kurzl pro seniory a vznika dobrovolnickd zakladna.

Od roku 1992 pracuje Zivot 90 aktivné s dotacemi, které zajist'uji profesionalizaci a rozvoj

poskytovanych socidlnich sluzeb, mj. tisnovou péc¢i Areidon a peCovatelskou sluzbu.

V letech 1993—4 doslo pfedevs§im k rozvoji nabidky poskytovanych socialnich sluzeb —
celkem 5 stiedisek po celé Praze, zakladani poboéek Zivota 90 v Hradci Kralové, Jihlave,

Zruci nad Sdzavou a v Chebu, byla zahdjena peCovatelskd a oSetfovatelska sluzba.
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Od roku 1996 do 2004 probihala rekonstrukce Domu Portus (ulice Karoliny Svétlé

v Praze) po etapach, v némz jiz pribézné byly poskytovany socidlni sluzby.

Mezi tim, v roce 1999 Zivot 90 potada evropskou konferenci seniortt EURAG, v roce 2001

se konal prvni roénik béhu Seniorska mile — b&h z Kampy na Zofin.
V letech 2005-2007 probihal projekt Internet pro seniory.

V letech 19902006 zastupci Zivota 90 bojovali o novy zakon o socialnich sluzbach
(. 108/2006 Sb.) Jako zakladateli a pritkopniku socialni sluzby Tistiova péée v Ceské
republice se podaftilo tuto sluzbu zatadit do zakona o socidlnich sluzbach ¢. 108/2006 Sb.
§44, do kategorie sluzeb péce, coz umoziuje uzivateli hradit mési¢ni thradu za sluzbu
z priznaného piispévku na péci.

V Ramci ¢eského predsednictvi EU spolupofadal v roce 2009 ZIVOT 90 v Praze Evrop-

skou konferenci o pé&i a ochrané starsich lidi.*°

2.2.3.1.2 Hospodafeni organizace Zivot 90

v

Informace o hospodafeni Zivota 90 ¢erpam z vyroéni zpravy za rok 2010 (nové&j$i udaje

nejsou vetejné k dispozici).

Tabulka 1: Provozni naklady Zivot 90 za rok 2010

Naklady neinvestic¢ni (provozni) v roce 2010: -
1 spotreba materialu 1 839 03998 K¢
2 spotreba energie 356 35739 K¢

3 prodané zbozi 555900.00 K¢

4 |OPravya udrzovani 577 857.06 K&

5 cestovne 238 644,98 K¢

6 pohosténi 49212.00 K¢

7 ostatni sluzby 9366 880.91 K¢
g osobni naklady 18 847 447.00 K&
9 | ostatni naklady 1 115924.27 K¢
Naklady nemvesticni celkem 32 947 263,59 K¢

Zdroj: Vyrocni zprava Zivot 90

0 http://www.zivot90.cz/105-0-nas/149-historie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Jak plyne z tabulky, nejvyznamnéjsi polozkou jsou osobni naklady (18,8 mil. K<), coz zna-
mena pfedev§im mzdové ndklady pracovnikd — pfedstavuji asi 64 % nakladt sdruzeni.
Déle jsou vyznamnymi polozkami ostatni sluzby (které Zivot 90 externd nakupuje) — jedna
se o Castku 9,4 mil. K¢, tj. 28 % celkovych nakladl. Spotfeba materidlu ¢ini 1,8 mil. K¢
a ostatni naklady (1,1 mil. K¢). Celkovd suma neinvesti¢nich nékladi za rok 2010 byla

témert 33 mil. K¢.

Tabulka 2: Vynosy Zivot 90 za rok 2010

Vynosy
Statni rozpocet

Hl. m. Praha

11 896 520.00 K¢
2 732 600,00 K¢

Mestské casti hl.m.Prahy 624 580.00 K&

1523 700.84 K¢

Zahranicni granty a nadace

Tuzemské granty a nadace 2 914 626.00 K&

562 363.00 K¢

Dary fyzickych osob

T
Uzivatelé sluzeb 7233 007.15 K¢

77 000.00 K¢

Ostatni mésta a obce

Néjem a prondjem 2918 214.61 K&

883 688.35 K¢

Inzerce

ostatni piijmy a vynosy 858 461.19 K&

Celkem 32 224 761,14 K¢
Zdroj: Vyrocni zprava Zivot 90

Celkové vynosy Zivota 90 za rok 2010 byly 32,2 mil. K¢&. Zdaleka nejvyznamngjsi vyno-
sovou polozkou jsou piijmy z dotaci ze statniho rozpoctu (11,9 mil. K¢, tj. témét 37 %).
Dale ptispiva na provozu Zivota 90 hlavni mésto Praha a to &astkou 2,7 mil. K& (asi 8 %) a
piijmy z rozpoctih méstskych casti predstavuji 0,6 mil. K& Celkem z veiejnych rozpocti
ziskava Zivot 90 &astku presahujici 15 mil. K¢ a je to tedy téméf polovina viech vynost.

Témét 3 mil. K¢ ziskava Zivot 90 z ndjmu a pronajmil, coz &ini asi 9 % celkovych ro&nich
vynostl. Zivot 90 ziskava zdroje také ze zahrani¢nich granti od zahrani¢nich nadaci, cel-

kem 1,5 mil. K¢ za rok 2010.

Provozni vydaje a vynosy jsou za rok 2010 v podstaté vyrovnané, rozdil ¢ini asi 0,7 mil.
K¢, coz jsou naklady prevysujici vynosy. Tyto zdroje musi byt financovany z rezervnich

zdroji minulych let nebo jsou jako zavazek pievedeny do dalSiho roku.
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2.2.3.1.3 Marketingové aktivity Zivot 90

Propagaci ob&anského sdruzeni Zivot 90 zajist'uje jeho vlastni sekce Public relations, které

se zam¢tuje piedevsim na:
0 propagaci obéanského sdruzeni — jména Zivot 90,
0 propagaci komunitniho centra Diim Portus,
O propagaci jednotlivych sluzeb sdruzeni,
0 vydavani mési¢niku Zpravodaje Senior informujicim o sluzbach Domu Portus,
0 vydavani dvoumési¢niku Generace, Casopisu nejen pro seniory,
0 vydavani zdravovédnich publikaci a informaénich materiald,

O organizaci a medidlni podporou akci sdruZeni: Dny seniord 2010, Seniorska mile
2010, Benefi¢ni predstaveni v Narodnim divadle; Vanoc¢ni projizd’ky, Setkani se

sponzory,
O predstavovani sdruZeni na celostatnich akcich: veletrhy (FOR SENIOR 2010),
0 dobrocinné akce (Charity Christmas Market 2010) a dalsi,

O organizaci specialnich akci — odborny seminai Svétovy den pfipomenuti nasili na
seniorech, Slavnostni vecer pfi ptilezitosti 20. vyroci zalozeni Zivot 90,
0 medializaci ¢innosti sdruzeni — pritbézna komunikace s novinaii a médii,
0 medialni podporu Divadla 90 U Valsi.
Za nejsilngjsi néstroj propagace sdruzeni a soucasné¢ vyznamné sluzby vetejnosti, nejen
seniorské povazuji predstavitelé Zivot 90 barevny dvoumési¢nik Generace, Casopis pfina-
Sejici zdbavu, pouceni a informace nejen seniorim a jejich blizkym, ale 1 Siroké odborné a

laické vetejnosti, kterou seniorska problematika zajima. Nechybi v ném informace o €in-

nosti sdruzeni Zivot 90.*!

1 ZIVOT 90. Vyroéni zprava o ¢innosti za rok 2010. Zivot90.cz [online] 2011. [cit. 2012-04-15]. Dostupny
na WWW: <http://www.zivot90.cz/uploads/document/304.pdf>.
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2.2.3.2 Elpida plus, o. p. s. — Pomdhejte senioritm s Elpidou

Centrum Elpida je vzdélavaci a kulturni centrum moderniho typu z celoprazskou ptisob-
nosti. Cilem projektu je ukdzat, Ze byt stary je ptfirozené, a Ze i ve stafi se mize ¢lovek dale

rozvijet a ucit néco nového.

Projekt je souhrnem programi pro seniory, které podporuji v samostatném, sebevédomém
a aktivnim zpiisobu zivota. Jde o systém navzajem provazanych programii sluzeb, ze kte-
rych si mize vybrat kazdy podle svych z4jmi. Nabizi pocitatové, jazykové a fotografické

kurzy, ptednasky, poradny, tréninky paméti a pohybové aktivity lidem starSim padesati let.

2.2.3.3 Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické — Dar s velkym D

Diakonie CCE je ziizena Ceskobratrskou cirkvi evangelickou, ke které se v CR hlasi cca
110 tisic lidi. Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické je druhou nejvétsi neziskovou
organizaci poskytujici socidlni sluzby v Ceské republice. Pée a podpora poskytovana
v zatizenich Diakonie Ceskobratrské cirkve evangelické sméfuje k tomu, aby klienti mohli
Zit v co nejvetsi mife svym béznym a dlstojnym zpisobem zivota.

Diakonie poskytuje socidlni, zdravotni, vzdélavaci sluzby ve 31 stfediscich a 8 specialnich
Skolach po celé CR. Pomaha tém, ktefi se pro svlij vek, zdravotni postiZzeni, nemoc, osa-

meni €1 Zivotni krizi neobejdou bez pomoci druhych.

2.2.3.4 Domov sv. Karla Boroméjského — Domov Repy

Domov sv. Karla Boroméjského — Domov Repy integruje &tyfi svéty pod jednou stiechou:
svét starych a nemocnych lidi, svét feholnich sester, svét civilnich zaméstnancti a svét od-

souzenych Zen.

Ve vztahu k senioriim organizace poskytuje pfechodnou socidlni a zdravotni pé¢i nemo-
houcim starym lidem. Domov je ur¢en seniorim s nedostate¢nym socialnim zdzemim, se-
niorim vyZzadujicim celodenni péci, starym nemohoucim lidem, o které se po pifechodnou
dobu neni schopna oSetfujici rodina starat, a tém, kteti vyzaduji doléceni a rehabilitaci po

piedchozi hospitalizaci ¢i nemoci.

Cilem projektu v Domové Repy je zajistit kvalitni standard péée o staré a nemohouci, mo-
dernizovat vybaveni, technicko-zdravotnické zafizeni pro pacienty a profesionalizovat

socialni a zdravotni péci.
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Ziskané finan¢ni prostiedky budou pouzity na nakup zdravotniho materialu a thradu né-

kterych 1éka.

2.2.3.5 KaZdy koS pomdaha, o. s. — Domov pro v§echny generace

Kazdy ko§ poméha je spoleéna charitativni akce Ceské basketbalové federace a Ceské te-
levize, jejimz spole¢nym hlavnim cilem je dlouhodobé pomahat lidem ve slozité Zivotni
situaci, prispivat k respektovani kiest'anskych a vselidskych hodnot jako jsou zejména ob-

¢anska a lidska sounalezitost a ucta ke stafi.

Projekt si klade za cil vybudovat prvni domov pro integraci nékolika generaci. V domové
je 12—15 byth, které slouzi jako pobytova socidlni sluzba pro cilovou skupinu. Sluzby za-
hrnuji podporu pii dalS$im vzdélavani, zdravotni a socialni podporu a vypomoc. Jedna se
pfedevsim rozvoj koncentrované pomoci pro nékolik generaci a provazat vzajemnou mezi-

generaCni sounalezitost a zdlraznit vzajemnou ucté mezi generacemi.

2.2.3.6 Nadace Tat'any Kuchaiové — Krdsa pomoci — Fond seniorii

Fond seniorti podporuje organizace, jejichz naplni je péce o seniory v domécim ¢i Ustav-
nim prostfedi. Nadace si v rdmci projektu vybrala Ctyfi oblasti podpory: aktivizacni pro-
gramy pro seniory, osobni asistence a peCovatelska sluzba pro seniory, nakup kompenzac-
nich pomtcek a vybaveni v socidlnich a zdravotnich zatizenich pro seniory, dobrovolnictvi
v socialnich a zdravotnich zafizenich pro seniory. Nadace na zékladé Zadosti o poskytnuti
nadacniho pfispévku poskytuje pfispévky na konkrétni projekty organizaci. Ziskané fi-
nan¢ni prosttedky z DMS budou pouzity na podporu jednotlivych projektii v ramci Fondu
seniord. Darci budou o vyuziti finan¢nich prostfedka pravidelné informovani na webovych

strankach Nadace.

2.2.3.7 Domov Sue Ryder, o.p.s.

Domov Sue Ryder, o. p. s. je nestatni neziskova organizace socialnich sluzeb pro seniory
v obtizné zdravotni ¢i socidlni situaci. Poskytuje registrované sluzby (osobni asistence,
denni stacionaf, domov pro seniory) a souvisejici sluzby (poradenstvi a pijé¢ovnu kompen-

zacnich pomiucek).
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Neoddé¢litelnou soucasti Cinnosti domova Sue Ryder jsou dobro¢inné obchody, restaurace,
aktivity v Michelském dvofie i ¢innost fundrasingového oddéleni, bez jehoz prace by Do-

mov nemohl existovat.

2.2.3.8 Arcidiecézni charita Praha, cirkevni spole¢nost

Arcidiecézni charita Praha (ADCH Praha) poméha — na principech kiestanské lasky — li-
dem v nouzi bez ohledu na jejich ndbozenské presvédceni nebo politickou ¢i rasovou pfi-
slusnost. Kromé seniorti pomaha také matkdm s détmi v tisni, lidem se zdravotnim posti-
zenim, lidem bez domova, mladezi z détskych domovi, obétem obchodovani s lidmi, obé-
tem domdciho nasili ¢i migrantim. Jednd se tedy o univerzalni charitativni organizaci po-

skytujici pfedevsim socialni a zdravotni sluzby.
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3 VYZKUM A JEHO METODIKA

Marketingovy vyzkum je chdpan jako vyzkumna metoda, kterd umozniuje spojit spotiebite-
le, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim informaci uZziva-
nych k zjiStovani a definovani marketingovych pftilezitosti a problém, k tvorbé, zdokona-
lovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingovych usili a k zlepSeni

pochopeni marketingu jako procesu.

Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto
problémil, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzu-

je vysledky a sd&luje zjisténé poznatky a jejich dasledky.*

Cilem marketingového vyzkumu je ,systematické planovani, shromazdovani, analyza
a vyhodnocovani informaci potiebnych pro u¢inné feSeni konkrétnich marketingovych

problémi.« *

3.1 Typ realizovaného marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, ktery bude realizovan v praktické ¢asti je primdrni, tj. zaméfuje se

na ziskani novych konkrétnich informaci pro feSeni daného problému.

Tento vyzkum je piilezitostny, provadi se jednordzové, primarné za tcelem ziskani pod-
kladt k této bakalaiské praci.

Vyzkum ma externi charakter, tj. bude probihat mimo jakoukoli instituci nebo organizaci.
Dotaznikové Setfeni si klade za cil ziskat spiSe informace kvalitativniho charakteru, otazky
jsou postaveny spiSe tak, aby byly ziskany poznatky o postojich, chovéni, nazorech
a reakcich dotazovanych.* Pracuje se 100 respondenty, coZ je vyzkumny vzorek, u néhoZ

1ze kvalitativni vyzkum efektivné vyhodnotit.

2 PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Grada Publishing, 1996. str. 13.
# KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004. str. 227.
* SIMOVA, J.: Marketingovy vyzkum. Liberec : Technicka univerzita, 2005. str. 25.
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Vyzkumné otazky
V praktické ¢asti bakalarské prace budou ovéfeny tyto vyzkumné otazky:

1. Jsou seniofi v Praze jsou dostatecn¢ informovéani o aktivitach a sluzbach, které jsou jim

neziskovymi organizacemi nabizeny?

2. Je objem aktivit a sluzeb poskytovanych seniorim v Praze neziskovymi organizacemi

dostatecny?

3. Maji byt aktivity a sluzby pro seniory vazény na existujici domovy dichodcii nebo domt

s peCovatelskou sluzbou, aby oslovily co nejvice seniort (klienti téchto zatizeni)?

4. Je dalsi vzdelavani, ziskdvani védomosti a rozvoj dovednosti atraktivni formou traveni

¢asu pro seniory?

5. Je setkavani se s prateli atraktivni formou trdveni ¢asu pro seniory?

3.2 Nastroj vyzkumu: dotaznik
Dotaznik je vhodny néstroj pro realizaci vyse popsaného typu vyzkumu.

Dotaznik piedstavuje soubor otazek, usporadanych v ur¢itém sledu za ucelem ziskani po-
ttebnych informaci od respondenta. Je to prostiedek pro doruceni otdzek respondentim
a zpétné shroméazdéni jejich odpovédi, jeho soucasti mize byt formular k pokud mozno

“ , , , , ey , . , 45
pfesnému a Uplnému zaznamenani zjistovanych informaci.

Vyzkum v praktické casti byl proveden pomoci dotaznikii za ucelem ziskani informaci
o tom, jak seniofi travi volny ¢as. Dotaznik sestaval z 15 otazek. V dotazniku jsou vyuZity
predevsim uzaviené otdzky (uzavieny seznam nabizenych odpovédi), popt. polozaviené,
kdy seznam nabizenych odpovédi mohl respondent doplnit o moZnost, ktera nebyla
v seznamu zminéna. NE&kolik otazek je také otevienych, jako napft. otdzka, ve které méli
respondenti uvést instituci nebo spolek, o které jej jim zndmo, Ze se vénuji seniorim

a nabizi volnoc¢asové¢ aktivity pro seniory.

Dotaznik pouzity v dotaznikovém Setfeni je uveden v priloze této prace.

* SIMOVA, J.: Marketingovy vyzkum. Liberec : Technicka univerzita, 2005. str. 70.
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Tabulka 3: Parametry dotaznikového Setteni

Zadani dotaznikoveého Setfeni Dotaznik je sou€asti bakalarské prace na téma:
Seniofi jako cilova skupina pro neziskové orga-
nizace. Vysledky vyzkumu budou slouZit ne-
ziskovym organizacim, které by chtély zacit
pusobit v oblasti hlavniho mésta Prahy a budou
se zaméfovat na zprostfedkovani kontaktd
mezi seniory, vybudovani kulturné-
spolecenského centra pro setkavani seniora.

Analyza souc€asné situace V hlavnim mésté Praze puUsobi fada nezisko-
vych organizaci v oblasti pomoci senioriim,
av8ak neni zfejmé, zda je tato nabidka dosta-
te€na a zda jsou informace o ni dostupné.

Cil vyzkumu Zjistit chovani seniord, traveni volného ¢asu
a jejich zajem o kulturné-spolecenskeé aktivity.

Kdo ma byt osloven v ramci dotazovani Seniofi (60+) Praha a okoli.

Metodologie Dotaznik (online i tisténa verze) — Cekarny
u lékarl, méstské urady, rodice a prarodice
kolegl a pratel.

Pocet respondentu 100 seniort
Timing leden — unor 2012
Lokalita Praha

Zdroj: viastni tabulka
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4 VYSLEDKY VYZKUMU

V této kapitole budou zpracovany vysledky provedeného dotaznikového Setfeni. Pro lepsi
piehlednost a nazornost je kazdy vysledek doplnén grafickym znazornénim, v podobé

sloupcového nebo vysecového grafu.

4.1.1 Pohlavi respondentii

Mezi 100 oslovenymi seniory bylo 69 zen, 30 muzii a jeden respondent neuvedl pohlavi.
Pomér mezi muZi a zenami lze vysvétlit tim, ze jednak seniorek je podle Ceského statistic-

/ ’ 4 : v Y o v v v - v wr .y
kého ufadu vice*, mj. proto, Ze se dozivaji vyssiho véku nez muzi, ale predeviim maji

aktivnéjsi ptistup k iniciativam jako je vypliovani dotazniku.

Graf 3: Otazka ¢. 1

Otazka ¢. 1: Respondenti podle pohlavi
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Zdroj: viastni graf

% Populace nad 50 let véku predstavovala k 31. 12. 2008 témét 36 % viech lidi v CR. Zastoupeni osob nad
65 let véku pak ¢&inilo 15 %. Zeny zaznamenaly vysii podil jak padesatiletych tak pétasedesatiletych nez
muzi. Podil padesati a viceletych Zen ze vSech zen tvoril 39 %, tedy o 6 procentnich bodt vice nez
v muzské populaci. Podobny bodovy rozdil ve prospéch zen byl zjistén také v pfipadé osob starSich péta-
Sedesati let.

CESKY STATISTICKY URAD: Seniofi v CR v datech. Kapitola 1 — Tabulky a grafy. Czso.cz [online]
2009. [cit. 2012-04-05]. Dostupny na WWW: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/
t/110033A864/$File/01_kap.pdf>.
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V ptiloze €. 2 je uveden strom Zivota, z néjZ je patrné, ze seniorek je vice a tento trend se

projevuje od 65. roku zivota velmi intenzivné.

Tato skutecnost se promitd také do vysledkii v jinych otazkéach, napiiklad pokud jde
o primérnou vysi starobniho dichodu respondent (vétsi podil Zen s niz$im starobnim
dichodem snizuje primér jako celek), popt. u otazky vztahujici se ke vzdélani, kde vzhle-
dem k historickému vyvoji ve vzdélavani dosahly seniorky nizs$iho vzdélani nez muzi se-

niofi.

4.1.2 Vék respondentii

Mezi respondenty dotaznikového Setieni je nejvice (29 %) zastoupena vékova skupina
65-69 let. Ve véku nad 65 let je celkem 80 % respondentt. Tato skute¢nost rovnéz opod-
statiiuje vyssi pocet zen ve vzorku dotazovanych (viz otazka €. 1), nebot’ véku 65 let a vice
let se castéji dozivaji Zeny nez muzi.V dotaznikovém Setfeni je 9 % seniorti starSich 80 let
a pouze 20 % mladsich 65 let (z toho 3 % dotazovanych je mladSich nez 60 let a 17 % je
ve véku 60—64 let).

Graf 4: Otazka ¢. 2

Otazka ¢. 2: Respondenti podle véku
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4.1.3 Bydlisté respondentii

Respondenti pro dotaznikové Setieni byli ziskavani v hlavnim mésté Praze. Tato otazka
tedy rozdé€luje tiCastniky mezi jednotlivé prazské ctvrti. Nejvice G€astnikl prizkumu bylo

z Prahy 3 (25 %), nejméné z Prahy 4 (5 %).

Graf 5: Otazka ¢. 3

Otazka ¢. 3: Respondenti podle bydlisté
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Bydlisté respondenti mize ovlivnit informovanost o centrech seniord, nebot’ 1ze ptedpo-
kladat, Ze vice informaci maji seniofi o svém bezprostfednim okoli (napf. i proto, ze méné

nez mladsi populace vyuzivaji internet, kde by se mohli tyto informace dozveédeét).

4.1.4 Charakter domacnosti respondenta

Jak plyne z grafu, typicky senior Zije s partnerem (53 %), kdy se miiZze jednat o manzela /
manzelku nebo druha / druzku, tedy nesezdané souziti. 39 % seniort Zije v jednoclenné
seniorek, nebot’ z informaci Ceského statistického ufadu®’ plyne, Ze na 100 vdovci piipada

528 vdov a vdovy pievazuji ve vSech vékovych skupinach nad poctem vdovcl (udaje

47 CESKY STATISTICKY URAD: Seniofi v CR v datech. Kapitola 1 — Tabulky a grafy Czso.cz [online]
2009. [cit. 2012-04-05]. Dostupny na WWW: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/
t/110033A864/$File/01 kap.pdf>.
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k 31.12. 2008). Pokud jde o domacnosti jednotlivcli, miize se jednat také o osoby rozve-
dené, mezi nimiz rovnéz mirné€ prevazuji Zeny a tento jev je vyraznéjsi u ve€kovych skupin
nad 60 let (coz je dano tim, ze muzi ve v€éku seniorit méli téméi vzdy mladsi manzelky nez

jsou oni sami).

V ptipadé ziti s rodinou, je otazkou, jaké konkrétni podoby toto souziti nabyva, zda se jed-
na o souziti ve vicegeneratnim domé nebo senior Zije s rodinou v jedné bytové jednotce.

S rodinou Zije 6 % senioril.

Pouze 2 % seniort zije v domové diichodcti nebo v domé s pecovatelskou sluzbou. Toto
&islo se jevi piekvapivé nizké. Nicméné pokud jej konfrontujeme s tim, e v Ceské repub-
lice je podle tidaji Ministerstva prace a socialnich véci*® pouze 46 700 lizek v domovech
pro seniory (k 31.12.2010), je zfejmé proC ze statistiky plyne vyrazné prevazujici bydleni
s rodinou nebo v jedno¢lenné domacnosti. Vzhledem k silnému trendu starnuti populace
v Ceské republice je zjevné, Ze podet lizek v domovech pro seniory by se mél zvysit, aby
mohla byt uspokojovana potieba budoucich seniort. Ov§em trend poctu lizek v domovech
pro seniory a domovech dichodci je zifejmé opacny, tj. dochazi k tbytku ltzek, nebot
Cesky statisticky tifad v roce 2006 uvadél 51 049 lizek. Ziejmé se jedna o vysledek tspor-
nych opatieni, ktery se projevuje v domovech ztizovanych obcemi, mésty a izemn¢ samo-

spravnymi celky, jejichZ rozpocCty jsou tradi¢né velice napjaté.

* CTK: Lazko v domové pfipada na 31 seniord, kapacita nebude pry stait. Ceskenoviny.cz [online]
2.8.2011. [cit. 2012-03-25]. Dostupny na WWW: <http://www.ceskenoviny.cz/domov/zpravy/luzko-v-
domove-pripada-na-31-senioru-kapacita-nebude-pry-stacit/670098>.
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Graf 6: Otazka ¢. 4

Otazka €. 4: Charakter domacnosti respondenta
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4.1.5 Ekonomicka aktivita respondenti

Mezi dotazovanymi seniory je 77 % ekonomicky neaktivnich, tedy pln¢ zavislych na sta-
robnim dichodu. 18 % seniord néjakou formou ekonomicky aktivni je, at’ uz jde o praci na
hlavni pracovni pomér, zaméstnani na zkraceny tivazek nebo podnikéni. 5 % respondentt

neuvedlo svoji ekonomickou aktivitu a zdroj finan¢nich prostredk.

Graf 7: Otazka ¢. 5

Otazka ¢. 5: Ekonomicka aktivita respondenta
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Podil ekonomicky aktivnich a neaktivnich seniorii je ovlivnén v€kovou skladbou respon-
dentl dotazniku — patrné jsou ekonomicky aktivni pfedev§im ti mladsi seniofi, jejichZ po-
dil na tomto dotaznikovém Setfeni je maly — pouze 20 % respondentl je mladSich 65 let;
viz otazka €. 2, cemuz dobie odpovida zjistény tdaj o 18 % ekonomicky aktivnich seniord.
Nicméné samoziejmé je mozné, ze ekonomicky aktivni jsou i n€kteti seniofi ve star§i veé-

kové skuping.

4.1.6 Traveni volného ¢asu

V otdzce sméfované na traveni volného ¢asu mohli respondenti zvolit vice nez jednu alter-
nativu. Z grafu plyne, ze 49x bylo zvoleno jako casté aktivita sledovani televize a nasledné
traveni ¢asu s domacim mazlickem (38x). Dale ve 12 ptipadech bylo zvoleno traveni ¢asu
s prateli a 5x s rodinou. Kulturni vyziti je uvedeno v 8 ptipadech, 5x je uvedena Cetba.
Pouze ve 2 ptipadech uvadi respondenti traveni casu vzdélavanim a stejny pocet je také u

sportu a prochazek.

Graf 8: Otazka ¢. 6

Otazka ¢. 6: Traveni volného ¢asu
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Z dotazniku tedy plyne celkem pasivni traveni volného Casu. Je otazkou, zda je to

z diivodu horsiho zdravotniho stavu a kondice, které mohou byt pro seniory limitujici, ne-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

bo se jedna o nedostatek jinych vhodnych podnétl, napt. ve formé centra seniorti, kde by

mohl byt prostor pro setkavani s pfiteli i dal$i vzdélavani.

4.1.7 Zajmy a poZadavky respondentii

V otazce €. 7 bylo zjistovano, co respondenti ocekavaji od centra seniorti, bylo umoznéno
vybrat vice nez jednu alternativu. Jednoznacné€ nejvyraznéjSim motivem a ocekavanim,
uvedenym ve 48 ptipadech je navazani novych pratelstvi. Tato alternativa je pravdépodob-
né posilena tim, ze 39 % respondentl dotaznikového Setfeni Zije samo, a tedy absenci spo-

le¢enského kontaktu mohou pocit'ovat velmi silné.

21 hlast ziskala mozZnost navstévovat kulturni akce, coz je patrné také spojeno se spole-

censkym kontaktem s vékové srovnatelnymi lidmi.

Stejny pocet hlast (21) ziskala moZnost ucit se novym dovednostem a v péti ptipadech
bylo uvedeno dalsi vzdélavani. Je ziejmé, ze vzdélavani a ziskavani novych dovednosti je
seniory povazovano za atraktivni formu traveni volného €asu a osobnostniho rozvoje.
V kontextu ptedchozi otazky, kdy vzdélavani jako formu traveni ¢asu bylo uvedeno pouze
2x se nabizi vysvétleni, Ze seniofi nemaji dostatek piilezitosti a vhodnych instituci, které
by mohli za timto ucelem vyuzivat, popt. nemaji dostatek informaci o aktudlni nabidce
a moznostech. Vzhledem k vys$§imu poctu zen mezi respondenty lze predpokladat, ze do-
vednostmi, které by se chtély seniorky ucit, jsou riizné rukodéIné prace (hackovani, plete-
ni, batika ap.). U Zen 1 muzil, spiSe mladsi vékové kategorie, 1ze ofekavat zajem o praci
s pocitatem vyhleddvani na internetu, pficemz je nesporné, ze pocitacova gramotnost otvi-

rd seniorim celou fadu doposud netuSenych moznosti.
Ve 12 ptipadech je uvedena alternativa sportovniho vyziti.

Celkem ve 13 ptipadech byla uvedena moZnost spocivajici v pomoci v domécnosti (6x)
nebo pomoc ve chvilich, kdy si senior nevi rady (7x). Muze se jednat o pomoc
s vyfizovanim na ufadech nebo napf. pfi obstaravani zaleZitosti domacnosti — smlouva
s telefonnim operatorem, dodavatelem plynu nebo elektiiny, kdy mnoha agenda je pfesou-
vana na internet a to mize byt pro seniory piekdzka. Lze ocekdvat také potiebu pravni po-
moci, at’ uz v otazkach spojenych s ndkupem zbozi a sluzeb (spotiebitelska poradna — se-
niofi mohou byt obéti podvodného chovani prodejcli) nebo s vyfizovanim pozlstalosti

apod.
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Graf 9: Otazka ¢. 7

Otazka ¢. 7: Respondenti podle zajmu
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4.1.8 Volnocasové organizace pro seniory

Respondenti ve 30 % uvadi, Ze podle jejich ndzoru je v Praze dostatek instituci, které nabi-
zi moznosti pro traveni volného ¢asu seniord. 58 % uvadi, ze téchto instituci dostatek neni
a 12 % respondentt uvedlo, Ze o této problematice nemaji piehled. Je otdzkou, nakolik je
odpovéd’ ,,nedostatek instituci® skute¢né odrazem toho, Ze v Praze je téchto instituci nedo-

statek, nebo o nich seniofi spiSe nevi.

Graf 10: Otazka ¢. 8

Otazka ¢. 8: Dostatek instituci pro traveni volného ¢asu senioru
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4.1.9 Povédomi o centrech pro seniory

Na otazku, ve které méli respondenti uvést instituci nebo spolek, o které jej jim znamo, ze
se vénuji seniorim a nabizi volnocasové aktivity pro seniory pouze 19 % dotazovanych
bylo schopno uvést konkrétni instituci, pti¢emz ve 13 ptipadech se jednalo o prazsky So-

kol. Pouze 2 respondenti uvedli, Ze znaji organizaci Zivot 90.

Celkem 81 % dotazovanych nebylo schopno uvést zadnou konkrétni instituci ¢i organizaci,
kterd by se zamétovala na seniory. Ve svétle tohoto vysledku lze fici, Ze 58 % responden-
ta, kteii v prfedchozi otdzce ¢. 8 uvedli, ze je v Praze nedostatek instituci pro seniory, sku-
teCné spiSe nemaji odpovidajici informace, nez ze by byl organizaci primarné skutecné

nedostatek, jejich nabidka byla nedostatec¢na ¢i nevyhovujici.

Graf 11: Otazka ¢. 9

Otazka €. 9: Znama instituce nebo spolek vénujici se seniorim
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4.1.10 Traveni ¢asu v centrech pro seniory

Vzhledem k vysledkim, které poskytly ptedchozi dvé otdzky (€. 8 a €. 9) neni prekvapuji-
ci, ze pouze 8 % respondentl travi ¢as v centru pro seniory. 11 % neuvedlo odpovéd a
81% netravi ¢as v podobném typu zafizeni — tento vysledek pln¢ koresponduje s tim, ze
v otazce €. 9 uvedlo 81 % respondentli, Ze neznaji Zadnou podobnou organizaci. Nemaji
tedy, kam by ve svém volném case chodili. Ziejmé klicem ke kvalitnimu traveni volného

Casu ve spolecnosti jinych seniorti je dostatecna informovanost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Graf 12: Otazka ¢. 10

Otazka €. 10: Traveni €asu v centrech pro seniory
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4.1.11 Potencialni zajem o aktivity v centru pro seniory

Pokud jde o potencidlni zajem seniori o navstévovani centra seniorit v okoli bydlisté re-
spondentt, 54 % dotazovanych projevilo zdjem se do centra podivat a 17 % by mélo zajem
se tam prihlésit. 15 % seniorti uvadi, Zze o podobnou instituci a zde realizované aktivity

nemaji zdjem a 14 % nevi, jak by se k nové moznosti v okoli postavilo.

Je tedy pravdépodobné, zZe ti respondenti, kteti by méli zajem se do centra podivat (54 %)
nebo nevi (14 %), pochazi ze skupiny téch, ktefi o centrech seniori nemaji dostatek infor-
maci a tedy nevi, jak funguji a co mohou ¢ekat (z otazek ¢. 9 a ¢. 10 vyplynulo 81 % dota-

zovanych, ktefi neznaji zddné centrum senioril v Praze).

Graf 13: Otazka ¢. 11

Otazka €. 11: Zajem o centrum seniori
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4.1.12 Ochota hradit poplatek v centru pro seniory

V centru pro seniory by bylo 90 % dotazovanych ochotno platit poplatek, pticemz 48 %
dotazovanych uvadi 100 K¢ mésicné, 39 % uvadi 200 K&. Pouze 2 % dotazovanych by
bylo ochotno zaplatit 500 K¢ mési¢né¢ a 1 % dokonce 1000 K¢ za mésic. Tyto vysledky
jsou ovlivnény jednak tim, ze disponibilni diichod seniorl je obecné podpiimérny a svoje
vydaje musi seniofi bezesporu zvazovat. Nicmén¢ domnivam se, ze pokud by byla otazka
polozena v souvislosti s konkrétni aktivitou, kterd je pro seniory atraktivni, ¢astka, kterou
by byli ochotni mési¢né vydat, by se zvysila. Pokud je otdzka poloZena abstraktné ¢i
v teoretické roving, a navic lidem, kteti v pfevazujici mife pfesné nevi, co mohou od centra

seniort ocekavat, je prirozené jejich deklarovana ochota platit poplatek relativné nizka.

Graf 14: Otazka ¢. 12

Otazka €. 12: Ochota hradit poplatek v centru senioru
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4.1.13 Ekonomicka situace respondenti

Z otazky vénované posouzeni vlastni ekonomickeé situace respondentt vyplynulo, Ze pouze
2 % povazuje svoji situaci za velmi dobrou. 23 % dotazovanych povaZuje svoji situaci za
dobrou a 44 % za primérnou. 23 % vnima svoji ekonomickou situaci jako Spatnou a 8 %
se k otazce nevyjadiilo. Celkem kladné tedy hodnoti svoji ekonomickou situaci 69 % (situ-
ace velmi dobra, dobra a primérna) a pravdépodobné se jedna o ty seniory, ktefi uvedli

ekonomickou aktivitu a tedy si k diichodu ptfivyd¢€laji. Naproti tomu Dr. Zdenék Pernes,
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predseda Rady seniorti CR na seminéfi na téma ,,Jak se Zije seniorim v CR?“* uvadi, e
starobni diichodce v Ceské republice je tedy z téméF 93 % zavisly na piijmu, ktery plyne

ze starobniho duchodu.

V dotaznikovém Setfeni byl zjistén relativné pozitivni vysledek, zalozeny na osobnim
dojmu konkrétnich seniorti — celkové ve spole¢nosti panuje nazor, ze ekonomicka situace
seniorll je velmi Spatnd. Nicméné pochopitelné v nékterych doméacnostech mize byt eko-
nomicka situace tiziva, predevsim v souvislosti s vydaji za bydleni a Iéky, coz zélezi na
konkrétnim seniorovi, jakém jsou jeho vydaje na bydleni a na jeho zdravotnim stavu, po-
kud jde o vydaje na Iéky. Dalsi vyznamnou poloZzkou v rozpoctech seniorti jsou potraviny.
Ostatni typy vydaji jsou u seniorti v minorité¢ (obleceni, kultura, vybaveni domécnosti

apod.).

Graf 15: Otazka ¢. 13

Otazka ¢. 13: Posouzeni vlastni ekonomické situace
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4.1.14 Vyse starobniho diichodu respondentii

K vysi starobniho dichodu se vyjadiili vSichni dotazovani. 9 % respondentli ma starobni
dichod nizs$i nez 8 000 K¢ mésicné. 30 % dotazovanych dosahuje starobniho diichodu
vrozmezi 8 000-10 000 K¢ Nejveétsi Cetnost starobnich dichodi je v rozmezi

10 000-12 000 K¢ mésicn¢, tuto ¢astku obdrzi 35 % dotazovanych seniorti. 22 % ma sta-

¥ PERNES, Z. Socialni postaveni a Zivotni tiroven &eskych seniort. Rscr.cz [online] 2009. [cit. 2012-03-

15]. Dostupny na WWW: <http://www.rscr.cz/prispevky/seminar%20senat.pdf>.
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robni dichod v rozmezi 12 000-15 000 K¢ a nadstandardni starobni duchod nad 15 000 K¢

dosahuje 6 % respondenti.

Graf 16: Otazka ¢. 14

Otazka ¢. 14: Mésicni prijmy
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Bohuzel z dotazniku neplyne, zda se jedna ve vSech ptipadech o starobni dichod konkrét-
Lze vSak predpokladat, ze vétSina z téchto osob je vdova, resp. vdovec a tedy kromé¢ sta-
robniho dichodu pobiraji také tzv. dichod poziistalostni (ktery spole¢né s dichodem indi-
vidudlnim predstavuje dichod vdovsky / vdovecky), coz znamena vyssi pfijem domacnosti
a rovnéz by to opodstatnilo relativné vysoké diichody, které jsou dotazovanymi uvadény
presto, ze vétsina respondentll jsou zeny, jejichz starobni dichody jsou primérné nizsi nez

starobni dichody muzi.

Ceska sprava socialniho zabezpeéeni50 uvadi, ze (k 31. 12. 2008) byl primérny starobni
dichod muze 10 715 K¢ a 8 784 K¢ u Zen, primérné¢ 9 638 K¢&. Jelikoz se jedna o tdaje
z roku 2008, doslo k valorizaci a starobni diichody budou obecné v roce 2012 vyssi. Vliv
pohlavi se promitéd také do vyse vdovského dichodu, ktery ¢ini 10 251 K¢ u Zen, zatimco
vdovecky dichod ¢ini 11 847 K¢ u muzi. Pozlstalostni diichod, ktery obdrzi Zena — vdova

je prumérné 6 577 K¢, muz — vdovec obdrzi primémeé 5 411 K¢, coz je dano tim, Ze indi-
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vidualni dichod se 1isi podle pohlavi a pozustalostni diichod mé kompenzovat vypadek
piijmul pro pozistalého manzela. U vSech uvedenych ¢astek je tfeba vzit v potaz valorizaci

za 3 roky (od konce roku 2008 do zacatku roku 2012).

V kontextu vyse starobniho dichodu je nutno poukézat také na specifika vyzkumu, reali-
zovaného mezi seniory v Praze — vzhledem k primeérné vysSim mzdam v Praze 1ze ptedpo-
kladat také nadpriimérné starobni diichody. Na druhou stranu vétSina respondentti vyzku-
mu jsou Zeny, pfi¢emz je znamou skutecnosti, ze hrubé mzdy Zen jsou v Ceské republice
primérné asi o 30 % niz§i nez mzdy muzi na srovnatelnych pozicich. Pro konkrétné;si
rozbor ekonomické situace seniorti by bylo vhodné realizovat samostatny vyzkum, ktery

by mohl v§echny uvedené aspekty zachytit a vyhodnotit.

4.1.15 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

A4

Z dotazu na nejvyssi dosazeni vzdélani respondenti plyne, ze 38 % respondentil ma ukon-
¢enou pouze zakladni Skolu, 31 % je vyucenych a 25 dosahlo stfedoskolské vzdélani. Pou-

ze 6 % dotazovanych ma ukonéené vysokoskolské vzdélani.

Graf 17: Otazka ¢. 15
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Otazka €. 15: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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%0 CESKY STATISTICKY URAD: Seniofi v CR v datech. Kapitola 5 — Prace, mzdy a diichody. Czso.cz
[online] 2009. [cit. 2012-04-05]. Dostupny na WWW: <http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf
/t/110033A866/$File/05 kap.pdf>.
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Tyto vysledky jsou ovlivnény jednak pievazujicim poctem zen mezi dotazovanymi, ale
také historickym vnimanim role Zen ve spolecnosti. U Zen, které jsou nyni ve véku seniord,
nebylo vzdélani spolecenskou prioritou. Pravidelné dosahovali muzi vyssiho vzdélani nez
Zeny':

e napf. jen 3 % Zen starSich 60 let dosahlo vysokoskolského vzdélani, naproti tomu

vysokoskolské vzdélani ukoncilo 11,2 % muzt starSich 60 let,

e podobné 59,5 % Zen starSich 60 let ma jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni
Skolu (nebo 1 nedokoncenou zakladni Skolu) oproti pouze 20 % muZzl starSich 60
let, ktefi maji jako nejvyssi dosazené vzdélani zakladni vzdélani (veetné neukonce-

ného).

Rozdil nejvyssiho dosazeného vzdélani mezi pohlavimi je tedy markantni a vliv této sku-

te¢nosti se musel projevit i v realizovaném dotaznikovém Setteni.

> CESKY STATISTICKY URAD — PARDUBICKY KRAIJ: Vékova struktura a nejvyssi ukonéené vzdéla-
ni. Czso.cz [online] 2004. [cit. 2012-04-05]. Dostupny na WWW: <http://www.pardubice.czso.cz/csu/
2004edicniplan.nsf/t/62005328E9/$File/41230424.pdf>.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 PROJEKTOVA CAST

Na zaklad¢ vysledki provedeného dotazovani je predevsim zfejmé, ze nabidka volnocaso-
vych aktivit pro seniory jim neni dostatecné dobfe zndma, Ze seniofi nemaji dostatek in-
formaci o svych moznostech. Prakticky vétSina respondentii ve vyzkumném vzorku nebyla
schopna uvést ani nazev organizace, ktera by se zabyvala volnoc¢asovou aktivitou seniort a

tim padem je zfejmé, Ze nemohou byt seznameni ani s jejich nabidkou.

V dutsledku tohoto zasadniho poznatku nelze dost dobfe smysluplné posuzovat otazku, zda

je nabidka pro seniory dostatecna.

Cast hlavniho cile prace — zmapovat socialni situaci seniortt v Praze, jejich piehled
o aktualnich moznostech volno¢asovych aktivit a jejich ptedstavy o traveni volného Casu,
byla naplnéna v kapitole 4. Nyni se zamé&fim na druhou ¢ast hlavniho cile, jiz je formulovat
doporuceni pro marketingové aktivity neziskovych organizaci zamétenych na seniory a to
na zéklad¢ zjisténych skutecnosti, a vymezit prostor na trhu pro vznik dalSich neziskovych

organizaci poskytujicich sluzby seniorim.

5.1 Vhodné marketingové aktivity neziskovych organizaci zamérenych

na seniory

V navaznosti na poznatky z dotaznikového Setfeni je dllezité se pii propagaci centra senio-
ri zaméfit primarné na to, ze centrum existuje a teprve sekundarné na to, jaké sluzby seni-
oriim nabizi. Zaméfim se tedy na navrh dil¢ich marketingovych aktivit realizovanym za

ucelem informovat o existenci centra a adresovanym piimo seniorim.

Adresatem sdéleni mohou byt obecné naptiklad i déti a vnoucata seniorti, pro které je zcela
vyhovujici elektronicka forma komunikace. Nicméné pfimo pro seniory nejsou webové
stranky ztejmé ptilis vhodnou formou, protoze Casto neumi pocita¢ aktivné pouzivat, popf.
neumi dostate¢né hledat na internetu, aby si aktivné mohli pozadované informace vyhledat.
Ve spolupraci s détmi a vnuky seniortit by mohlo byt zajimavé pozvat je napt. na den ote-
vienych dveti. DéEti ¢i vnoucata by mohli svého seniora nejen informovat o akci, ale také

jej doprovodit, aby sndze prekonal ostych a mél s sebou znamou osobu.

Domnivam se, ze vzhledem k charakteru cilové skupiny vSak bude vhodnéjsi pouzivat pie-

vazné tradini propagacni nastroje, jako je tisténa reklama nebo televize a rozhlas.
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5.1.1 Tisténa reklama

Formy ti§téné propagace jsou rozmanité, muize se jednat o letdky nebo inzerci
v ¢asopisech. Vzhledem k cileni kampané bych doporucila inzerovat naptiklad v novinach,
které tiskne mistni radnice, nebot’ u seniorti 1ze piepokladat, ze témto informacim veénuji
pozornost. Podobné bych volila informacni letdky na Gfedni desce mésta nebo v jeji bliz-

kosti.

5.1.2 Televize a rozhlas

Vyuziti reklamy v televizi nebo kampané v rozhlase je pro neziskovou organizaci obvykle
daleko za jejimi finanénimi moznostmi. Nicméné mimo plnoformatovych televizi (napf.
Nova, Prima), existuji také malé televizni kandly, uréené pro konkrétni cilovou skupinu.
Neni mi znamo, ze by existovala senior TV, ale existuje napi. TV Metropol, ktera se zamé-
fuje na déni z Prahy. V téchto maloformatovych televizich, by bylo mozné naptiklad sjed-
nat reportdz nebo rozhovor, nebot’ i tyto televize se potykaji s nedostatkem zajimavého
materidlu a pokud je nabidka neziskové organizace zajimava, jisté se najde forma, kterou

je manos spolupréci realizovat.

Pokud jde o rozhlas, nelze v malych méstech opominout také mistni rozhlas, kterym jsou
poskytovany informace ,,z radnice®. Seniofi jsou opét cilovou skupinou, kterd mistni roz-

hlas posloucha, protoze maji omezené moznosti ziskavani informaci.

5.1.3 Osobni nabidka a WOM

Zajimavou formou prezentace sluzby je bezesporu osobni nabidka sluzby pifimo moznému
koncovému uzivateli. Bylo by vSak nutno vyskolit tym lidi pfiméfeného véku — od mladé-
ho ¢lovéka se senior jednak nenechd tak snadno oslovit a jednak by mohli byt seniofi ne-
davetivi. Mohlo by se jednat naptiklad o dobrovolnickou ¢innost aktivnich seniorti, ktefi
jiz vyuzivaji sluzeb centra, a ktefi by namisto placeni symbolického poplatku za sviij kurz

oslovili stanoveny pocet seniorti ve stanovené lokalit¢.

Pfidanou hodnotou tohoto zplisobu propagace je pfedevSim moznost prezentace osobni
zkuSenosti a efekt tzv. WOM — word of mouth, nebo také volné pielozeno — Septanda.

Osobni doporuc¢ené ditvéryhodné osoby ma velkou véahu.
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Osobni nabidka by mohla byt prezentovana tané napft. na slavnostech, které jsou seniory
vyhledavany, mezi jinymi lze jmenovat oslavy Mezinarodniho dne seniorti (v roce 2011

piipadl na 1. 10. 2011).

5.2 Prostor pro dal$i neziskové organizace

Jak bylo vyse uvedeno, neni mozné se s jistotou vyjadfit v tom sméru, ze nabidka pro seni-
ory je nedostate¢na. Nicméné vzhledem k ristovému trendu poctu seniori a socidlni politi-
ce statu, v jejimz ramci jsou feSeny vice mén¢ jen existencialni problémy seniort a vétSina
diskuse se koncentruje na téma vyse starobniho dichodu nebo ptispévku na péci, lze pred-

pokladat, ze poptavka by ryze matematicky nabidku pievySovala.

Proti vzniku novych neziskovych organizaci vSak hovoii n¢kolik argumentt, pfi¢emz nej-
sdruzeni Zivot 90 bylo demonstrovano, Ze téméf 50 % provoznich nakladi je kryto
z vetejnych rozpoct (statni rozpocet, rozpocet hlavniho mésta Prahy a rozpocty meést-
skych casti). Je pravdépodobné, ze nové vznikajici neziskové organizace pouze zvysuji
pocet zadatelli o tyto zdroje, jejich objem zustava dlouhodobé vice méné stejny, popi. je

v dtsledku rozpoctovych opatieni klesajici.

Jsem presvédCena o tom, Ze paklize neziskova organizace nema jasn¢ definované realné
zdroje prosttedkd, napt. plynouci z konkrétni existujici, nebo darcovstvim od velkych spo-
le¢nosti ¢i z charitativni ¢innosti zndmych osobnosti apod., je Sance na Uspéch minimalni
(to vie za piedpokladu, Ze tradice charity a pfispévkil na socidlné slabsi nema v Ceské re-
publice zadné hluboké koteny, lidé na to nejsou piili§ zvykli). Seniofi predstavuji cilovou
skupinu, kterd neni schopna hradit plnou cenu poskytovanych sluzeb a jejich podil byva
spisSe symbolicky, pokud viibec néjaky. Ackoli je tento zadveér pomérné pesimisticky, je
tteba uvaZzovat racionalné¢ a zvazit, ze pro kvalitni praci neziskové organizace nelze
v plném rozsahu spoléhat na dobrovolnickou ¢innost, Ze je tieba vytvofit zdzemi a stabilni
jadro nékolika osob, které se organizaci vénuji naplno a tedy musi za svoji praci prece jen

dostat zaplaceno alespon ur¢ité minimum.
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ZAVER

V bakalatské praci jsme se zabyvala tématem Seniofi jako cilova skupina pro neziskové
subjekty. Domnivam se, Ze jde o okrajovou problematiku, piestoze podil senior ve spo-
lecnosti setrvale roste. Seniofi disponuji znaénym fondem volného c¢asu, ktefi mnohdy
nejsou schopni aktivné a smysluplné naplnit, coz vSak zbyte¢né vede k urcité zivotni spo-
kojenosti a rozladu, nebot’ i seniofi mohou travit sviij ¢as zabavnou aktivitou, pfimétenou

veéku a rozvijejici jejich schopnosti.
V praktické ¢asti bakalarské prace byly ovéfeny stanovené vyzkumné otazky.

Z vyzkumného Setfeni vzeSel jednoznacny zavér, ze seniofi v Praze nejsou dostateCné in-
formovani o aktivitich a sluzbach, které jsou jim neziskovymi organizacemi nabizeny.
V disledku tohoto poznatku se nelze vyjadiit k druhé vyzkumné otazce, tj. zda je objem akti-
vit a sluzeb poskytovanych seniorim v Praze neziskovymi organizacemi dostatecny. Jelikoz
mnozi seniofi o nabidce nemaji informace, nenastava situace, kdy by ptipadné byli konfronto-
vani s nemoznosti se zapojit do nabizenych volnocasovych aktivit v disledku nedostatecné

aktivity.

Vzhledem k charakteru domacnosti seniorti (pfevazné bydli sami nebo s partnerem), nepova-
zuji podminku vazanosti aktivit a sluzeb pro seniory na existujici domovy diichodcti nebo
domt s pecovatelskou sluzbou, aby oslovily co nejvice seniort (klientl téchto zatfizeni). Dile-
zitym argumentem, pro¢ vazanost na existujici domovy diichodcti nebo domii s peCovatelskou
sluzbou nezajisti maximalni miru publicity spo¢ivd mj. v tom, Ze pouze minimum seniord

v Ceské republice v tdchto zafizenich bydli.

Pokud jde o vyzkumné otazky tykajici se atraktivni formy traveni volného Casu seniory, je
dalsi vzdelavani, ziskdvani védomosti a rozvoj dovednosti stejné jako setkévani se s prateli
pro seniory atraktivni. Tento zavér potvrzuje jednak vysledek dotazovani v kontextu se stava-
jicim travenim volného Casu a také se s témito formami spojuje oCekavani seniorti, pokud by

vyuzivali sluzeb centra pro seniory.

Cilem bakalafské prace bylo zmapovat socidlni situaci seniorti v Praze, jejich piehled
o aktualnich moznostech volno¢asovych aktivit a jejich ptedstavy o traveni volného Casu,
a na zakladé zjisténych skute¢nosti formulovat doporuceni pro marketingové aktivity ne-
ziskovych organizaci zamétenych na seniory a vymezit prostor na trhu pro vznik dalSich

neziskovych organizaci poskytujicich sluzby senioriim. Tento cil se dle mého ndzoru poda-
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filo v bakalarské praci naplnit. Na zaklad¢ teoretickych poznatkli z prvni ¢asti prace byl
pfipraven dotaznik, ktery byl distribuovan mezi seniory, a podle zjisténych vysledka byly

formulovany navrhy v praktické ¢asti prace.

Podaftilo se naplnit i dil¢i cil teoretické casti prace, kdy mély byt charakterizovany ne-
ziskové organizace v obecné roviné a vymezeny specifika jejich marketingu oproti marke-

tingu organizaci orientovanych na zisk.

Dil¢im cilem pro praktickou ¢ast bakalarské prace bylo sestavit a realizovat dotaznik cilo-
vé skupiné seniord a na zdkladé ziskanych poznatkli navrhnout moznosti neziskovych or-
ganizaci k dal§imu rozvoji jejich Cinnosti. Naplnéni tohoto cile bylo nezbytnou podminkou

pro naplnéni cile hlavniho.

Poznatky, které jsem dotaznikovym Setfenim ziskala, povazuji za velice piinosné pro kazdou
neziskovou organizaci se zaméfenim na seniory — at’ uz jde o organizace stavajici nebo nove
vznikajici. Seniofi jsou specifickou skupinou obyvatel — nelze tedy bezmyslenkovité sestavit
marketingovy plan na zékladé zkuSenosti s jinymi segmenty. Napiiklad seniofi pouZzivaji jen
v malé mife internet. Ti, pro které by mohlo centrum pro seniory pfinést nejveétsi uzitek (zapo-
jeni se do komunity a znovunalezeni smyslu zivota) obvykle Ziji samotafskym zpiisobem Zivo-
ta a moznosti informacnich kanalii se dale omezuji na spiSe tradi¢ni formaty marketingové
komunikace — ti$téna inzerce, letdky, TV spoty (napt. TV Metropol a dalsi lokalni neplnofor-
matové televizni stanice). Obecné je dulezité také zbavit seniory ostychu se o centra seniorti

vice zajimat a navstivit je.

V ptipad¢, ze bych se timto tématem zabyvala 1 v ramci diplomové prace, povazovala bych za
dilezité zaméfit se na zjiSténi ucinnosti raznych forem marketingu mezi seniory. Domnivam
se, ze zajimavou cilovou skupinu pro vyzkum by byli také jiz aktivni klienti center seniort,
nebot’ tyto by bylo mozno vytézit ve vztahu k informacim, jakou formou se o centru dozvédé-
li, co oCekavali, co skutecné ziskali a piipadné s jakymi obtizemi se pifi kontaktovani centra
seniord setkavali. Na zaklad¢ téchto dvou soubort informaci by bylo mozno navrhnout u¢in-

nou marketingovou kampan pro konkrétni neziskovou organizaci se zamétfenim na seniory.
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nestatni neziskové organizace — neziskovy sektor

http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/172047ks=1562

Asociace poskytovateli socidlnich sluZeb,

http://www.apsscr.cz/

Denni stacionare a centra pro seniory (Praha)
http://www.cssp2.cz/sluzby/109 denni-stacionar/
http://www.alternativnikomunikace.cz/saak/index.php?page=stacionare
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http://www.umirani.cz/odkazy.html?filterType=92
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Nadace a sdruZeni pro pomoc seniori,

http://www.vstupujte.cz/view.php?cisloclanku=2009080006

Operacni program Praha,

http://www.prahafondy.eu/cz/oppa.html
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Portal Centra Elpida
http://www.elpida.cz/

Portal Diakonie

http://www.diakonie.cz/

Portil Domova Repy
http://www.domovrepy.cz/

Portal Charita.cz,

http://www.charita.cz

Portal Nadacni fond Firm4y seniory
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Portal Neziskovky.cz,

http://www.neziskovky.cz

Portal projektu Krasa pomoci

http://www .krasapomoci.cz/

Portal Sue Ryder,
http://www.sue-ryder.cz/

Portal Zivot 90, o.s.
http://www.zivot90.cz/
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Tento dotaznik slouzi jako prizkum Neziskové organizace XY, je anonymni a slouzi vy-

hradné pro potteby XY. Dékujeme za pravdivé vyplnéni.

3. Bydlisté (mésto a mestska Cast): ...

4. Ziji: a) sam

b) s partnerem

c) s rodinou

d) v domové dichodcti nebo pecovatelském domé

e) JINAK: .o
5. Jsem: a) zaméstnany na plny uvazek

b) zaméstnany na pul ivazku

c) podnikdm

d) ekonomicky neaktivni (v dichodu)

e) JINE: e

6.  Nejrad¢ji travim volny Cas:
a) s rodinou

b) s prateli

c) s domacim mazlickem

d) Cetbou

e) sledovanim TV

f) sportem, prochazkami

g) navstévou krouzki

h) navstévou kin, divadel, vystav

1) vzdélavanim

1) JINE: e e

7. Me¢l/a bych zdjem:
a) navazat nova pratelstvi

b) ucit se novym dovednostem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

c) dale se vzdélavat

d) navstévovat kulturni instituce

e) sportovat

f) pomoc ve chvilich, kdy si nevim rady
g) pomoc v domacnosti

h) 0Jiné aktivity: ....oooiiiiii e

8.  Myslite si, ze je v Praze dostatek instituci, které nabizi moznosti pro traveni volné-

ho ¢asu senioru?

a) ano
b) ne
c) nevim, nemam piehled

10. Travite v takové instituci €i spolku volny €as?:...........cooviiiiiiiiiiinnn...

11.  Pokud bych se dozvédél/a o otevieni centra pro seniory ve svém okoli, tak bych:

a) mél/a zédjem se tam podivat

b) mél/a zajem se tam piihlasit

c) nem¢l/a bych zajem

d) JINE: e

12.  Byl/a bych ochoten/ochotna platit v podobném zafizeni Clensky poplatek a pokud

ano, jakou castku:

a) 100 K¢ meési¢né
b) 200 K¢ mésicné
c) 500 K¢ mésicné

d) 1000 K& mési¢né
e) nechtél/a bych platit zadné poplatky

13.  Moje ekonomicka situace je:

a) velmi dobra
b) dobra
c) prumérna

d) Spatna
d) 0 0 LS
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14.  Mijj starobni diichod (a ostatni piijmy) ¢ini:
a) do 8.000,- K& mésicné
b) 8.000 — 10.000,- K¢ mési¢né
c) 10.000 — 12.000,- K¢ mésicné
d) 12.000 — 15.000,- K¢ mésicné
e) vice nez 15.000,- K& mésicné
15.  M¢é nejvyssi dosazené vzdelani je:
a) zékladni
b) vyucen/vyucena
c) sttedoskolské

d) vysokoskolské

Dékujeme za Vs Cas.
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PRILOHA P II: STROM ZIVOTA

Graf 18: Strom Zivota

ovdovela B ovdoveli

rozvedend HEEE rozvedeni
yoané W onati

svobodné swobodni

 Zdroj: Cesky statisticky tiFad, http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/t/1100334864/SFile/01_kap.pdf



