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ABSTRAKT

Prvni ¢ast se vénuje teoretické ¢asti, kde jsou rozebrany zakladni pojmy a definice, které
postupné vedou k ¢asti druhé, a to ¢asti praktické. Prakticka cast se zamétuje na individualni
rozhovory s cilovou skupinou 25 az 45 let. Prakticka ¢ast se zabyva projektem Jeziskova

vnoucata, ktery se zabyva seniory.

Kli¢ova slova: senior, socidlni marketing, charitativni projekt

ABSTRACT

First part pays attention to theoratical part where there are basic terms and definitions that
leads to second part, the practical part. The practical part pays attention to individual talks
with target audience 25 to 45 years old. The practical part pays attention to projekt Jeziskova

vnoucata. This project occupies with elderly.

Keywords: elderly, non-profit marketing, charitable project
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UvVOoD

Dilezitost socialniho marketingu je nenahraditelnd. Tento typ marketingu mtize lidem po-
mahat v tézkych situacich, zménit zivot k lepSimu a nastavit clovéku jiné priority ¢i nastavit
¢lovéku zrcadlo. Socidlni marketing by mohl byt nazvany i marketingem uslechtilym, kdy
celému marketingu mtze spravit povést po vSech riznych klamavych reklamach, jako na-
piiklad Smejdi. Je dtleZité, aby velké spole¢nosti nadale podporovaly neziskové organizace

a charitativni projekty, a hlavné¢ aby se o tom mluvilo.

Pro tuto bakalafskou praci bylo vybrano socialni téma v souvislosti se seniory a jejich sa-
motou. V posledni dob¢ je velkym tématem demografické starnuti celé populace. Rodi se
mén¢ déti a lidé se dozivaji vysokého v€ku. OvSem o starnuti jako takovém se v socidlnim
marketingu az tolik nemluvi a socialnich kampani pro seniory je velmi malo naptiklad oproti
socialnim kampanim pro déti. Je tedy velmi dilezité, aby vznikaly projekty, jako je naptiklad
pravé projekt Jeziskova vnoucata, ktery obdarovava seniory v domovech dichodcti a dava

jim tak najevo, Ze nejsou na Vanoce sami.

Pro autorku je téma velmi zajimavé, ale mysli si, Ze pro ostatni je stafi velmi nezajimavym
a spiSe negativnim tématem, které lidé nechtéji fesit a zabyvat se jim. Lidé totiz vi, Ze jednou
budou také staii a asi na to necht¢ji myslet. Proto si vybrala pravée toto téma, které miize pro

jiné znit neatraktivng, aby zjistila, zda tomu tak opravdu je.

Autorku také zajima, jaky a zda viibec mliZe mit vliv na socidlni marketing pravé obdobi
Vénoc. Pokud by se potvrdilo, Ze Vanoce maji vliv na socidlni marketing, mohly by se ne-
ziskové organizace a charitativni projekty zaméfit pravé na toto obdobi, pokud tak jesté ne-

délaji.



I. TEORETICKA CAST



1 VYMEZENI POJMU K SOCIALNIMU MARKETINGU

V dnesni dobé je socialni marketing velmi oblibené téma, jak ve sféife nekomercniho mar-
ketingu, tak 1 ve sféfe marketingu komer¢niho. Firmy se jizZ nesnazi pouze prodat své pro-
dukty, ale snazi se byt i zodpovédné ke spolec¢nosti. Castym fenoménem je angazovanost

firem do spolecenskych problémi a témat. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 13)

Pro lepsi pochopeni celého tématu, a hlavné socidlniho marketingu, je potiebné si nejdiive

vymezit dilezité pojmy. Téma socialniho marketingu bude specifikovano nize.

1.1 Marketing

Pojem marketing je pojmem ze studia managementu a je velmi obtizné ho jednoduse defi-
novat. Proto vznikaji stale nové definice, které se snazi co nejvice vystihnout tento pojem a
nékteré z nich jsou popsany nize. Napiiklad Autorizovany institut marketingu popisuje mar-
keting takto: ,, Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, priji-
mani a uspokojovani poZadavkii zakaznikii zpiisobem, pri kterém vznika zisk.* Tato definice

[ 4

pojmu. (Majaro, 1996, s. 21)

Kotler tvrdi, Ze marketing je proces fizeni, jehoz prostfednictvim jsou uspokojovany potieby
a pfani jednotlivel nebo skupin (Kotler, 2007, s. 40). KdyZ byla Kotlerovi poloZena otazka,
co je poslanim marketingu, odpovedél, Ze tlohou marketingu je vytusSit jesté neuspokojené

potieby lidi a vytvofit uplné nova a ptitazliva feSeni. (Kotler, 2005, s. 6)

Svétlik zase tvrdi, Ze marketingovy program zaciné piedstavou budouciho vyrobku a konc¢i
uspokojenim potieb zdkaznika. Marketing je slovo, které je Spatné pojeno se slovy reklama
a prodej, pticemz marketing by mél byt spiSe pojen se slovy zdkaznik a uspokojovéni potieb
(Svétlik, 2005, s. 10). Svétlik také tika, Ze v dnesni dobé je slovo marketing nespravné pou-
Zivané a je spojovano s pojmy reklama a riznymi typy podpory prodeje. Rika, Ze existuje
spousta definic, ale Ze vSechny spojuje jeden subjekt, kterym je zakaznik a uspokojeni jeho

potieb a prani. (Svétlik, 1996, s. 26)

Hannagan popisuje hlavni rozdil mezi pouhym prodejem a marketingem, a to ten, Ze zakaz-
nici nehledaji pouze vyrobek nebo sluzbu, ale hledaji benefit produktu ¢i sluzby. Tedy jaky
to pro né¢ bude mit piinos. Cilem marketingu je tedy pro Hannagana poskytnuti vyrobku

(sluzby) vyhovujici pfimo pottebdm zdkaznika. (Hannagan,1996, s. 23)



1.2 Marketingovy mix v kontextu socialniho marketingu

Marketingovy mix neni pouze zalezitost komercni sféry, ale da se velice efektivné vyuzit 1
ve sféfe socialni. (Jencova, 2012, s. 15) U marketingového mixu socidlniho marketingu se
mluvi o vice P, které budou popsany nize. OvSem jedno z dalSich P byva uvadén pojem

People, a tim se mysli kvalifikace poskytovatele sluzeb. (Ba¢uv¢ik, Harantova, 2016, s. 30)

1.2.1 Produkt (Product)

V socialnim marketingu se jako produkt mysli vzdy n¢jaka myslenka ¢i idea. Produkt by
m¢él tedy byt néco, co by méla cilova skupina akceptovat (Bac¢uvcik, Harantova, 2016, s. 23).
Aby tento produkt mohl byt uspésny, musi lidé nejdiive zacit vnimat, Ze je tu néjaky problém

a Ze na n¢j existuje feSeni. (Jencova, 2012, s. 15)

1.2.2 Cena (Price)

Cena ve smyslu finan¢ni ¢astky se v socidlnim marketingu objevuje pouze u fundraisingo-
vych kampani. To znamena, Ze ¢lovek, kterého takova spolec¢nost oslovi, pfispéje na kon-

krétni ucel. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 25)
Dalsi typ této ceny miiZze byt obétovani néceho nehmotného, naptiklad usili, casu nebo ris-

kovani. Tim, Ze ¢loveék akceptuje takovouto cenu, mize ziskat dany produkt. (Jencova, 2012,

s. 15)

1.2.3 Distribuce (Place)

V souvislosti se socialnim marketingem se mluvi hlavné o lokalizaci kampané. Ty se mohou
délit na globalni, mezinarodni, celostatni nebo lokalni. Cilem lokalnich kampani byvé vyvo-
lat odezvu v medialnim prostoru a zvysit tak jejich dosah. (Bacuvcik, Harantova, 2016, s.

26-27)

1.2.4 Propagace (Promotion)

Jak jiz bylo psdno vyse, pojem propagace je mozné nalézt i pod jinym pojmem, a to marke-

tingovd komunikace. U socialniho marketingu je stejn¢ diilezita propagace vyrobku, jako
1.2.5 Purse strings (Zdroje financovani)

Purse strings se doslova pieklada jako mésec. Jde o finan¢ni 1 hmotné prosttedky, kterymi

je financovan dany projekt (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 31).



1.2.6 Policy (Politika)

Politikou je mys$lena spoluprace organizaci, médii a vefejnosti v zdjmu socidlni sféry (Ba-

¢uvcik, Harantova, 2016, s. 31).

1.2.7 Partnership (Partnerstvi)

Problematiku, kterou miize fesit socialni marketing, jako jsou spolecenské ¢i zdravotni pro-
blémy, mtize byt velmi naro¢né na zpropagovani. Proto je vhodné mit partnerstvi napiiklad
s n¢jakou organizaci, ktera mize pomoci s propagaci. Je tedy velmi dulezité védét, ktera
organizace ma podobné cile a najit zplisob, jak s danou organizaci spolupracovat (Jencova,

2012, s. 16).

Bacuvcik a Harantova tvrdi, ze tyto rozsitené verze 4P modelu celou véc nerozsifuji, ale
pouze ji drobi do menSich ¢asti, poptipadé ji rozSifuji nespravnym smérem. Tvrdi tedy, ze
tyto rozsifujici koncepce mohou byt konstruktivni, ale vétSinou jsou zbyte¢né (Bacuvcik,

Harantova, 2016, s. 31).



2 SOCIALNI MARKETING A MARKETING NEZISKOVEHO
SEKTORU

Nekteti autoti uvadéji, ze vymezeni téchto pojmil je pouze synonymem. Je pravda, ze se tyto
dva pojmy piekryvaji, ale je nutné z hlediska metodologie je od sebe rozlisit a vymezit. (Ba-

cuvcik, 2006, s. 13)

2.1 Definice socialniho marketingu

Socialni marketing ma mnoho definic, n¢které jsou spravnéjsi a nékteré se tématu dotykaji
jen malo. (Zamazalova, 2010, s. 411) Jednou z takovych definic je, Ze socialni marketing je
adaptaci komer¢nich marketingovych technik navrzenych tak, aby ovliviiovaly chovani ci-

lového publika. (Hastings, 2011, s. 392)

Kotler tik4, Ze socidlni marketing definujeme jako navrhovani, implementaci a kontrolu pro-
grami, které maji za cil pfijimat socialni ideje, problémy nebo praxi v cilové skupiné (Ba-
cuvcik, 2006, s. 14). To znamend, ze socialni marketing funguje tak, aby ovlivnil cilovou
skupinu a aby bud’ dobrovolné¢ pfijala, odmitla, zménila, nebo se vzdala ur¢itého chovani ve
prospéech jedince, skupiny nebo celé spolecnosti (Zamazalova, 2010, s. 411). Komplexnéjsi

pojeti marketingu je zaméteni na ziskavani hodnoty pro zdkaznika (Heskova, 2009, s. 25).

Dulezité ovSem je, Ze socidlni marketing je pojem Sirs$i, ktery nesmime chapat pouze v roviné
socialni reklamy, protozZe ta je pravé nastrojem socialniho marketingu (Zamazalova, 2010,

5. 411).

2.1.1 Déleni socialnich marketingovych kampani
Podle Bacuvcika (Bacuvcik, 2006, s. 16) se deli do ¢ty hlavnich oblasti, a to:

- Ochrana zdravi (propagace zdravého zivotniho stylu, problematika drogové zavis-
losti, poruchy pfijmu potravy, prevence nemoci)

- Prevence zranéni (bezpe€nost silni¢niho provozu, doméci nésili, protipozarni
ochrana, ochrana déti)

- Ochrana zivotniho prosttedi (ochrana zvitat, tfidéni odpadu, ekologické zemédélstvi,
boj proti znecistovani piirody)

- Spolecenska angazovanost (darcovstvi krve, vybizeni k dobrovolnictvi, podpora lid-

skych prav, problematika extrémnich politickych uskupeni)



2.1.2 K ¢emu slouZi socialni marketing?

S myslenkou socidlniho marketingu poprvé pfisel v roce 1952 G. D. Wiebe, ktery se ve svém
¢lanku pta: ,,Pro€ neumite stejnym zptisobem prodavat bratrstvi jako mydlo?* Tato myslenka
byla pozdé¢ji rozvinuta do principu socidlniho marketingu Philipem Kotlerem a Geraldem
Zaltmanem (K ¢emu slouzi marketing, 2012). Socidlni marketing je boj za dobrou véc a
muze pomoci fesit spoleCenské problémy. Pole zajmu celého socidlniho marketingu je velmi
Siroké¢ a fesi témata od nebezpeci pohlavnich chorob az po prevenci bezpecnosti na silnicnim

provozu (K ¢emu slouzi marketing, 2012).

2.2 Definice marketingu neziskového sektoru

Marketing v neziskovém sektoru je souc¢asti managementu organizace a je provadén stejné

jako ve sféfe komer¢niho marketingu (Harantova, 2014, s. 10).

Na trh nevstupuji pouze podnikatelské subjekty a stat, ale také neziskové organizace pliso-
bici v oblastech spolecenského zivota. Tyto neziskové organizace tvoii takzvany tieti sektor
a zahrnuje aktivity realizované z iniciativy dobrovolniki (Tajtdkova, 2016, s. 11). Neziskové
organizace Casto zadavaji a realizuji socidlni marketingové kampané. Socidlnimu marke-

tingu jako takovému se ovSem vénuji jen malo (Bacuvcik, Harantova, 2016, s. 19).

Bacuv¢ik (2006, s. 23) definuje marketing neziskového sektoru takto: ,,Marketing jako ci-
lené, profitové orientované jednéni je pro neziskovou organizaci klicovou aktivitou fizeni,
kterd prostupuje vSechny trovné jeji ¢innosti a kterd smétuje k identifikaci, predvidani a
uspokojeni potieb uzivatelii sluzeb a k naplnéni filantropickych potieb organizace samotné

1jejich podporovatell.*

Marketing v neziskovych organizacich miZzeme rozdélit na marketing management a na re-
alizaci socidlnich marketingovych kampani s konkrétnim a jasn€ definovanym cilem. Soci-
alni marketingové kampané by mély pfispivat k dosazeni marketingovych cili organizace

(Bacuvcik, 2006, s. 22).



3 SOCIALNIi REKLAMA

Socialni reklama spolu se statni propagaci je u nds v oblasti reklamy a marketingu nejméné
rozpracovanou kategorii, ale samoziejmé vyuziva stejné formy a prostredky jako komeréni

reklama (Horndk, 2018, s. 99).

Pojem socidlni reklama je z anglického slova social advertising. OvSem je to pojem zavade-
jici, nebot’ si pod pojmem muze Clovek piedstavit napiiklad socialni zabezpeceni (Ptackova,
2008, s. 12). V tisku se stale setkdme s nazvem socialni reklama, ale jsou pouzivany i pojmy
jako neziskova reklama, charitativni ¢i dobro¢inna reklama (Ptackova, 2008, s. 12). Ve vel-
kém slovniku marketingovych komunikaci (JuraS8kova, Horidk, 2012, s. 197) se mizeme
docist, ze: ,, Socialni reklama je komunikace s cilem ovlivnit stav verejného minéni v urcité
socidlni oblasti, respektive informace smeérujici k osvojeni si urcitych pozitivnich myslenek

uzitecnych pro vybrané socialni skupiny, resp. I celou verejnost.

3.1 Historie socialni reklamy

Podle Hornaka (2018, s. 99) se objevuje socialni reklama v jakési prvotni forme spolec¢ensko
—vychovné propagace jiz v pravéku. V pravém slova smyslu v této dobé obchod nefungoval,
tudiz nemohla fungovat ani reklama jako takova. Co ale v této dobé jiZ existovalo, byla in-
formovanost a Sifeni informaci nutné k preziti pracloveka. V této podobé fungovala socidlni
reklama z ptimé socidlni komunikace (Horndk, 2018, s. 99). Prvni a zdroven nejstarsi nastroj

marketingu byl tedy hlas (Sedlacek, 2009, s. 23).

Komer¢ni typ reklamy se vyvinul az v antice a socialni reklama se podle Harantové (2014,

s. 19) objevovala v téchto tfech podobach:

- Mimoekonomicky efekt vznikajici pti primarni ekonomické ¢innosti (prodej knih ma
i efekt vzdelavani)
- Rozvoj pravéké osvetové Cinnosti, kde Slo o vychovné a vzdélavaci tsili

- Statni propagace jako forma nekomer¢ni propagace (Harantova, 2014, s. 20)

Socialni reklama v pravém slova smyslu podle nékterych literarnich dél vznikla ovSem az

kolem roku 1970 v Londyné (Harantova, 2014, s. 20).
Vétsina autorti se vSak shoduje, ze socidlni reklama vznikla v USA, a to v obdobi druhé
svétové valky. Nejznaméjsi kampan podporovala Zeny v nastupu do amerického primyslu

misto jejich muzu, ktefi byli na front¢ (Nekomer¢ni marketing, 2018).



3.2 Cil socialni reklamy

Podle Harantové mtize byt cil socidlni reklamy informovani okoli o dané problematice ¢i
piimo ucast dané osoby, napiiklad dobrovolnictvi v neziskové organizaci. Harantova dale

tvrdi, Ze cil socidlni reklamy miize byt pomoc:

-materialni (naptiklad zaslani obleceni ¢i jidla)

-financ¢ni (sbirka nebo zaslani DMS — darcovské SMS)

-osobni (dobrovolnictvi pfimo na misté — naptiklad pomoc s vyprostovanim lidi)
-informacéni ($ifeni spoleCenského problému) (Harantova, 2014, s. 12)

Pavla (2005, s. 110) tvrdi, ze: ,,Hlavnim cilem socidlni reklamy je predat hlavni poselstvi
tak, aby si prijemce uveédomil samotny problém, tedy informovat jej o daném problému a
presvédcit jej o zdvaznosti tohoto problému tak, aby zacal premyslet o mozné pomoci pri
jeho reseni. Cilem je tedy vyvolat u prijemcu akci. Stimulovat je, aby udélali néco pro sebe
Jjako soucast spolecnosti (napriklad prestali kourit) a nebo pro ty, kteri pomoc bezprostredné
potrebuji (napriklad pomoc handicapovanym). Pomoc se zZada ve smyslu casu, talentu a pe-
nez. Socialni reklama se tedy snazi vzbudit v lidech pocit odpovédnosti, ochotu prispét po-
trebnym a posunout tak jejich hodnotovou orientaci a vyvolat viastni aktivitu p¥i reseni pro-

blému. “ (Harantova, 2014, s. 12)

3.3 Rozdil mezi socialni reklamou a komeréni reklamou

Na prvni pohled se mize zdat, ze zadny rozdil mezi t¢mito dvéma druhy neni (Zamazalova,
2010, s. 419). Opak je ale pravdou a hlavni a zasadni rozdil socialni reklamy od komer¢ni

je ptredmét toho, co komunikuji (Gerhardtova, 2018, s. 12).

Oba druhy reklamy pouzivaji stejné nastroje, ovSem zkoumani u€innosti reklamy je v pfi-
pad¢ socialni reklamy slozitéjsi. Je totiz daleko jednodussi zjistit, kolik produkti bylo za-
koupeno ¢i kolik zakaznikli bylo pfesvédceno o ndkupu (Gerhardtova, 2018, s. 12).

Dalsi rozdil miZe byt ten, Ze komer¢ni reklama ma za cil vzdy zisk, zatimco reklama socialni

se soustfed’uje na jasn¢ dany spolecensky problém (Harantova, 2014, s. 12).



3.4 Socialni reklama v komer¢énim prostredi

Zadavateli socialni reklamy mohou byt vefejné a nestatni neziskové organizace, dalSim za-
davatelem muze byt i firma soukromd. Za nejznaméjsSiho zadavatele ze sektoru soukromé
firmy je povazovana spolecnost United colors of Benetton, a konkrétné¢ tedy Oliviero

Toscani.

Oliviero Toscani neni marketingovy odbornik, ale fotograf, ktery fotil pro spolecnost United
colors of Beneton (Harantova, 2014, s. 27). V roce 1984 se objevila prvni kampan Benet-
tonu, kterd se vyrazné liSila od téch predeslych a pod heslem ,,VSechny barvy svéta® upo-
zoriovala na rasismus (Hornak, 2018, s. 305). Nejzajimavéjsi na tom bylo, ze ac¢ tato témata
neméla s oblecenim a modou moc spolecného, pomahala znacce zvySovat trzby. Toscani
vzdy vyuzival ¢istého vizudlu bez titulku s malym logem spolecnosti. Vzhledem ke kontro-
verznosti Toscaniho kampani chtéli manazefi spolecnosti Benetton, aby s nimi Toscani
prestal spolupracovat, vzhledem vsak k tempu rastu trzeb sviij napad piehodnotili (Haran-

tova, 2014, s. 28).

3.5 Etika v socialni reklamé

V Ceské republice existuje takzvana Rada pro reklamu, ktera shlukuje tviirce i zadavatele
reklamy a zastfeSuje samoregulaci pomoci etického kodexu — Kodex reklamy. Termin sa-
moregulace vyznacuje, Ze jde o nezavisly kodex na statni moci. Navrhy na posouzeni mohou

podat vlastni ¢lenové, ale 1 vefejnost (Juraskova, Hornak, 2012, s. 188).

Rada pro reklamu se zabyva reklamou komercni, nikoliv politickou a socidlni. V minulosti
se vSak nékterymi takovymi zabyvala, a dokonce né€které navrhla i1 ke stazeni (Harantova,
2014, s. 24). Jako problematicky prostfedek v rozporu s etickym kodexem mize byt bran

motiv strachu (Harantova, 2014, s. 24).

3.5.1 Motiv strachu v reklamé

Zakon o regulaci reklamy tik4, Ze reklama nesmi obsahovat prvky vyuzivajici motiv strachu,
ovSem i takové reklamy se u nés objevuji. Motiv strachu v reklamé je prezentovan hrozbou
z negativnich disledka, které mohou nastat, kdyz ¢loveék nevlastni urcity vyrobek ¢i nepro-
vozuje urcitou ¢innost. MliZze se jednat naptiklad o situaci, kdy jako disledek svého nezod-
povédného jednani mize byt smrt, tento piiklad byl prezentovan roku 1988 kampanémi

v USA proti AIDS. Clovék ma byt motivovan k odpovidajicimu chovani, at’ uz jde o pouziti



nékterého vyrobku, zménu zivotnich zvyklosti ¢i vyuziti nékterych sluzeb. (Vysekalova,

2012, 5. 174).



4 STARI V KONTEXTU MARKETINGU

Pro lepsi porozuméni je potieba si nejdiive vymezit, kdo je vlastné senior, co je ageismus a

jak je k seniorovi nahlizeno z pohledu marketingu.

4.1 DEFINICE AGEISMU

Pro toto slovo neexistuje jasn¢ dana definice, protoze se jedna o jeden z nejkomplexnéjsSich
procest soucasné socialni i politické védy (Pokornd, 2010, s. 69). Toto slovo vychazi z an-
glického age (tj. vék) a poprvé se tento pojem objevuje v USA koncem Sedesatych let 20.
stoleti. Robert N. Butler popsal jako: ,,Ageismus mtiZzeme chapat jako proces systematického
stereotypizovani a diskriminace lidi pro jejich stafi, podobné jako rasismus a sexismus vzta-
huji k barvé pleti a pohlavi. Stafi lidé jsou kategorizovani jako senilni, rigidni ve svém mys-
leni a zptisobech, staromodni v moralce a dovednostech (...) Ageismus dovoluje mlad$im
generacim vidét starsi lidi jako odlisné od nich samych, a proto jim brani, aby se se star§imi
lidmi identifikovali jako s lidskymi bytostmi (...) Ageismus je manifestovan Sirokym spek-
trem fenomént jak na individualni, tak na institucionalni Grovni: stereotypy a myty, oteviené
opovrzeni a averze nebo jednoduse vyhybani se kontaktu, diskriminacéni praktiky v bydleni,
v zamé&stnani a sluzbach vseho druhu, ptfidomky, kreslené seridly a vtipy. Nékdy se ageismus
stava ucelnou metodou, jakou spolecnost propaguje pohledy na starSi osoby, s cilem settéast
¢ast vlastni zodpové&dnosti vii¢i nim. Jindy ageismus slouZi jako vysoce osobni objektiv,
chranici osoby mladsi (obvykle ve stiednich letech) - Casto za vysokou emocionélni cenu —
pred pfemyslenim o v€cech, kterych se boji (starnuti, nemoc, smrt).* (Vidovicova, 2008, s.

111)

Na zéklad¢ rizného zkoumani Vidovicova navrhla tuto definici pro pojem ageismus: ,,Age-
ismus je ideologie zaloZend na sdileném piesvéd€eni o kvalitativni nerovnosti jednotlivych
fazi lidského zivotniho cyklu, manifestovana skrze proces systematické, symbolické i redlné
stereotypizace a diskriminace osob a skupin na zaklad¢ jejich chronologického véku a/nebo

na jejich ptislusnosti k urcité kohort&/generaci.* (Vidovicova, 2008, s. 113).



4.2 Podoby stari

Z hlediska l€katského je za staii povazovano obdobi zivota po 75. roce. Z hlediska demo-
grafie je staii posunuto na hranici nize a to na 60. rok, kdy meznikem je odchod do diichodu.
U vétsiny lidi probihé biologické starnuti v obdobi 60-75 let veéku, vlastni staii nastupuje
kolem 75 let. Celkové je vSak velmi obtizné urcit, kdy zacina u ¢lovéka stéii a tento meznik
neni jasn¢ vymezeny. (Smutek, 2006, s.116, 117). OvSem v marketingu se mluvi o generaci

50+ a o seniorovi mluvi jako o zakaznikovi budoucnosti. (Reidl, 2012, s. 21)
Podobu stafi, jak ji vidi spole¢nost, formuji ¢tyti subjekty:

- tvaréi média

- marketingovi a reklamni manazeti

- vefejné minéni

- generace mezi sebou

Podoba stafi je formovana vlivem piedstav, komunikace a prozitkt. (Reidl, 2012, s. 19)

4.2.1 Vnimani stari v reklamé

Kromé& medialniho vlivu formuje vnimani stéaii i reklamni praxe a ukazuje nam, Ze pozitivni
je pouze obraz mladosti, ktery zobrazuje jako $t'astny a ispéSny zivot. Jako negativni obraz
nam podsouva prave stari a zobrazuje jej jako nezddouci, omezujici stav ¢i proces kumulace

chyb a nedostatkli (Bacuvcik a kol., 2014, s. 120).

V reklamé se téma staii objevuje nejcastéji ve dvou podobach: v situacni a produktové. V si-
tuacni je stary ¢lovék zobrazeny jako aktér urcité situace, ve které se projevuje jako jedinec
s oslabenymi fyzickymi €1 mentalnimi schopnostmi a tento obraz pouZivaji reklamni tviirci
jako nastroj humoru a ironie. V rdmci produktové roviny se reklamni sdéleni soustiedi na
seniora jako potencialniho spottebitele a seniorovi je prezentovan vyrobek ¢i sluzba, ktery
mu je uréen. V ramci této kategorie se objevuji stereotypy spojené se seniory. Jako pozitivni
ptiklad, kde je vyuZit motiv staii stoji za zminku kampané na podporu charitativniho pro-
jektu Lienka pomoci. Tento projekt mé za cil pfipomenout lidem, Ze v jejich okoli neziji
pouze mladi lidé, ale i senofi. Ustfedni myslenkou celého projektu je spojit tyto dvé vékové
kategorie, aby se navzajem podporovaly (Bacuvc¢ik a kol., 2014, s. 121).

Dle Reidla (2012, s. 19) se ovSem obraz starSi generace v reklamnich spotech stdle méni a

postupem ¢asu i reklama ukazuje silné stranky vyS$siho véku. V této dobé je mozné se setkat

se dvéma protipdly, kdy na jedné stran€ lidi vidi chfadnouciho starce vyzadujiciho péci a na



stran¢ druhé do hnéda opaleného penzistu na Mallorce. OvSsem podoba stafi je daleko vice

rozdilna.

Reidl (2012, s. 67) dale tvrdi, Ze senior nechce byt nazyvan seniorem, a tedy toto osloveni
je v reklamé zapovézeno. Radi, Ze kazdy marketingovy odbornik by mél upustit od vyraza,
jako jsou automobily pro seniory, talife pro seniory atd. Pro Evropu je tedy slovo senior
daleko zapovézenéjsi nez naptiklad pro Ameriku, kde se toto slovo vyskytuje Castéji v pro-
tikladu junior a ma vyjadfovat zkusenost. Pro ¢esky trh je ovSem toto slovo brano spiSe ne-
gativné, a proto by mél byt vyzdvihovan benefit produktu ¢i sluzby misto vyzdvihovani, ze

je pro seniory.

Dle Kunesové (2005) je v dnesni dob¢ v reklamé neustale podcenovana skupina lidi nad 50
let, a pfitom jsou spotiebitelé nad 50 let velmi perspektivni cilovou skupinou, protoze se

zajimaji o novinky a jsou ochotni za né utracet.

Georges Thierry na serveru seniorplanet potvrdil, ze v drtivé vétSin€ se reklamy zamétuji na
spotiebitelsky sektor mezi 18 az 49 lety. Vysekalova uvadi: "Podle vysledkt vyzkumu spo-
le¢nosti ACNielsen z roku 2000 se vékova kategorie 45 az 59 let v nékterych postojich a
trendech v nakupnim chovéni spise pfiblizuje mlad$im lidem do 44 let nez Sedesatnikim a
starSim". U Ceskych seniort pak jesté zalezi, zda pracuji alesponl na ¢astecny uvazek a zda

z1ji sami nebo v rodinném kruhu. (Kunesova, 2005).

Dal§im d@ivodem, pro¢ by se na seniory méla obracet vétsi pozornost je, Ze jich v Ceské
republice piibyva. Podle Ceského statistického tifadu by v roce 2050 mély mit osoby ve véku
nad 65 let v nasi spole¢nosti zastoupeni az 31 %. Tento fakt se za¢in4 reflektovat 1 u eskych
firem, kdy napftiklad Jablotron pfiSel s novym maximobilem, ktery je jednoduchy na ovla-
dani, disponuje velkymi tlacitky a velkymi pismeny (Senior jako zdkaznik pfitomnosti?

2013).



4.3 Segmentace starsi generace

Seniofi tvoii tietinu celé Ceské populace, a tedy 3,7 milionu obyvatel a tvofi tak zajimavou

cilovou skupinu. Tato skupina lidi ve véku 55-70 let se fadi na druhé misto kupni sily oby-

vatelstva. Seniofi tvoii velmi rozmanitou skupinu, ve které se od sebe riizné segmenty vy-

razng lisi. Proto je dilezité si seniory segmentovat a podle toho se zaméfit.

Seniory tedy mizeme rozdélit na:

Stafi mladi (V populaci jich je cca 11 %. Tato skupina je nejotevienéj$i a snazi se
takzvan¢ dohnat, co se da. Napodobuji mladsi generaci, vyuzivaji socidlni sité a in-
ternet obecné, vyhledavaji novinky a trendy. Je dobré cilit na skupinu pocity, které
jakoby oddalovaly stafi.)

Aktivni pfeddiichodovy vek (V populaci jich je cca 9 %. Jedna se o stfedni aZ vyssi
tfidu lidi, ktefi méli vysoky piijem a vysoké postaveni. Casto jezdi na luxusni dovo-
lené a Casto si pofizuji nova auta a bydleni. Je dobr¢ cilit na skupinu s pfiméfenym
luxusem a posilovanim pocitu vyjimecnosti.)

Planovaci (V populaci jich je cca 24 %. Jedna se vétSinou o niz8i az stfedni vrstvu.
Spofi a planuji aktivity do diichodového veéku.)

Konzervativni diichodci (V populaci cca 34 %. VEtSinou nic neplanuji, jsou pesimis-
tiCti, a predevsim sleduji televizi. S okolim vétSinou nekomunikuji a nejvice reaguji
na slevové nabidky nej€astéji z letakd.)

Aktivni diichodci (V populaci cca 22 %. Jsou spontanni, ¢asto se vénuji né¢jakému
sportu, jezdi na dovolené. VéEtSinou reaguji na spontanni komunikaci vyvolavajici
pozitivni emoce a dokazi se nadchnout pro nové véci.) (Marketingovy trh a jeho

"nova" generace, 2011).



5 SOCIALNI KAMPANE S TEMATIKOU SENIORU

5.1 Kampan Mas to za par

V roce 2012 se po Praze objevily rozmisténé billboardy s dialogy starych lidi typu: ,,Pro¢ na
mé nikdy nemate ¢as?* s odpovédi ve formé graffiti:* Tahle doba neni pro stary*. Tyto ko-
mentafe se vybraly z diskuznich for a portala, které informovaly o kampani a byly dopsany
formou graffiti na billboardy. Tyto dialogy byly nékteré doupraveny, nékteré zlstaly v pua-

vodni formé¢, vzdy vSak bylo dbano na vystihnuti nalady diskuze a vérohodného tonu.

Kampaii byla spusténa na zacatku srpna a od zacatku vyvoldvala rozporuplné pocity. Cil
kampané byl zaujmout mladou generaci piimo jejich jazykem a nazory, a také negativnimi
nazory vyvolat pozitivni reakce vyzyvajici k vétsi toleranci a ucté mezi generacemi. Na bill-
boardech se objevovala i webova stranka mastozapar.cz, kde se bylo mozné docist o pro-

jektu, ale ta je bohuzel jiz neaktivni.

Autorem kampané je domov pro seniory Sue Ryder spolecné s agenturou Arnold Prague.

Obrazek 1- Kampan Mas to za par (Zdroj: novinky.cz, 2012)

5.2 Kampan Nech mou babi¢ku na pokoji!

V roce 2010 spole¢nost Elpida, ktera se vénuje seniorim, realizovala kampan pro vzbuzeni
z4jmu o seniory a rozproudéni mezigeneracni diskuze. Jako hlavni pficina, pro¢ kampan

vznikla, byla Facebookova skupina, kde lidé hanili seniory a nékteii psali 1 nenavistné posty.



V kampani vystupuji znamé osobnosti jako: Jana Plodkova, Iva Pazderkova, Petr Vanék ¢i
skupina Please the Trees Vaclav Havelka. Plakaty odkazovaly na webovou stranku
www.mluvmeostari.cz , kde centrum Elpida plus chtélo vyvolat mezigenera¢ni diskuzi. Bo-
mace. Ovsem nadale funguje webova stranka centra Elpida, kde je mozné najit informace

k nyné&jsim projektim, jako je projekt Ponozky od babicky.

"To je prave to — kazdy mame rad svou babicku a svého dédecka, ale jsme klidné schopni
byt nepiijemni na jiné seniory. To se ukdzalo na jafe na Facebooku a tfeba 1 v posledni
volebni kampani, kde se taky zdaraziiovala jen finan¢ni zavislost seniorti na statu,” tika

Brona Hiliova, feditelka Elpidy. (Petraskova, 2010)

Kampan vysla 1. fijna 2010 a béZela cely podzim a byla vytvorena agenturou VCCP (Pe-

traSkova, 2010) a nechala ji vypracovat spolecnost Elpida plus spolecné s Nadaci O2.

Obrazek ¢. 2- Kampan Nech mou babicku na pokoji! (Zdroj: idnes.cz, 2010)

5.3 Kampan Bez ohledu na vék

Celosvétova kampan Bez ohledu na vek (Make it ageless) upozoriiuje na fakt, Ze jen jeden
dichodce nad 60 let z péti pobira pravidelné diichod. Neziskova organizace HelpAge Inter-
national, ktera tento projekt organizovala, se snazi propojovat mladou generaci se starsi a
otevirat celospolecenska témata. Na téma staii upozornuje akci ,, Tyden starnuti, kdy mladi
lidé mezi 18 a 30 lety si zkusili zit s n§jakym seniorem. Z tohoto tydne si musi zapisovat

zazitky €1 dotazy a pofizovat videa Ci fotografie. Poté se tyto materidly ptidavaly na web.


http://www.mluvmeostari.cz/

Vyvrcholeni celé¢ kampané ptipadl na Mezindrodni den seniord, a to 1. fijna 2012, kdy orga-
nizatofi predali petici predstavitelim Evropské unie, kde zadaji, aby bylo dbano na prava
star§ich lidi v rozvojovych zemich. Za Ceskou republiku se projektu Gi¢astnila neziskova or-
ganizace Zivot 90, ktera se snazi podporovat seniory v nezavislém Zivoté, v samostatném
rozhodovéni a Gcasti na spolecenském zivoté. (Svétova kampai vola po dastojném zivoté

seniort, 2016)

Petici podepsalo 8 400 lidi po celém svété, webovou stranku makeitageless.com navstivilo
6 000 lidi mésicné a ptes Facebook na kampan dosahlo pies 3,3 miliont lidi. (How do you

engage young people with an old age campaign? © 2019)

Obrazek ¢. 3- Kampan Bez ohledu na vek (zdroj: weareneo.com, 2019)

5.4 Kampan NaSe svatky jsou nadéji pro v§echny

Véanoc¢ni kampan od Penny Market byla spusténa v fijnu 2017. Obchodni fetézec mysli na
seniory, ktefi jsou na Vanoce sami a vyzyva proto své zakazniky, aby seniorim posilali ply-
Sové medveédy s vénovanim, aby veédéli, Ze na Vanoce nejsou sami a ze na né né¢kdo mysli.
Na této kampani se spolu s obchodnim fetézcem podilela 1 nadace Krasa pomoci. Celkem
bylo rozdano 1680 plySovych medvédi a diky kampani se zvysil zdjem o dobrovolnictvi

v této nadaci (PENNY spolecné se svymi zakazniky rozdavalo o Vanocich radost, © 2019).

Kampan byla zpracovana agenturou Hullaballoo.



6 CiL, METODA VYZKUMU A VYZKUMNE OTAZKY

6.1 Cil prace

Cilem mé prace je zjistit, zda ma vliv na projekt fakt, ze se pofada v obdobi Véanoc a dale
bych chtéla zjistit, co motivuje lidi k tomu, Ze si pro obdarovani vyberou seniory namisto

naptiklad déti nebo naopak.

6.2 Uéel vyzkumu

Utelem vyzkumu je, zda lidé v obdobi Vanoc maji vétsi tendence nezi§tné obdarovavat lidi
kolem sebe. Pokud by tomu tak bylo, mohly by se socialni kampané sousttedit na toto obdobi
pro vyssi dosah. Diky vysledkiim z vyzkumu mohu zjistit, jaky postoj maji lidé k obdarova-

vani lidi a za jakych podminek si vyberou koho cht¢ji obdarovat.
6.3 Vyzkumné otazky

Za ucelem plnéni cile prace byly poloZeny tyto vyzkumné otazky:
VOI1: Voli lidé radsi déti nebo seniory pro obdarovani?

VO2: M4 obdobi Vanoc vliv na obdarovéavani?

VO3: Maji lidé dostatek informaci k projektu JeziSkova vnoucata?

VO4: Mohl by projekt fungovat i béhem roku ve stejné mite jako o Vanocich?

6.4 Metodologie vyzkumu

Pro ucely vyzkumu byla vybrana metoda individualnich rozhovord, kde se predpoklada na-
prosta otevienost participanta. Navic kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani motivd,
pfi€in a postoju. Typickou otazkou je otazka pro€. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit
asociace, které v cilové skupiné vyvolava ¢i zjistit divody, které cilovou skupinu vedou ¢i
nevedou k urcité akci. Mezi nejcastéjsi ndstroje kvalitativniho vyzkumu patii skupinové dis-
kuse, individudlni hloubkové rozhovory, expertni rozhovory, spada sem ovSem 1 etnogra-
ficky vyzkum, ktery zkouma chovani ¢lovéka v jeho pfirozeném prostiedi (Tahal, 2017, s.

31).

Vyzkum bude probihat tak, ze pfedem vybranych dvandct participanta dle cilové skupiny
budou dotazovani dle pfedem piipravenych otazek, pokud participant za¢ne mluvit o jiném

tématu ¢i o nécem zajimavém, bude nésledné dotazovan improvizované.



Pro kvalitativni vyzkum byla zvolena cilova skupina od 25 do 45 let, takzvand sendvicova
generace. ,,Timto pojmem se mysli lidé, ktefi dospéli do stiedniho véku a ocitli se mezi
svymi nezaopatfenymi détmi a mezi starnoucimi rodic¢i jako takova napln sendvice: pecuji,
obstaravaji a napliuji to, co se jevi jako nekonecné, piili§ pocetné a nékdy az zavratné po-
tieby jak jejich potomkd, tak seniort v rodiné. Kromé toho na né¢ doléhaji pozadavky jejich

povolani a péce o domacnost.* (Bertini, 2013, s. 13).

Tato cilova skupina byla zvolena z divodu, Ze nejCastéjSim darcem, tcastnikem ¢i pouhym
sledovatelem projektu Jeziskova vnoucata je osoba ze sendviCové generace. Toto tvrzeni
doklada i sam vedouci projektu Jeziskova vnoucata Martin Ondracek, ktery to doklada i
skupinou na Facebooku, na které se nejcastéji vyskytuje zena ve véku od 25 do 45 let. Tato
facebookova skupina mé k dneSnimu dni 12.3. 2019 73 145 fanousku. (Jeziskova vnoucata,

2017)

Vadi fanousol Wak dledujics Craloveni lide AkEive e
Zeny
B 9%
Muz —
m i
Frmed aks Ranoudod Mldara Wgdi lamsp i Ragyh Wall Faniw b

Obrazek €. 4- Graf ke strance JeziSkova vnoucata na FB (zdroj: Martin Ondracek, admin FB

stranky Jeziskova vnoucata)

Na grafu je mozné vidét, Ze na Facebookové strance se nej€astéji objevuje zena, a to ve véku

od 25 do 34 let ve 40 %, na druhém misté se pak objevuje zena ve véku 35-44 let ve 25 %.



II. PRAKTICKA CAST



7 JEZISKOVA VNOUCATA

Tento charitativni projekt vznikl v roce 2016 na podzim, kdy si novinarka Olga Strejbarova
uvédomila, Ze az tfetina obyvatel v domovech dichodcii jsou senioii, ktetfi jsou sami. Uvé-
domila si, ze Vanoc¢ni darek nemuseli dostat jiz nékolik let a toto svatecni obdobi je tedy pro
né spise smutnym obdobim. Pani Strejbarova za pomoci svych piatel vytvofila skupinu na
Facebooku Jeziskova vnoucata a béhem 2 mésicii splnili 600 vanoc¢nich ptani lidem z do-

mova duchodcu.

V roce 2017 projekt pievzal Cesky rozhlas a spustil velkou medialni kampan. Tu doprovazel
1 novy web jeziskovavnoucata.cz. Na téchto strankéach jsou zobrazeny i pribéhy lidi, ktefi
darovali darek. Pokud se chce ¢lovek stat darcem, miize si zvolit, zda chce dar poslat poStou
&i se ptimo setkat se seniorem, kterému dar pieda osobné. Séfredaktorem zpravodajstvi a

vedoucim projektu JezisSkova vnoucata je nyni Martin Ondracek.

Po uspésné medialni kampani roku 2017 bylo doruceno 13 084 darkd. Vétsinou to byly drob-
nosti jako kosmetika, obleceni, hry, knihy, ale objevily se tu i dary jako jsou televize, poci-
tace, radia nebo 1 mechanické voziky. Dale bylo splnéno 1 037 ptéani, naptiklad dovolend u
mote, zabijacka, nebo projizd’ka v zdvodnim auté. V roce 2017 bylo obdarovano ptes 14 000

seniort a pro nékteré to byl darek po nékolika letech.

Medialni kampané se zucastnily i celebrity, jako je Karel Gott, Ewa Farna, Tomas Klus ¢i

Lucie Bila ¢i Leo$ Mare$. (O nas, © 1997-2019)

7.1 Princip projektu

»Darce vybere prani (darek nebo zazitek), které seniorovi splni nebo poskytne, na webovych
strankach www jeziskovavnoucata.cz. Po kliknuti na tlacitko "chci vé€novat" darce vyplni
formular, kde zada svoje udaje. Po potvrzeni ptijde darci e-mail s podrobnostmi. V té chvili
jsou udaje automaticky odeslany poveéfenému pracovnikovi ptislusného domova. Ten se mu
bezprostiedné telefonicky nebo ptes e-mailovou adresu ozve, aby domluvil preddni konkrét-

niho daru nebo splnéni pfani. V tuto chvili je takové ptani rezervované.

Darce ma pak 7 dni na poslani nebo piedani daru a 10 dni na splnéni pfani nebo na domluvu,
kdy bude splnéno. V ptipadég, ze byl dar dorucen, pfani splnéno nebo ptesné¢ domluven ter-
min jeho splnéni, oznaci pracovnik domova tuto skute¢nost v databazi a piani se pfesune do
kategorie splnénych. Pfani je mozné poslat bud’ postou, nebo po domluvé s domovem muiize

byt piedan osobné.“ (Jak byt JezisSkovo vnouce, © 1997-2019)



7.2 Cesky rozhlas

Cesky rozhas ma status vefejnopravni rozhlas a aktivni ¢len EBU. Prvni vysilani Ceského
rozhlasu se datuje na 18. kvétna 1923 na tizemi tehdejsiho Ceskoslovenska v platéném stanu
v Praze — Kbelich. Cesky rozhlas prosel vyvojem od Zivého vysilani v platéném stanu aZ po

digitalizaci, od soukromé spolec¢nosti az po vefejnopravni médium.

V dnesni dobé& Cesky rozhlas vysila na étyfech vinach celoplo§nych a &tyfech vinach speci-

alnich stanic a provozuje regionalni vysilani ve viech krajich Ceské republiky.

Cesky rozhlas je také poradatelem spousty eventi, soutdZi, festivalt a projekti. Mezi né patfi
napiiklad soutéz pro mladé umélce Concerto Bohemia a Concertino Praga, ze kterych vzeslo
mnoho uznavanych virtuézii po celém svété. Dale Nadaéni fond Ceského rozhlasu, jehoz
nejznaméjsi projekt je Svétluska, kterd se vénuje nevidomym lidem. Mezi dalsi projekty
Ceského rozhlasu patii pravé charitativni projekt JeZiskova vnoudata. (O &eském rozhlase,

© 1997-2019)



8 MARKETINGOVY VYZKUM A JEHO VYSLEDKY

Vyzkumu se zucastnilo celkem 12 participantl. Z toho 9 zen a 3 muzi. Toto rozloZeni bylo
zvoleno z diivodu CastéjSiho vyskytu zen na fanouskovské strance projektu Jeziskova vnou-
¢ata. Definovanou cilovou skupinou byli lidé ve véku od 25 do 45 let, kdy je mozné se bavit

o takzvané sendvicové generaci.

Individuélni rozhovory budou probihat dle predem ptipraveného dotazniku, ktery bude
k dispozici v ptiloze spolu s celym prepisem rozhovora a pro kontrolu budou jesté k dispo-

zici v prilozeném pienosném nosici.
8.1 Struktura vzorku participanti

Jak jiz bylo uvedeno v metodice prace, vybrani byli participanti pouze ve vékové kategorii
od 25 do 45 let. Autorka se snazila vybrat participanty, ktefi se 1i$i vékem i profesi. Nasleduje

prilozena tabulka se zakladnimi informacemi o kazdém z participanti:

Vék Pohlavi Povolani
Participant ¢. 1 31 let Zena Reznice
Participant ¢. 2 34 let Zena Distributorka 1é¢iv
Participant ¢. 3 29 let Zena Kontrolorka kvality
Participant ¢. 4 27 let Muz Cestar
Participant €. 5 26 let Zena Vedouci pobocky
Ceské posty
Participant €. 6 44 let Muz Kuchat
Participant ¢. 7 25 let Zena Studentka VS
Participant €. 8 25 let Zena Socialni pracovnice
Participant ¢. 9 36 let zena Servirka
Participant ¢. 10 26 let zena Divadelni herecka
Participant €. 11 28 let Zena Matetska dovolena
Participant ¢. 12 30 let muz Technik automatt
na kavu

Tabulka €. 1- Struktura vzorku participantti (Zdroj: Vlastni)



8.2 Analyza vyzkumu

Po nahrani individualnich rozhovort, autorka postupovala otazku po otazce a snazila se shr-
nout, co participanti fekli a co tim mysleli. Autorka se snazila vypovédi parafrazovat a také
se snazila nalézt doporuceni pro zlepseni v projektu Jeziskova vnoucata na zaklad¢ infor-

maci, které se dozvédéla od participanta.

8.2.1 Prispivate na néjakou neziskovou organizaci ¢i charitativni projekt?

Vétsina participantl fekla, ze pfispiva nebo alespoi jednou pfispéla na n¢jakou neziskovou
organizaci €i charitativni projekt. Pro dalsi vyzkum je dualezité, aby autorka védéla, zda vi-
bec participanti ptispivaji. Participanti pfispivaji spiSe, pokud je n¢kdo oslovi, coz potvrzuje
1 participant €. 2: ,,No, vétsinou, kdyz nekoho potkam, a on mi aktivné néco nabidne nebo

kdyz néco najdu na internetu, tak pak si zjistuju informace o téch organizacich.

Z toho vyplyva, ze participantiim az tak nezéalezi, na jakou organizaci piispivaji.

8.2.2 Pokud prispivate, tak na jakou organizaci ¢i charitativni projekt?

Tato otdzka byla velmi rozmanita. VétSina participantl vSak piispiva, kdyz chodi naptiklad
dobrovolnici po mésté a prodavaji drobné predméty. Jinak se zde objevovaly organizace,

jako je UNICEF, Dobry andél, Cerveny kiiz, Clovék v tisni, Greenpeace a pouze jednou se

zde objevil projekt JeZiSkova vnoucata.

Vzhledem k tomu, Ze organizace jako UNICEF ¢i Dobry andé¢l jsou spiSe zaméfené na déti,
je pravdépodobné, ze participanti se spiSe piiklanéji k pfispivani na déti nez na seniory.
OvsSem zatim je toto tvrzeni pouze spekulace a dalsi otazky mohou vést k potvrzeni této

spekulace ¢i vyvraceni.

Participanti tedy pfispivaji spiSe, pokud je nékdo oslovi, coz potvrzuje i participant €. 2: ,,No,
vetsinou, kdyz nekoho potkam, a on mi aktivné néco nabidne nebo kdyz néco najdu na inter-

netu, tak pak si zjistuju informace o téch organizacich. “

Participant €. 3: ,, Ted’ jsem nedavno darovala viasy a jinak nemam néjakou cilenou organi-
zaci, kterou bych méla vyhlidnutou a prispivala bych ji.* Tento vyrok podporuje tvrzeni, Ze
lidé by meli byt spiSe aktivné oslovovani a dale neupiednostiiuji, jakou si vyberou organi-
zaci. To potvrzuje i tvrzeni participanta €. 7: ,, No, nic pravidelného, ale kdyz jsou néjaké

sbirky, tak bych rekla, Ze docela casto prispivam a kupuji si tfeba casopis Novy prostor.

kdy musi probihat aktivné néjaka sbirka, aby ptispél.



Participant &. 10: ,,Prispivdam jenom na charitu a na Clovéka v tisni, ale jinak vétsinou, kdyz
treba nékoho potkam a vybiraji penize, tak jim obcas hodim, treba kdyz mam 10 K¢. Ale
Jinak spis tém charitam a tém prispivam kazdy rok.

Participant ¢. 12: ,, Ano, prispivam na Dobrého andéla a na déti v détskem domové a na

seniory v jednom domove v Jiznich Cechach. *

To, ze 1idé vice pfispivaji ve vét§i mife na neziskové organizace, které se vazou k détem,
muze byt zplisobeno prave tim, ze je méné projektii pro seniory a jsou daleko méné propa-

gované ¢i je k nim daleko méné informaci.

8.2.3 Prispivate cely rok pravidelné?

Drtiva vétsina participantti odpovidala, Zze neptispiva nijak pravideln€. Nekteti participanti
tvrdili, Ze pfispivaji ndrazove, ale vétSina odpovidala, ze ptispiva hlavné v obdobi Vénoc.
Tato informace, ktera vyplyva z vyzkumu, miize byt cennd nejen pro projekt JeziSkova vnou-
Cata, ale pro neziskové organizace a charitativni projekty obecné. Dva participanti odpove-
deli, ze prispivaji v obdobi Véanoc a Velikonoc. Pokud participant odpovédél, ze pfispiva na

obdobi Vanoc 1 Velikonoc, diivodem byly kiestanské svatky.

Naptiklad participant ¢. 7 tekl: ,, No, uplné nevim, jak to Fict. Treba, kdyz je Trikralova
sbirka. Asi si uplné neuvédomuji, na jaké obdobi. ““. Dale participanti €. 6 a 11 potvrzuji, ze
prispivaji na obdobi Velikonoc a Vanoc pravé z divodu kiestanskych svatkii a nostalgie

z détstvi.

8.2.4 Pokud jste odpovédél/a, Ze prispivate na néjaky projekt ¢i organizaci pouze
v obdobi Vanoc. Ma to néjaké opodstatnéni?
Vétsina participantli, co odpovédéla, ze obdarovava hlavné o Vanocich, odpovidala, Ze pii

Vénocich jsou lidé sentimentalni, a proto nakupuji darky pro ostatni, nejen pro svoje rodiny.

To potvrzuje i vyrok participanta €. 1, ktery fikd, Ze déla dobry skutek.
Participant €. 1: ,, Protoze o Vanocich se tak lidi maji vétsinou vic radi. Délam dobry skutek.

Participant €. 3 se zamysli, Ze by se mélo myslet 1 na druhé. ,, Asi mé vice zlomi ta nalada,
Jjak vsichni nakupujeme ty darky a utracime zbytecné penize a treba by ty véci potieboval

néekdo jiny.



Participant €. 6: ,,Je to takové obdobi, kdy clovek mysli vic na lidi nez sam na sebe a clovek
si pak uvedomi, ze kolikrat ty deti v domovech nebo seniori v domovech diichodcii prosté

nemaji nikoho blizkého a tak. Tak clovéku to prijde lito.

Tato otazka odpovida na jednu z vyzkumnych otazek, a to na VO2: Mé obdobi Vanoc vliv
na obdarovavani? Z vyzkumu vyplyva, Ze toto obdobi ma velky vliv na obdarovavani. Lidé
jsou o Vanocich velmi otevieni piispét a celkové lidé vice mysli na druhé v tomto obdobi.
Toto tvrzeni kolaboruje i s tvrzenim participanta €. 12: ,,Ja si myslim, Ze ano, ale treba pred
temi Vanocemi jsou lidi vice solidarnéjsi a myslim si, Ze Vanoce jako takové v lidech vzbuzuji
ten pocit, ze kdyz sami dostanou, tak by méli také dat. Nemyslim treba svym rodinam a zna-

I3

mym, ale tFeba i tém senioriim.

Vétsina participantd by byla ochotné ptispét alespont na Vanoce a pies rok uz tieba tolik ne
kviili finanéni situaci, to potvrzuje i vyrok participanta €. 1. kde tikd, ze podporuje neziskové
organizace a projekty v obdobi Vanoc, protoze zbytek roku na tom neni finanén€ moc dobfe.
Je tedy velmi podstatné, aby neziskové organizace cilily hlavné na toto obdobi. Participanti
odpovidali spontdnné, Ze na Vanoce vzdy radi ptispéji i kdyz tieba béhem roku nepftispivaji.
Pokud béhem roku nepfispivaji spontanné, tak v obdobi Vanoc musi byt osloveni, aby pfi-
spéli, protoze aktivné nevyhledavaji neziskové organizace ¢i charitativni projekty, které by
podpotili. Pro projekt JeziSkova vnoucata mize byt tato informace cennd. Autorka by dopo-
rucila naptiklad néjaké stanky na riznych Vanoc¢nich trzich, kde by se mohli lidé dozvédéet
bliZze o projektu a dozvédet se informace, které nemaji. Je dalezité, aby byli lidé kolem Va-
noc vice oslovovani, protoZe z vyzkumu vyplyva, Ze kolem Vénoc pfispivaji, ale musi byt

aktivné osloveni.
Ja: ,,A probiha to viastné, Ze ty oslovujes néjaké organizace nebo tieba nékoho potkas?*

Participant €. 2: ,,No, veétsinou, kdyz nekoho potkam, a on mi aktivné néco nabidne nebo kdyz

néco najdu na internetu, tak pak si zjistuju informace o tech organizacich. “

Participant €. 2 pfimo popisuje, Ze je potieba, aby ji nékdo aktivné oslovil. Dalsi takovy
ptipad popisuje 1 participant €. 3, Ze musi byt aktivné osloven.

Participant €. 3: ,,T7eba kdyz mé oslovi na silnici nebo na ulici s tim, Ze jestli si chci néco

koupit. Vetsinou jsou to nevidomi.*

Participant €. 5: ,,Ja asi z viastni iniciativy bych na ten web nesla a nekupovala bych nic, ale
kdyby mi nékdo rekl: ,, Hele, posilame tady darek. Nechces se pridat k nam? “, tak bych byla

ochotna se pridat.



Zvoleni Véano¢niho obdobi miize souviset prave i s vybérem neziskové organizace. To, ze
lidé piispivaji ve vétsi mife, a k tomu si také ¢asto voli pro obdarovani praveé déti spolu miize
uzce souviset. O Vanocich totiz vétSinou jde o obdarovavani hlavné déti. Lidé si uvédomuji,

ey oes

zacinaji uvédomovat i u seniord.

8.2.5 Proc prispivate zrovna na tento projekt ¢i organizaci? (podle odpovédi partici-

panta) Ma to néjaké opodstatnéni?

Ne kazdému byla tato otazka poloZena. ZaleZelo, zda participant viibec na néjakou organi-
zaci prispival. Tato otdzka vSak bohuZzel nijak neodpovida na vyzkumné otazky a ani k nim

nijak nenavadi. Jediny participant ¢. 1 prispiva na projekt Jeziskova vnoucata, kde odtivod-

nil, pro€ pfispiva pravé na tento projekt.
Ja: ,,Proc sis vybrala zrovna projekt Jeziskova vnoucata?

Participant €. 1: ,,No, protoze se mi libi, ze prispivam hmotné a vim, komu to prijde, protoze

ho muzu i treba sama predat.

Hlavnim vyraznym kladem je u JeZiSkovych vnoucat pravé osobni kontakt, kdy lidé mohou

za seniory pfijet.

8.2.6 Prispivate finanéné nebo hmotné? Pro¢?

Touto otazkou mélo byt zjisténo, zda by pro potencialni darce nebyla alternativou, Ze by
darovali hmotné, protoze ne kazdy chce darovat penize. VétSina participantl, kteti ovSem
daruji, daruji finanén€ 1 hmotné¢. Na druhém misté, pokud lidé daruji, tak finan¢né. Finanéné
daruji z diivodu, Ze jim to ¢asoveé vychazi 1épe a nemuseji se o nic dale starat, pouze predaji

nebo penize. Pro projekt JeziSkova vnoucata je velmi dobré, Ze lidé nejradéji daruji finanéné

1 hmotné.

Participant €. 7: ,,Financné. A hmotné, jestli do toho patii i toto, tak jsem si nechala ostrihat
vlasy a jedna neziskovka nebo jedna spolecnost vykupuje vilasy a néjakym zpiisobem spolu-
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pracuje s vyrobnou paruk a je to pro onkologicky nemocné deti. ‘
Participanti jsou vSichni z cilové skupiny 25-45 let, tato vékova kategorie se vyznacuje tim,
Ze se staraji o své déti a zdrovenl maji zijici starSi rodice ¢i prarodice. Proto tato v€kova

kategorie nemusi mit tolik ¢asu, aby darovala jinak nez finan¢né.



8.2.7 Pokud byste si mél/a vybrat, zda koupite darek k Vanociim détem nebo senio-

rim. Koho si vyberete a proc¢?

Ptesné polovina participantt (6) odpovédéla, ze radsi by koupili darek détem nez seniortim.
Pét participantii by podpofilo radéji seniory a jednomu je to jedno, kterou vékovou kategorii

by podporil.

Z tohoto vyplyva, Ze rozhodnuti participantti, zda budou darovat na déti nebo na seniory, je
velmi vyrovnané a dé se tedy predpokladat, ze lidé mysli stejné€ na seniory i1 na déti. Dalo by

se fici, ze tyto dvé vé€kové kategorie jsou na tom velmi podobné.

Tato otazka ma odpoveédét na VO1: Voli lidé radsi déti nebo seniory pro obdarovani? Ovsem
z vyzkumu vychazi, ze ob¢ kategorie jsou si velmi podobné (déti v détskych domovech x
seniofi v domovech diichodcit) a participanti byli velmi rovnomérné rozdéleni. Pokud vSak
lidé zvolili pro darcovstvi déti, vétSinou byl ditvod to, Ze maji déti nebo maji k détem bliz, a
jesté nejsou sami diichodci. Toto tvrzeni potvrzuje i vyrok participanta €. 5: ,,Tak jdu k de-
tem. Nevim, asi je mi vice lito déti bez domova nez senioru, kteri uz maji néjaky ten zivot za

sebou.

Participant ¢. 12 tika: ,,Déti. Je mi to sympaticteéjsi. Budu mit déti, takze se miizu vZit do

situace, zZe to dité nema rodice a nebo nema to zazemi. “

Na druhou stranu, kdyz participanti fekli, ze by si vybrali seniory, vétSinou uvazovali nad
tim, Ze na seniory nikdo nemysli a mysli se pfedev§im na déti. Casto fikali, Ze pro déti je
daleko vice projektt, kde mohou pfispivat a zZe o seniorech se az tolik nemluvi. Na tom se
shoduji naptiklad participanti ¢. 3 a €. 10.

Participant €. 3: ,,4si seniory, protoze ty déti. Na ty mysli kazdy, ale o téch seniorech se nikde

I3

nemluvi, pritom je to hroznda skoda. Ti lidi tam jsou sami, nikdo je nenavstivi.

Participant €. 10: ,, 4si seniory. Protoze se casto stavd, Ze konci v ustavech, i kdyz méli mi-
lujici rodinu, ale ta milujici rodina je posle do ustavu, aby se o né nemusela starat. Jako
vim, Ze se to stane i kvuli tomu, Ze na né nemaji cas, ale vétsinou to je i, Ze uz se o né nechtéji
starat. Tak si myslim, Ze jim to udéla vétsi radost nez treba tém detem. Déti — to je takové

dost resené téma a porad se jim posila.

VOl byla zodpovézena a vychazi z toho to, Ze 1idé jsou rozdéleni na dvé skupiny, kdy jedna

skupina by darovala na déti a druha skupina na seniory.



Participant ¢. 9 uvazoval: ,, Tézko rFict. Mam prarodice jako kazdy jiny a nedovedu si pred-
stavit, ze bychom je nechali jen tak napospas osudu, ale stejné tak jsem i mama a ty déti jsou

nejaky ten kontakt a aby prosté mély to, co potrebuji nez ty starsi lidi. Takze spis asi ty deti.
Participant €. 2 si dokonce mysli, fekl, ze by se darovani na déti a na seniory mélo vyvazit a
mélo by se na né¢ darovat stejné.

Participant &.2: ,,Jd si myslim, Ze by se to mélo vyvdzit na ty svatky. Ze je potieba upozornit

¢

na ty, co jsou sami nebo néjakym zpusobem v nouzi.*

8.2.8 S ¢im muZe souviset vas vybér vékové kategorie, kterou podporujete?

Tato otazka nemusela byt vétSinou polozena, protoze vétSina participanti jiz odtivodiiovala

svlj vybér v otdzce vyse.
8.2.9 Mate kolem sebe stars$i lidi, o které se starate?

Tato otazka byla polozena z diivodu zjisténi, zda vybér vékové kategorie muize souviset
s tim, ze se participanti staraji o své starsi blizké. VétSina participanti fekla, Zze ma babicku,
jen par participantl se vyjadfilo, Ze momentalné se o nikoho uZ nestaraji, ale méli prarodice
arodice. Jen jeden participant fekl, Ze ma jen rodice, ale ti jsou jesSté sobéstacni. Nakonec je
ale zfejmé, ze vybér vékové kategorie nemusi nutné souviset s tim, zda maji participanti
kolem sebe starsi lidi, o kter¢ se staraji. ProtoZe na seniory by dle otdzek vyse ptispéla pouze

polovina z nich a druha polovina by upfednostnila déti.

8.2.10 Mate néjaké starsi sousedy? Vychazite s nimi? Mluvite s nimi? Znate je? Po-
mahate jim?

Tato otazka méla stejny potencial jako otazka vyse, ovSem nakonec nevede k zadnym zave-

ram. Nekteti participanti vSak popisuji, Ze maji star$i znamé ¢i sousedy kolem sebe. Povidaji

si s nimi a poméhaji jim.

8.2.11 Pomohl/a jste nékdy seniorovi s taskou nebo s nécim?

Nikdo neodpovédél, Ze by nepomohl, naopak vSichni odpovidali, ze se jim to 1 stalo, Ze vidéli

seniora v nouzi a okamzité bez rozmyslu §li pomoci.

Participant €. 5: ,,Na posté, dennodenné. Ano, chodi tam prevazné jen diichodci a jsou prosté

starsi, tak na to nevidim, tak jim to prectu nebo jim zadam pin, kdyz plati nebo vybiraji.*



Participant €. 7: ,,To asi uplnée aktivné ne. Ale spis to vyplyne z nahodilé situace. Treba jed-
nou se mi stalo, ze sousedka, co bydli bliz, jsou to takovi starsi manzelsky par, prisia, ze se
manzel nemiize zvednout z postele a chtéla, aby ji pomohl silnéjsi chlap, tak se ptala, jestli
je tata doma. Nebyl, ale rekla jsem ji, Ze ji pomuizu s bratrem, tak jsme k nim sli a sli jsme ji
pomoci. Asi bych neprisla a vylozené mu nabidla pomoc, ale kdyz vidim, Ze je potreba, tak
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jdu.

Dle vyrokt je ziejmé, ze kazdy vétSina se setkala s n€jakou situaci, kdy senior potieboval
pomoci a nebyl nikdo, kdo by nepomohl. S touto informaci by projekt mohl pracovat napii-
klad tak, ze by i kolem Vanoc lidé mohli jen seniory navstévovat a tieba jim pomoci s vy-
chazkami s tim, ze i pouhd vychéazka jim pomuze. V ramci JeziSkovych vnoucat by lidé
mohli poméhat tim, Ze by se seniory bavili a travili s nimi ¢as. Pokud by lidé necht¢li seniory

obdarovéavat, toto by mohla byt skvéla alternativa.

8.2.12 Jaka myslite, Ze maji seniofi pifani nebo potireby?

Touto otazkou chtéla autorka zjistit, jak jsou lidé empati¢ti vii¢i seniorim a zda premysleji
nad jejich potfebami a ptanimi. Nejcastéji si participanti mysli, Ze seniofi potiebuji blizkost,
komunikaci a kontakt, at’ uZ mluvime o jejich rodin€ nebo prosté o ¢lovéku, ktery si s nimi

popovida.

Participant €. 3: ,, No, myslim, Ze spise potrebuji blizkost a tu komunikaci. Takze, kdyz o né
nekdo projevi zdajem, tak si myslim, Ze je to pro ty lidi hlavni. A pak jestli potrebuji néco, na
co byli doma zvykli a chybi jim to v téech domovinkach. Mozna néjaké backory nebo tak

v (X3
neco.

Participant €. 4. ,, Asi aby byli zdravi a aby jejich vnoucata byla zdrava. Co tak soudim tieba
podle moji babicky.*

Participant ¢. 10: ,,Ja si myslim, Ze tak nejveétsi prani je, aby nebyli sami. Ja si myslim, Ze to
Jje nejhlavnéjsi a na prvnim misté je samoziejmé ta rodina, ale pak uz si myslim, Ze jsou radi

za jakoukoliv spolecnost.

Participanti si mysli, Ze senioriim jiZ nejde tolik o hmotné véci, ale spiSe o socidlni kontakt.
Pouze dva participanti se vyjadiili, Ze si seniofi pieji zdravi, z toho vyplyva, Ze participanti
upiednostiiuji socialni kontakt pted zdravim. Doporuceni autorky pro projekt Jeziskova
vnoucata je, Ze by se mohl zaméfit 1 na tento aspekt pomoci senioriim. Je dobie, Ze jsou

seniofi obdarovavani na Vanoce a lidé za nimi i piijedou, ale autorka si mysli, ze kdyby se



projekt rozsifil na cely rok, mohl by fungovat spiSe na bazi socidlniho kontaktu seniort

s lidmi nez na materidlnu, které je poskytovano o Véanocich.

Participant ¢. 7 dokonce doporucuje 1 organizované vylety pro seniory, kterych by se mohli

ucastnit dobrovolnici a pomahat pii realizaci vyletu.

Participant €. 7: ,,Mozna néejaky socialni kontakt a moznosti, kde se setkat. Prijde mi super,
kdyz je pro ne organizovany vylet. Myslim, zZe je lepsi, kdyz je to takové nenucené. Nekteri
nemaji radi, kdyz jim nékdo chce pomahat a prijdou si, Ze jsou na obtiz. TakzZe jim pomahat

‘

tak néjak normalné, aby si neprisli opecovavani, ale aby se kolem nich néco delo. *

8.2.13 Znite projekt JeziSkova vnoucata?

Autorka si zamérné nevolila participanty, o kterych by ptimo véd¢la, ze znaji projekt Jezis-
kova vnoucata. Autorka chtéla, aby vysledek byl spontanni a svych 12 participantt volila
pouze ve v€kové hranici cilové skupiny, a to 25 az 45 let v takzvané sendviCové generaci.
Autorka chtéla zjistit, jak moc je projekt Jeziskova vnoucata znamy. Z vyzkumu vyplynulo,
ze projekt JezisSkova vnoucata zna pét participanti, tii o0 ném viceméné slyseli a tfi partici-
panti ho viibec neznali. Pokud o ném slySeli a zaznamenali n¢jaké reklamy, nebylo jim z nich

ziejmé, o co piesné se jedna.

Participant €. 3: ,,No, méla jsem malo informaci. Bylo to pred Vanocema a to je na vS§echno
malo casu. Precetla jsem si k tomu par titulkit a potom jsem se jiz aktivné vic nezajimala. *
Participant €. 10: ,,Jo jo. Premyslela, jako jak jsem to poslouchala, kdyz jsem jela do skoly,

tak jsem na to ale pak vidycky zapomnéla béhem par minut, ale prijde mi to fajn.*
Jeden z participantll, a to participant ¢. 7 uvadi, Ze na néj projekt z reklam plisobil velmi
materidlng, a tudiz by hledal jiné projekty, které by podpofil.

Participant €. 7: ,,Libi se mi to, ale nijak mé to nevyburcovalo, je to pro mé dost materialni.

vvvvvv

nebo tak, ale asi to tak na mé uplné nepiisobilo.

Dle vypovédi participantl vyplyva z vyzkumu, Ze reklamy, které jsou na projekt JezisSkova
vnoucata, nemusi byt Gplné efektivni. Touto otdzkou byla zodpovézena VO3: Maji lidé do-
statek informaci k projektu Jeziskova vnoucata? Z vyzkumu vychazi, Ze vétsina participantt
o projektu nema dostatek informaci nebo o projektu viibec neslySela. Dle autorky by se tedy

mél projekt JeziSkova vnoucata vice zaméfit na svoji cilovou skupinu a zefektivnit reklamy,



aby si je 1idé pamatovali a dostali z nich cenné informace k projektu, které mohu vést ke

konverzi.

Jeden z influencert projektu byl i Leo§ Mares, ktery mél zajistit medialni ohlas, autorka si
vsak neni jista, ze je Leo§ Mares zvolen spravnym influencerem, aby navedl cilovou skupinu
k projektu. Doporucuje tedy projektu, aby zvazil svoji marketingovou strategii a vice se za-

m¢éfil na svoji cilovou skupinu, tento krok by mohl zefektivnit tispéSnost celého projektu.

8.2.14 Pokud ano — zapojil/a jste se? Pro¢ ano/proc ne?

Tato otdzka méla za tkol rozsifit téma, zda participanti znaji projekt. Pokud ho tedy znaji,
autorka se chtéla zeptat, zda se do n¢&j participanti zapojili ¢i k nému méli néjaké vyhrady.
Z péti participantt, kteti projekt znali, pouze jeden se ho aktivné ucastnil, a to participant ¢.

1.

Participant ¢. 1 tekl, Ze se mu na projektu libi, Ze mize byt v kontaktu s konkrétnimi
osobami. Také fekl, ze je v kontaktu s jednou konkrétni pani, ale pani si neptéala byt jmeno-

vana. Dokonce participant ¢. 1 fekla, Ze si s pani dopisuje pies rok a jezdi za ni na navstévy.

Autorka by doporucila projektu, aby vyzdvihoval takovéto piibéhy a lidé si mohli najit také
konkrétni osoby, se kterymi by byli v kontaktu. Autorka si mysli, Ze osobni kontakt se seni-
ory pii predavani darki a tfeba i potom je jedna z vyhod celého projektu a méla by byt vy-

zdvihovana.

Naptiklad participant €. 11 tikd, Ze projekt znd a ze by se chtél zapojit do projektu, ale Ze
bohuzel musi investovat své finance do néceho jiného. Autorka doporucuje projektu, aby
vyzdvihoval i to, Ze 1idé nemusi darovat drah¢ dary, ale Ze staci i malickosti ¢i pouze néjaky
¢in a Ze nejde o to, jak velké maji lidé finance.

Participant €. 11: ,,Ano, premyslela jsem, Ze bych se zapojila.*

Autorka: ,,4 proc jsi tak neudélala? *

Participant €. 11: ,,Protoze jsem si rekla, ze az casem. Ted'ka momentalné jsem potrebovala

ty financni prostiedky venovat jinam.

8.2.15 Pokud neznali — Zapojil/a byste se ted’ do projektu, kdyZ uz vite, o ¢em projekt
je?

Pokud participanti projekt neznali, autorka vysvétlila princip projektu a pokladala otazky,

zda kdyz uz védi, o ¢em cely projekt je, zda by neuvazovali o zapojeni se a proc.



Celkem ctyfi participanti projekt neznali a tfi participanti fekli, Ze projekt viceméné znaji.
Pro osvétleni celého projektu, autorka vysvétlila jeho princip a dale se doptavala, zda by
participant uvazoval o zapojeni se. Zde jsou reakce nékterych z nich:

Participant €. 2: ,,No, rozhodné je to zajimavy, protoze ti seniori pozornost potrebuji a urcité

by to bylo hezké. A rada bych se podivala nékde v misté u Jihlavy, jak na tom ti lidi jsou.

¢

Participant €. 3., Urcité se na to pred Vanocemi podivam. *
Participant ¢. 4: ,, Dejme tomu. “

Participant €. 5: ,, Mé to proste nijak nebere a myslim, Ze kdybych byla v obklopeni lidi, které
to zajimad, tak jo. Ale spis bych darovala s nékym, nez zZe bych sama na webovkach néco
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hledala a néco posilala.

Participant €. 6: MozZnd ano, mozna taky skoncim v takovém ustavu.

‘

Participant €. 9. ,, Asi bych prispéla, ale uprimné jsem nad tim nepremyslela. ‘

Po dovysvétleni participantiim, ktefi projekt neznali ¢i neméli dost informaci se participant
¢. 3 chcee zapojit piisti Vanoce, participanta ¢. 5 to dale nezajimalo a zbyli participanti by

spiSe projekt podpofili.

Autorka by tedy projektu doporucila, aby byl projekt prezentovan se srozumitelnymi infor-
macemi, nejlépe aby to bylo prezentovano aktivné. Autorka by navrhla informativni spot se
srozumitelnymi informacemi a pro doplnéni naptiklad informacni stdnek na Vanocnich tr-
zich, kde by se lidé mohli dozvédét o projektu vice do hloubky. Protoze dle vyzkumu parti-
cipanty projekt po predani dalSich informaci zajimal. Tento krok by mohl vést k vétsi kon-

verzi, jak jiz autorka psala v komentaftich vyse.

8.2.16 Libi se Vam mySlenka celého projektu?

Ani jeden z participantll neodpoveédél, ze by se mu myslenka projektu nelibila. Participant ¢.
1 fika, ze se mu na projektu libi hlavné to, Ze miize byt v kontaktu pfimo s konkrétnim seni-
orem. Participant €. 2 a participant ¢. 8 dokonce fikaji, Ze ani neznaji zadny jiny projekt, jako

je pravé tento.

Participant €. 2: ,,Rozhodné, protoze stari lidi jsou hodné opomijeni a ty déti jim nevenuji

takovou pozornost, jakou by meli a byt o samoté musi byt zase narocné.*

Autorka: ,,Znds néjaky podobny projekt tomuto? Nebo slysela jsi o nécem podobném? “



Participant €. 2: ,,Abych pravdu rekla, tak Jeziskova vnoucata je jediny projekt pro ty starsi
lidi.
Participant €. 8. ,,Ja si myslim, Ze je to dobry ndpad a zZe néco takového tady chybélo. Je

‘

tohle viastné takova vec, o které se mluvi a vi se o ni. *

Participant €. 9: ,,Urcite, je to hodné napadité a verim tomu, zZe by to mohlo spousté senioriim
pomoct a mohlo by to svym zpiisobem udélat i ten svet néjak lepsim. *

Participant ¢. 10: ,,Jo. Ja si myslim, Ze je to uplné super, Ze si ti lidi muzZou i vict, Ze za nimi

¢

i nékdo prijde a miizou si v podstaté Fict, co chtéji. *

Autorka doporucuje, aby projekt vyzdvihaval svou jedinecnost a mél by vyuzit jedine¢né

myslenky projektu.

8.2.17 Myslite si, Ze kdyby byl projekt i béhem roku, kdy by diichodci dostavali i

darky k narozeninam a svatkim a tak dale, Ze by mohl také fungovat?

Tato otazka byla poloZena z diivodu potvrzeni, zda projekt stoji pouze na faktu, Ze se jedna
razny vliv na to, zda lidé pfispivaji na neziskové organizace ¢i charitativni projekty, oviem
touto otazkou mélo byt zjiSténo, jestli je to jediny faktor a zda by byli lidé ochotni pfispivat
1 béhem roku konkrétné na projekt JeziSkova vnoucata. VéEtSina participantti, kromé jednoho,
se shoduje, ze by tento projekt mohl fungovat 1 béhem roku, kdy by seniofi dostavali napfi-
klad darky k narozeninam ¢i svatkim. Dokonce jeden z participantti vymyslel koncept, jak
by to mohlo fungovat a navrhuje: ,, No, jad si myslim, Ze by bylo hlavné super, kdyby ti lidi
nedostavali darky ke svatkui, ale normalné. Jakoze prosté kdyby byli fakt lidi, kteri to chtéji
délat a byli by do toho hodné zapaleni, coz by méli byt, kdyz to delaji. Tak by bylo super,
kdyby dostavali darky i jenom tak. To je treba to, kdyz si preji, aby za nimi nékdo prisel a
Jjen si popovidal. To si myslim, Ze nestoji penize, takze si myslim, Ze by to slo i behem roku.
Jo, a hlavné znam lidi, co chodi do domova diichodcui si tam i jenom popovidat, a to nezabere
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ani moc casu. Kdyz vidis, Ze je to narazove, tak si myslim, Ze je to super.

Participanti fikaji, Ze zaleZi na tom, zda by si lidé s konkrétnimi seniory sedli. O argumentu,
pro¢ by to fungovat nemohlo, par participantli uvazuje, Ze by problémem mohl byt ¢as a
finance, Ze ne kazdy ¢loveék je ochotny travit Cas se star§im ¢lov€kem, ktery neni jeho pfi-

buzny.



Participant ¢.3: ,,Myslim si, Ze by to bylo lepsi pres cely rok, ale musela by na to byt poradna
reklama, protoze jinak by ti lidi za nimi nechodili. **

Participant €. 9: ,, Urcite, ja si myslim, Ze by to nebyl Spatny napad. Protoze fakt ti seniori,

3

kteri jsou sami, tak trpi samotou a ta samota jim déla ten nejvétsi problém. *

Jediny participant ¢. 1, ktery ptfimo podporuje projekt Jeziskova vnoucata tika, ze je v kon-
taktu s konkrétni seniorkou a obcas si s ni piSe a obcas k ni zajede. Sdm tika, ze kdyby véd¢l,

kdy ma narozeniny, tak ji darek koupi. Viz dalsi otazka.

Participant &. 1: ,Myslim si, Ze jo. Ze dost zdlezi na konkrétnich lidech, jestli si sednou a
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Jjestli maji spolecnou rec.

Jediny participant ¢. 12 pfemysli nad tim, ze by Uspéch projektu mohl byt zptisoben tim, Ze
se realizuje v obdobi Vanoc. Zadny jiny z participantil se nezabyval tim, v jakém obdobi se

projekt realizuje.

Participant ¢. 12: ,,Ja si myslim, ze ano, ale treba pred temi Vanocemi jsou lidi vice solidar-
néjsi a myslim si, ze Vanoce jako takové v lidech vzbuzuji ten pocit, Ze kdyz sami dostanou,

‘

tak by méli také dat. Nemyslim treba svym rodinam a znamym, ale tieba i tém seniorum.

Autorka: ,,Takze si myslis, Ze to funguje hlavné kviili tomu, Ze je to v obdobi Vanoc? *

I3

Participant €. 12: ,, 4no. *

Touto otdzkou by méla byt zodpovézena VO4: Mohl by projekt fungovat 1 béhem roku ve

stejné mife jako o Vanocich?

Participanti si mysli, Ze by projekt mohl fungovat a tim by byla zodpovézena vyzkumna
otazka 4, ovSem participanti se vyjadiuji, Ze zalezi na konkrétnich lidech, zda by se zapojili.
Vzhledem k tomu, Ze participanti nemluvili o sobé samych, autorka jim poloZila nasledujici

otazku, zda by oni sami seniorovi vénovali darek ¢i mu splnili n¢jaky zazitek 1 béhem roku.

8.2.18 Vénoval/a byste darek i béhem roku? Napriklad k narozeninim? Pro¢ ano/ne?

Autorka jiz psala v predeslé otazce, Ze vétSina participantl tvrdi, Ze by projekt mohl fungo-
vat 1 béhem roku. Otazkou vSak zustava, zda by oni sami vénovali béhem roku darek ¢i
zazitek seniorovi, protoze z otdzek vySe vyplynulo, ze pokud daruji, tak hlavné v obdobi

Vanoc.

Deset recipientl z dvandcti by darovalo dérek ¢i zazitek i béhem roku i kdyz tfeba ne uplné

pravideln¢, jeden participant by nevénoval viibec béhem roku a jeden participant nedokaze



fict, jestli by se zapojil i ptes rok. Z vyzkumu je Citelné, ze projekt by mohl fungovat i béhem
roku, kdy by seniofi dostavali darky ¢i ptani i k narozeninam ¢i svatkim. VétSina tvrdi, ze
je to dobry napad. VO4 byla tudiz zodpovézena jiz v piedeslé otdzce a touto otazkou byla
pouze potvrzena. Dle odpovédi participantli je mozné fici, ze by projekt nemusel stat pouze
na tom, zZe se kona v obdobi Vénoc, i kdyz je to stéZejni obdobi, projekt by mohl byt rozsiten
1 pfes rok a délat tak radost senioriim nejen o Vanocich. Autorka doporucuje, aby organiza-

tofi projektu zvazili, zda by nemohl projekt fungovat i béhem roku v jiném konceptu.

Participant €. 3: ,,70 si myslim, Ze jo. Pokud bych byla v kontaktu s tim ¢lovekem a uz ho

¢

néjakym zpiisobem znds a vis, ze by mu to udélalo radost, tak jo. "
Participant €. 11: ,,4Ano, nevim, jestli uplné pravidelné, ale jednou za ¢as ano.*

Participant €. 12: ,,Myslim si, Ze kdybych mél penize navic, tak bych tam ty penize daroval. *

8.2.19 Libi se Vam verze, Ze date penize a darek koupi organizace nebo Ze koupite
darek a poslete vybranému seniorovi nebo verze, Ze darek primo dovezete se-

niorovi? Pro¢?

Vzhledem ke konceptu projektu JeziSkova vnoucata je nutné polozit otazku, ktera verze li-
dem vyhovuje nejvice. Diky této otdzce je mozné zjistit, jaka varianta dopravy darku lidem
vyhovuje nejvice. Pfesné polovina participanti odpovédéla, ze by darek dopravili nejradéji
osobné. Dva participanti fikaji, ze by dali penize z ¢asovych divodd, ale piijde jim nejhez¢i
osobni kontakt, ovSem pro né neni proveditelny. Dva participanti by darek poslali postou,
protoze pro né¢ osobni kontakt neni dillezity. Participant ¢. 10 by zvolil kombinaci vSech tii
slozek: ,,Ja si myslim, Ze je super zkombinovat tohle v§echno dohromady, protoze kdyz pri-
spivas nékomu tieba i na UNICEF nebo na Clovéka v tisni, tak prosté nemiizes se sbalit a
odeslat tam darek, ale jelikoZ prispivas do takovych organizaci, tak vis, Ze se tam ty penize
dostanou. Protoze tomu verim. Ale jinak bych asi preferovala, kdyz koupim ten darek a posiu
tomu cloveku, tak si pak predstavuji, jak rozbaluje tu konkrétni vec. Kdyz to jde, tak si mys-

lim, Ze je to fajn.

Projekt Jeziskova vnoucata je zaloZen na tom, aby lidé, pokud mohou a chtéji, za seniory
jezdili s darkem a pokud nemohou, aby ho poslali poStou. Vétsina participantli odpovida, ze
by opravdu za seniory s darkem pfijeli, pokud by méli ¢as. Autorka tedy doporucuje, aby

projekt stale podporoval variantu osobniho dovozu.



Participant €. 2: ,,Tak vzhledem k tomu, zZe pred Vanocemi je to i pracovné narocné, tak je
pro mé jednodussi ten financni dar. Je hezky ten primy kontakt, ale miize byt pro nékoho

neredlny. Ale pomoci aspon néjakym zpusobem nebo vybrat ten darek je dobré.

Participant €. 2 tvrdi, Ze Vanoce jsou velmi naro¢nym obdobim i pracovné, tudiz z Casovych
divodi voli finan¢ni dary, ovSem osobni kontakt participantovi ptijde hezky, ale pro nékoho
nerealny. Je tedy zfejmé, Ze pro projekt JeziSkova vnoucata je potieba vice variant nez pouze
osobni pfedani. Autorka by doporucila k moznostem poslani postou a osobnimu piedani 1
moznost finan¢niho daru, kdy by pak samotni organizatoti nakoupili dary. Pro projekt by to

mohlo mit takovy uzitek, Ze by se zapojilo daleko vice lidi.

Participant €. 6: ,, DFiv mi vyhovovala ta financni stranka, ted’ bych tam prijel, dal mu penize
a at’ si poridi, co chce nebo bych koupil ten darek. Ale nemam cas tam zajet, takze bych tim

nekoho poveril.

Participant ¢. 7 tvrdi, Ze pokud jde o pfedavani darkt, tak by ¢lovék mél védét, od koho ten

darek mé a m¢l by s nim mit i osobni kontakt, jinak predavani darkt nema uplné smysl.

Participant €. 7: ,, Tak ten osobni kontakt je super, kdyz uz jde o néjaké predavani darkii, tak
dava smysl, abych toho cloveka videla. Asi i z druhé strany je pro mé neosobni toho clovéka

nevidet. “

Participant €. 9: ,,Ta prvni moznost, jak jsi Fikala, Ze bych dala penize néekomu a uz bych
nevedéla, co se s temi penezi déje, se mi nelibi ani trosku. Jak vsichni vime, obcas se penize
ztraci, a to by byla zase skoda, jak pro ty diichodce, tak i pro me. Protoze moje penize by
prisly vnivec. A ty dvé moznosti jsou takové trosku sporné. Protoze si nejsem uplné jistd, Ze
bych to zvladla psychicky, mit vlastné citovy vztah s néjakym seniorem, ktery uz je na tom
treba spatné a nevis, jak dlouho se jeste dozije a navazat s nim takhle blizky kontakt. Nevim,
Jjestli se to da psychicky zvladnout.

Participant ¢. 11 a 12 se shoduji, Ze radsi daji penize organizaci kvili ¢asu a participant €.

v

11 tika, ze organizacim véfi, ze penize prijdou tam, kam maji.

Participant €. 11: “ Asi ten osobni kontakt, ten je nejhezci, ale asi to neni pro vSechny mozny.

Jako kdyz potom vim, jak to je s temi organizacemi, tak vim, Ze ty penize jdou opravdu na to,
na co maji.
Participant €. 12: ,,Radsi penize. Je to pro mé casove lepsi. Vylozené mi nejde o to byt s témi
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lidmi v kontaktu. Jsem spis rad, kdyz to za mé zaridi ta organizace. ‘



Participanti jsou vSichni z cilové skupiny 25-45 let, tato vékova kategorie se vyznacuje tim,

.....

piripadl pracujici. Proto tato vékova kategorie nemusi mit tolik ¢asu, aby za seniory piijeli.

8.2.20 Chtél/a byste s konkrétnim seniorem zistat v kontaktu a ti‘eba ho dale podpo-

rovat?

Tato otazka se vztahuje k otazce, zda by participanti darovali i béhem roku a vénovali by
darek naptiklad i k narozenindm. Devét z dvandacti participantti by chtélo zlstat v kontaktu

s konkrétnim seniorem.

Participant €. 5: ,,Asi bych za nim parkrat zajela, ale nenavstévovala bych ho néjak pravi-

delné. To by mé musel hodné zaujmout.*

Participant ¢.7: Myslim, Ze jde oboji. Ale nejde to délat jen z presvédceni, Ze délam néco
dobrého. Jde o to, abych si s tim clovekem méla co Fict. Ne jen o to, Ze delam dobry skutek,
Ze za nim zajedu, to by nemélo ten efekt. Ale myslim, ze urcite jde ziistat v kontaktu s jednim

‘

Clovekem a zaroven jeste prispivat financné na néco jiného. "

Lid¢ jsou dle vyzkumu ochotni se seniory zlstat v kontaktu, a proto si autorka mysli, Ze by
projektu prospélo, kdyby probihal po cely rok a tfeba by projekt na lidi zacal pisobit i vice

socialné nez materialné.

Participant ¢. 11: ,,Urcite. Jo, to jsem zapomnéla Fict, ze my kazdé Vanoce chodime zpivat
do domova duchodcii, protoze jsou tam strasné roztomili a vidycky nam Fikaji, Ze klidné

miuizeme prijit i nékdy jindy a zvlast jedna takova babicka. Takze kdybych méla navazat ne-

jaky kontakt, tak urcite rada, kdybych vedéla, ze mu to udeéla radost.*

8.3 Shrnuti vyzkumu

Na vSechny vyzkumné otdzky byla nalezena odpovéd’. Tyto odpovédi jsou shrnuty niZze a
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pro projekt JeZiSkova vnoucata byla autorkou navrhnuta 1 doporuceni.

VOI1: Voli lidé radsi déti nebo seniory pro obdarovani?



Z vyzkumu vyslo, Ze jsou participanti rozdéleni na dvé skupiny, kdy jedna by podporovala
v neziskové oblasti radé€ji déti a druha skupina by radéji podporovala seniory. Tyto skupiny
jsou témeéf vyrovnané a argumenty k obéma vékovymi kategoriemi jsou padné. Pro déti jsou
argumenty, Ze je pro jejich vyvoj dulezité, aby védéli, ze na n¢ nékdo mysli a pro seniory
zase, ze je velmi malo projekti, které by je podporovaly a jen mélo lidi na n¢ mysli. Projekt
Jeziskova vnoucata je pro participanty jeden z mala projekti, ktery se vénuje seniortim, proto
by méla byt vyzdvihnuta jeho jedinecnost a cely koncept obdarovavani, a hlavné osobniho

kontaktu.
VO2: Ma obdobi Vanoc vliv na obdarovavani?

Ano, ma. Lidé jsou v tomto obdobi oteviené;jsi obdarovat lidi v nouzi. Témét vétSina obda-
rovava a prispiva prave v tomto obdobi, pokud beéhem roku neptispiva. VéEétsina participantii
mluvi o tom, Ze je musi nékdo aktivné oslovit, aby darovali a sami nevyhleddvaji organizace,
které by podporili. Autorka tedy doporucuje, aby projekt aktivné oslovoval lidi. Viz koncept

stanku na Vanocnich trzich.
VO3: Maji lidé dostatek informaci k projektu JeziSkova vnoucata?

Podle autorky ne, protoze pouze 5 participantli z 12 védé€lo ptesné, o co se v projektu jedna.
Projekt mezi cilovou skupinou 25-45 let neni az tak zndmy. Nékteti méli nedostatek ¢i ne-
presné informace, proto autorka témto participantiim vysvétlila alespon zékladni princip pro-
jektu. Poté co se participanti dozveédéli, o cem projekt piesné je, tak se jim mySlenka projektu
libila a n€kteti by se chtéli stat i soucasti projektu, jini o tom premysleli a chtéli se jeste na

projekt podivat bliZe.

Proto autorka doporucuje organizatoriim, aby si dobie vyty¢ili svoji cilovou skupinu a ze-
fektivnili zacileni na ni. Dale by autorka doporucila néjaky informativni spot, letaicky nebo
autorku napadlo, Ze by pii Véanoc¢nich trzich mohl byt stanek s informacemi a vySkolenym
¢lovékem, ktery by informoval o tomto projektu. Zarovei by tato osoba aktivné oslovovala

kolemjdouci a ptiblizila jim projekt.

VO4: Mohl by projekt fungovat i béhem roku ve stejné mire jako o Vanocich?
Témet vétSina je presvédcend o tom, Ze ano. Pouze jeden participant uvazoval nad tim, Ze
pravé Vanoce jsou divodem, pro¢ projekt funguje. VétSina participantli by 1 sama béhem

roku piispéla. Z vyzkumu autorka zjistila, ze jsou lidé ochotni darovat financ¢ni ¢i hmotny



dar hlavné v obdobi Vanoc, ale mnoho lidi musi byt aktivné€ osloveno, protoze neziskové
organizace a charitativni projekty sami nevyhledavaji. Proto by byl dobrou variantou i tento
informacni stanek, kde by proskolena osoba aktivné oslovovala kolemjdouci a informovala

je o projektu. Lidé by si projekt 1épe zapamatovali a tieba by se 1 zapojili.

Dale by autorka doporucila projektu, aby se rozsifil a promeénil sviij koncept, kdy by projekt
probihal cely rok. Nemuselo by jit pouze o obdarovavani ¢i plnéni piani a zazitkd, ale mohly
by se organizovat i rizné vylety pro seniory a lidé, co se chtéji angazovat, by mohli dopro-
vazet seniory na téchto vyletech ¢i by mohly probihat povidaci ¢i ¢tenarské krouzky se se-
niory a tak dale. Projekt by nabyl novy rozmér a lidé, co se jiz angazuji by tak mohli pokra-

covat v n¢jaké dlouhodobé spolupraci s domovy diichodcti.



ZAVER
Autorka se ve své praci zabyvala socidlnim marketingem, kdy hlavnim pfedmétem jejiho

zkoumani byl projekt Jeziskova vnoucata, ktery probiha v obdobi Véanoc. Autorka chtéla

zjistit, zda ma na socidlni citéni lidi vliv pravé obdobi Vanoc.

V teoretické Casti se autorka zabyva dilezitymi pojmy, které souvisi, jak se socidlnim mar-
ketingem obecné, tak i se seniory samotnymi. Autorka zde definuje pojmy, jako je socialni
marketing, marketing neziskového sektoru ¢i socialni reklama. Dale autorka v teoretické
¢asti uvadi nekteré socidlni kampané, které souvisely se seniory a vnimanim seniori ve spo-
le¢nosti. Dale autorka ve své teoretické Casti shrnula ageismus a vnimani seniora v marke-

tingovém prostiedi.

Autorka zjistila, Ze vétSina knih se soustfedi na seniora, jako na zdkaznika budoucnosti,
ovSem autorka nenasla zadnou literaturu, kde by senior byl bran jako pfedmét marketingové

komunikace.

V praktické ¢asti byl proveden vyzkum metodou individuédlnich rozhovort. Vyzkumu se za-
Castnilo 12 participantl, vétSina participantll byly zeny ve véku 25-45 let, pouze 3 partici-
panti byli muzi ve véku 25-45 let. Takto rozloZena cilova skupina byla zvolena z diivodu
reflektovani cilové skupiny projektu Jeziskova vnoucata. Odpovédi participanti a také jejich
parafrdzovani je rozepsano prave v praktické ¢asti. Konec praktické ¢asti reflektuje, zda byly
zodpovézeny vyzkumné otazky, a nakonec byla autorkou navrhnuta doporuceni pro projekt

JeziSkova vnoucata.
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