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ABSTRAKT

Rostouci podil seniorti ve spolecnosti piedstavuje nejen demografickou vyzvu, ale také
prilezitost k redefinici jejich role ve vefejném a komunitnim zivoté. Cilem této diplomové
préace je navrhnout marketingovou strategii pro otevienou kreativni dilnu Robota, kterd je
soucasti Centra kreativnich primyslt a podnikani UPPER pfi Univerzit¢ TomaSe Bati ve

Zling, a to se specifickym zamétenim na cilovou skupinu seniori.

Vyzkum reaguje na potiebu porozumét volnoCasovym preferencim star§i populace, jejich
postojum k modernim technologiim, motivacim k zapojeni do kreativnich aktivit, tvorbé
komunit a preferovanym komunika¢nim kanalim. Na zéklad¢ kvantitativniho
a kvalitativniho Setfeni s odborniky pracujicimi se seniory, v dilnach a labech po republice,
byla identifikovéana fada faktort, které ovliviiuji ochotu seniort aktivné se ti¢astnit programil

otevienych dilen.

Vysledky prace poslouzi jako podklad pro strategicky rozvoj dilny Robota s dirazem na
inkluzi, mezigenera¢ni dialog a aktivni starnuti. Prace zaroven pfinasi pfenositelné poznatky

pro dalsi subjekty v oblasti komunitni prace, vzdélavani a kulturni participace.

Klicova slova: seniofi, aktivni starnuti, kreativni dilna, mezigenera¢ni uceni, komunitni

participace, marketingova strategie

ABSTRACT

The growing proportion of seniors in society represents not only a demographic challenge
but also an opportunity to redefine their role in public and community life. The aim of this
thesis is to develop a marketing strategy for the makerspace Robota, which operates under
the Creative Industries and Business Centre UPPER at Tomas Bata University in Zlin, with

a specific focus on the senior target group.

The research responds to the need to understand the leisure preferences of the older
population, their attitudes towards modern technologies, motivations for participating in
creative activities, community involvement, and preferred communication channels. Based
on a combination of quantitative survey and qualitative interviews with experts working with

seniors and in makerspaces and labs across the Czech Republic, a number of key factors



were identified that influence seniors' willingness to actively participate in makerspace-type

programmes.

The findings of this thesis serve as a foundation for the strategic development of Robota with
an emphasis on inclusion, intergenerational dialogue, and active ageing. Moreover, the work
provides transferable insights for other organisations engaged in community development,

education, and cultural participation.

Keywords: seniors, active ageing, makerspace, intergenerational learning, community

participation, marketing strategy
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UvVOD

Demografické zmény, které se v poslednich dekadéach projevuji napti¢ evropskymi zemémi,
zasadné€ ovlivituji podobu spolecnosti. Jednim z nejvyrazné€jsich trend je starnuti populace,
tedy rostouci podil osob v seniorském veéku. Tento fenomén s sebou pfinasi fadu vyzev — od
zajisténi socidlnich a zdravotnich sluzeb po nutnost prizptisobit spolecenské struktury nové
realité. Soucasné vSak otevira prilezitosti k redefinici postaveni seniorti jako aktivnich,

kompetentnich a spolecensky piinosnych ¢lenti komunity.

Diplomova prace reaguje na tuto spolecenskou vyzvu ndvrhem marketingové strategie
pro specificky kulturné-edukacéni projekt — otevienou kreativni dilnu Robota, ktera funguje
pod Centrem kreativnich primysli a podnikdni UPPER pii Fakult¢ multimedidlnich
komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Dilna Robota je unikatnim prostorem
spojujicim prvky technologické tvorby, vzdélavani, komunitni spoluprace a kulturni
participace. Cilem prace je reflektovat, jak lze tento prostor efektivné oteviit senioriim,
jejichZ potieby, motivace a pfistup k technologiim se ¢asto odliSuji od ostatnich vé€kovych

skupin.

Zasadni soucasti prace je kvantitativni vyzkum mezi seniory ve Zlinském kraji, ktery
mapuje jejich zdjem o kreativni a komunitni aktivity, vztah k tradicnim a modernim
technikdm a preference v oblasti komunikace a propagace sluzeb. Vyzkum dopliuji
poznatky z expertnich rozhovorl s pracovniky instituci, které se seniory dlouhodob¢ pracuji
a s vedenim kreativnich dilen a labt, které jsou hybateli kreativni a technologické scény
v republice. Vyzkum dopliiuje také expertni rozhovor s vedenim Roboty a také analyza
konkurence. Prace tak propojuje teoretické koncepty aktivniho starnuti, geragogiky, kulturni

participace a marketingové komunikace s praktickymi daty a potfebami cilové skupiny.

Vysledky analyzy jsou vyuzity pro navrh cilené marketingové strategie, ktera
respektuje specifika seniorské populace — jejich hodnoty, tempo uceni, obavy z technologii
1 zplisoby piijimani informaci. Soucasné prace usiluje o posileni pozitivniho obrazu stafi,

podporu mezigeneracniho dialogu a komunitni soudrznosti.

Tato diplomovéa prace ma nejen prakticky dopad v kontextu rozvoje dilny Robota, ale
1 $irsi presah do oblasti kulturni politiky, socidlni inovace a podpory aktivniho a distojného
starnuti. Vytvaifi model, jak lze seniory plnohodnotné zapojovat do Zivota komunity

prostfednictvim kreativnich, technologickych a edukacnich aktivit.
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TEORETICKA CAST
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1 STARNUTI POPULACE

1.1 Demografické souvislosti starnuti populace

Podil osob starsich 65 let v CR i Evropé& vyrazné roste a do poloviny stoleti piesédhne téetinu
populace (CSU, 2023). To vytvaii tlak na dichodovy systém, zdravotni a socialni péci

a ovliviluje mezigeneracni vztahy a ekonomickou strukturu.

Zaroven vsak delsi doziti, vyss$i vzdélanost a lepsi zdravi novych generaci seniort
pfinasi pfilezitosti pro jejich aktivni roli ve spole¢nosti — jako ¢lenové komunit, mentofi

a vzdélavaci partneti (Haskovcova, 2010, s. 15).

Zlinsky kraj trend starnuti nejen kopiruje, ale 1 pfedbiha. Patii k nejstarSim regioniim
CR s vysokou nadgji doziti. Index staii v CR dosahl na konci roku 2023 hodnoty téméf 130
a do roku 2040 se ocekava pres 200. Zlinsky kraj mé potencial stat se modelovym prostiedim

pro rozvoj politiky aktivniho starnuti (CSU, 2023).

Z dostupnych udajii jasn¢ vyplyva potieba zménit vnimani a postaveni seniorii ve
spoleCnosti. Nesta¢i pouze reagovat na rostouci pocet starSich lidi v dusledku
demografickych zmén Je dilezité zaroven budovat systém podpory, ktery bude seniory

motivovat k aktivnimu zapojeni do vefejného a komunitniho Zivota (Kryston, 2014).
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2 VYZNAM AKTIVNIHO STARNUTI A ROLE VZDELAVANI

Jednim z nejefektivnéjSich nastroji v tomto sméru je vzdélavani seniort. Celozivotni uceni
piispiva ke kognitivni stimulaci, prevenci osamélosti a celkové integraci senior do
spolecnosti. Umoznuje nejen adaptaci na rychle se ménici svét, ale i mezigeneraéni sdileni
zkuSenosti. Zejména v oblasti neformélniho a zajmového vzdélavani hraje klicovou roli
Univerzita tietiho véku (U3V) a Akademie tretiho veéku, které predstavuji institucionalné

ukotvené moznosti pro seniory (RabusSicova, 2015).

Rozhovor s Danou Steinovou, zakladatelkou univerzit tfettho véku, potvrzuje
dilezitost  kvalitniho  vzdélavani  seniort  anutnost  piekondvani  stereotypt

a institucionalnich bariér (Kroc, 2025).

Zdiraznuje, ze U3V nemd byt jen formdlni nabidkou, ale m& mit jasny obsahovy
a kvalitativni cil — ,néco na trochu vys$§i urovni apofddné pfipravené”. Zmiiuje
1 experimenty s mezigenera¢nim ucenim, kdy ,,se pfihlasuji prarodice i vnoucata spole¢né*,

coz ukazuje na potencial vzdélavani jako prostoru pro propojeni generaci.

Vzdélavaci aktivity mohou zahrnovat pfedndsky na rGzna témata, kurzy (jazykové,
pocitacové, o zdravém zivotnim stylu), seminafe a exkurze. Vzdélavani podporuje
kognitivni funkce, sebevédomi a aktivni starnuti (Cepelka, 2019). Podle dat AES (Adult
Education Survey) se vSak vzdélavacich aktivit ucastni stale jen mala ¢ast seniorti. V€kova
skupina 55-64 let vykazovala ucast 20,1 %, zatimco ve v€ku 65-69 let uz jen 5,4 %. To

ukazuje na nutnost vétSi propagace a podpory vzdélavacich moznosti v seniorském veku.

Jednim z primérnich determinantti ucasti na celozivotnim vzdélavani je dosazena
urovenn vzdélani. Lidé s vySSim stupném vzdélani maji obecné vétsi pravdépodobnost
a motivaci k dalS§imu vzdé&lavani. Tento pohled nepfimo potvrzuji i data o starnuti populace,
kde se konstatuje, Ze star§i obyvatelstvo ma stale niz§i Groven vzdé€lanosti ve srovnani
s obyvatelstvem ve stiednim véku. Lze vSak ocekdvat, Ze s postupem ¢asu bude tato Groven

rast a s ni potencidlné i zdjem o celoZivotni vzdélavani (Kryston, 2014).

Univerzity tretiho veku, stejné jako dalsi vzdélavaci formy jako jazykové kurzy,
pfednasky, kulturni seminéie nebo technické dilny maji schopnost zlepSit nejen duSevni

kondici seniord, ale také jejich socialni kontakty, sebevédomi a smysluplnost Zivota.
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2.1 Volny ¢as senioru

Volny ¢as seniortt ma predpoklad byt nastrojem aktivniho starnuti, jehoz prostfednictvim
mohou lidé nejen relaxovat, ale rovnéz udrzovat socialni vztahy, kognitivni schopnosti
a fyzickou kondici (Holczerova, Dvorackova, 2020). Funkce volného Casu ve stafi zahrnuji
rekreacni, vzdélavaci, socializacni, kompenzacni, ale také preventivni rovinu. Seniofi
zapojeni do komunitnich a vzdélavacich aktivit ¢eli méné Casto osamélosti. Volnocasové
preference se pritom lisi podle véku, zdravi ¢i vzdélani. Motivace a dostupnost programt

hraji kli¢ovou roli.

Vyznamnym piinosem vzdélavacich aktivit je také rozvoj mezigeneraéni spoluprace,
zejména v programech, které propojuji déti, mladez a seniory, napiiklad prostfednictvim
kreativnich dilen, spole¢nych projekti nebo mentorstvi. Dochazi k pfirozené vymeéné
zkuSenosti, hodnot a dovednosti. Seniofi tak ptfestavaji byt vnimani jako pasivni piijemci
sluzeb, ale stavaji se aktivnimi nositeli znalosti a kultury. Mladsi generace naopak rozvijeji
empatii, respekt a porozuméni procesu starnuti. Tento princip se uplatituje také v kreativnich
a komunitnich diln4ch, kde se pfirozené rozviji mezigeneracni vyména mimo formalni

ramec (Cutler, 2009).
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3 TEORETICKE KONCEPTY STARI A JEJICHVYVOJ

Téma stafi a jeho vnimani ve spolecnosti proslo vyraznym vyvojem. Jak upozoriuji autofi
jako Kryston, Petikova nebo Haskovcova, stafi bylo diive Casto vnimano bud’ s tctou
k moudrosti, nebo naopak jako obdobi upadku a nemoci. Haskovcova pfitom staii nevnima
jako jednoznacéné negativni jev, ale jako pfirozenou a dilezitou etapu lidského zivota, kterd
s sebou nese vlastni hodnotu, jedineCnou zkuSenost a specifické potieby. Jeji dliraz na
lidskou distojnost a autonomii ve stari dopliuje soucasny pristup, ktery staii chape jako
obdobi s vlastnimi cili a potencialem, nikoli pouze jako pasivni fazi zivota (HaSkovcova,

2010, s. 15).

Geragogika jako mezioborova disciplina reaguje na tento vyvoj a zdlraziiuje vyznam
vzdélavani pro zachovéni autonomie, sebelcty a psychické pohody seniord. Vedle
potencialu je vSak tieba reflektovat i limity aktivizace seniort, které Haskovcova i Gulova
oznacuji jako zésadni. Ne vSichni seniofi maji stejné predpoklady k zapojeni — zdravotni
omezeni, socidlni izolace, ztrata partnera, finan¢ni nejistota ¢i digitalni propast mohou
vyznamn¢ ovlivnit ochotu 1 moznosti Gc¢asti. Gulova upozoriiuje na to, Ze aktivizace musi
byt citliva arespektujici — postavend na dobrovolnosti, nikoli na tlaku nebo

standardizovanych poZadavcich (Gulova, 2015, s. 39).

3.1 Motivace, bariéry a rozmanitost senioru

Motivace seniord k aktivnimu zapojeni je znacné individudlni. Zatimco nékteti usiluji
o nalezeni nové identity po odchodu z pracovniho Zivota, jini vyhleddvaji socialni kontakt,
intelektualni stimulaci ¢i strukturovanou a smysluplnou néplit dne. Z tohoto divodu je
nezbytné piistupovat k podpote aktivizace seniorti diferencované a vytvaret rozmanitou
nabidku aktivit, jez reflektuji odliSné potieby a preference jednotlived, véetné téch, ktefi se
pohybuji na hranici mezi pasivitou a zajmem. V tomto kontextu sehravaji klicovou roli

mistni komunity, vzdélavaci instituce a podptirné sluzby.

Text klade dlraz na regiondlni dostupnost téchto programi, pfizplsobeni obsahu
konkrétnim potfebdm a moznostem star$i populace, a na vytvareni podminek pro rovny
ptistup. CeloZivotni vzdélavani totiz neni pouze individudlnim obohacenim, ale ma

1 vyznamné spolecenské, zdravotni a ekonomické dopady.

Koncept aktivniho stéfi, ktery je Casto prezentovan jako idedl uspésného starnuti, ma

nespornou spolecenskou hodnotu. Aktivita ve staii byva spojovdna se zachovanim
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autonomie, zdravim a spoleCenskou integraci. Jak vSak upozornuje Cutler (2009),
participace seniort na spolecenskych, kulturnich ¢i vzdélavacich aktivitach neni rovnomérne
rozlozend a narazi na fadu limitd — zdravotnich, ekonomickych i kulturnich. V britském
kontextu je proto ¢im dal vice kladen dlraz na rozliSeni mezi tzv. tietim vékem (relativné
zdravi a aktivni seniofi) a ¢tvrtym vékem, ktery oznacuje fazi vyrazné€jSiho funkéniho
ubytku a zavislosti na pomoci druhych. Toto rozdéleni ukazuje, ze s aktivizaci seniorii nelze
zachazet univerzaln¢, ale je tfeba reflektovat rizné potieby a schopnosti v ramci cilové

skupiny (Cutler, 2009).

Soucasné vyzkumy ukazuji, ze podoba stafi se méni a seniorstvi nelze chapat jako
homogenni etapu. Clanek publikovany na portalu Universitas (2023) upozoriiuje na potiebu
kvalitativnich metod pii zkoumdni staii — naptiklad etnografického a narativniho vyzkumu
— které odhaluji individuélni trajektorie, subjektivni prozivani a vztahy ke svétu technologii.
V ramci projektu ,,Stafi na prahu digitalni éry“ se seniofi stavaji partnery vyzkumnikii

a zaroven aktéry interakci s novymi technologiemi, véetné humanoidnich robotu.

K podobnym zavérim dochéazi i Moschis (2012), ktery kritizuje reduktivni ptistup
k seniorim jako homogenni skuping. Spotiebni chovani seniord je podle néj vysledkem
komplexni interakce biologickych, psychologickych a socidlnich faktorti, anelze jej
jednoduse odvozovat od chronologického véku. Moschis rovnéZ upozoriiuje na vyznam tzv.
kognitivniho véku, tedy subjektivniho vnimani vlastniho stafi, které mize zasadn€ ovlivnit

ochotu ke zméné chovani, uceni ¢i ucasti na novych aktivitach.

Podpora aktivniho stafi vyZaduje individuélni pfistup a ohled na rozmanitost potieb
seniorti. Autofi se shoduji, ze klicové je vytvaieni riznorodé a pfistupné nabidky, kterd
zohlediiuje nejen schopnosti a zkuSenosti, ale také aktudlni Zivotni fazi konkrétnich osob

(Moschis, 2012).

Vyznam vzdélavani senior potvrzuji i mezinarodni vyzkumy. Sbornik vénujici se
vzdélavani a rozvoji seniort (Kocianova, Dvotakova, 2013) shrnuje poznatky o pozitivnim
vlivu vzdélavacich programii na kognitivni funkce, orientaci v novych technologiich
i celkovou kvalitu Zivota. Diraz je kladen na systémovy pfistup, podporu profesnich
kompetenci vzdé¢lavateldl, ale 1 zapojeni pobytovych zatfizeni do procesu edukace. Zaroven
je upozornéno na rostouci vyznam seberozvoje a autobiografického vzdélavani jako formy
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vnitini integrace ve stafi (Kocianova, Dvotakova, 2013).
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Z hlediska osobni roviny stafi nabizi studie Fabise (2013) podnétny pohled na
existencialni témata, kterd seniofi Casto intenzivné prozivaji, jako jsou pocity osamélosti,
uzkosti ¢i ztrata zivotniho smyslu. Vyzkum ukazuje, ze pravé vzdélavaci a komunitni
aktivity mohou v téchto oblastech sehrat dilezitou podptrnou roli, a to zejména tim, ze
posiluji pocit sounalezitosti, seberealizace a smysluplnosti zivota, dimenze, které byvaji
v tradi¢ni instituciondlni péci Casto opomijeny. Tento poznatek je v souladu s teorii
gerotranscendence (Tornstam, 2005), ktera popisuje piirozeny vyvoj clovéka ve vySsim
veéku smérem k vétsi duchovni hloubce, vnitinimu klidu a reflexi prozitkii. Zapojeni seniorti
do komunitnich a vzdélavacich aktivit tak 1ze chapat nejen jako formu aktivizace, ale i jako

prostiedek napliiovani jejich aktualnich psychologickych a existencidlnich potieb.

Pozitivni dopady ma i profesiondlné vedend kulturni ¢innost. Studie ,,The Creativity
and Aging Study* (Cohen, 2006) prokazala, Ze seniofi U€astnici se pravidelnych kulturnich

v

programu (napft. vytvarné ¢i hudebni dilny) vykazuji nizsi potiebu Iékatrské péce, zlepSeni

psychického zdravi a vyssi aktivitu ve spoleCenském zivoté. Vyznamné tak pfispivaji

k prevenci zavislosti na institucionalni péci a zachovani sobéstacnosti (Cohen, 2006).

Z hlediska mezigeneracnich vazeb ptindsi prehledova studie Giraudeau a Bailly (2019)
systematické zhodnoceni pfinosti intergeneracnich programi. Tyto programy podporuji
sblizeni generaci, rozvoj empatie a vzdjemného porozumeéni. U senioril pfispivaji ke zvySeni
sebetcty, lepsi pamétové funkci a celkovému pocitu sounalezitosti. Klicové je vSak kvalitni

vedeni, pravidelnost kontaktli a smysluplny obsah aktivit (Giraudeau, Bailly, 2019).

Konkrétni piiklady dobré praxe shrnuje sbornik ,,Seniofi vitani* (Open Society Fund
Praha, 2008), ktery dokumentuje Gspésné komunitni projekty postavené na aktivni roli
seniorti — at’ uz jako dobrovolnikii, mentori nebo kulturnich aktérti. Ukazuje, ze pokud
seniofi dostanou pfilezitost, radi investuji svilj Cas a znalosti ve prospéch komunity. Motto
jedné ucastnice projektu to vystizné shrnuje: ,,Seniorsky vek neni nic jiného nez dalsi etapa

Zivota, kde slovo musim nahradim slovem chci* (Open Society Fund Praha, 2008).

Vedle oblasti vzdélavani je stale vice akcentovana potieba zapojeni seniord do
kulturnich a kreativnich cCinnosti. Kreativni prostiedi vtomto smyslu pfedstavuje
potencidln€é vhodny ramec pro podporu jejich aktivizace, osobnostniho rozvoje i posilovani
mezigeneracnich vazeb. Nasledujici kapitola se proto zamétuje na roli kreativnich priimysla

jako mozného nastroje socialni integrace a participace starsi populace.
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Z uvedeného teoretického ramce vyplyva, ze vzdélavani a aktivizace senior
ptfedstavuji nejen individudlni, ale i spole¢enskou hodnotu. Kreativni dilna Robota tak mtze
sehrat roli atraktivni a smysluplné platformy, kterd propojuje vzd€lavaci, kulturni
1 mezigenerani dimenze aktivniho starnuti. V kontextu marketingu je proto klicové
komunikovat dilnu jako prostor pro seberealizaci, socidlni propojeni a znovunalezeni
zivotniho smyslu — nikoliv jako pouhou volno¢asovou aktivitu, ale jako podnétné misto, kde

seniofi mohou ,,chtit”, nikoliv ,,muset®.
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4 KREATIVNi PRUMYSLY

Kreativni prumysly pfedstavuji vyznamny segment soucasné ekonomiky, ktery je zalozen
na vyuziti lidské kreativity, duSevniho vlastnictvi a kulturnich hodnot. Jak uvadi Kloudova
(2010), kreativni ekonomika je charakterizovana rdstem vyznamu nehmotnych statkd,
inovaci a kulturni hodnoty, které pfispivaji k hospodarskému ristu a regiondlnimu rozvoji.
Cikének (2013) navazuje definici kreativnich primysla jako oblasti, které propojuji umeéni,
kulturu, podnikani a technologie. Hartley (2013) tyto sektory dale specifikuje jako prostiedi,
kde se setkdvaji komercni aktivity akulturni produkce, akteré produkuji nejen

ekonomickou, ale i socialni a symbolickou hodnotu.

Richard Florida (2002) rozd¢€luje kreativni tfidu na dvé hlavni skupiny: super kreativni
jadro (védci, inzenyti, umélci) a kreativni profesiondly (napf. pracovnici ve finanénim nebo
zdravotnickém sektoru). Tyto skupiny vytvareji nové formy, pfindSeji inovace a podporuji
rozvoj mést a regionl. Florida definuje tii typy kreativity: technologickou, ekonomickou
a uméleckou, pficemz pro rozvoj kreativni ekonomiky jsou klicové faktory technologie,

talent a tolerance.

Kreativni primysly jsou zaloZzeny na dusevnim vlastnictvi, véetn¢ designu, hudby ¢i
literatury. Maji vyznamny ekonomicky dopad. Podileji se na tvorbé HDP 1 zaméstnanosti.
Nékteré zemé jako Velka Britanie, Estonsko ¢i Litva integruji pravé kreativni primysly do

svych strategii rozvoje.

Soucasti kreativniho ekosystému jsou také riizné typy fyzickych a virtudlnich prostora
urcenych k podpote kreativity. V praxi se nej€astéji vyskytuji tii formy: kreativni dilna,

kreativni centrum a kreativni hub.

4.1 Formy kreativnich ekosystémii

Kreativni dilna slouzi jednotliveim ¢i menSim skupinam k praktické tvir¢i Cinnosti.
Umoznuje realizaci napadli pomoci specializovaného vybaveni, jako jsou 3D tiskarny,
keramické pece nebo Sici stroje (Kraus, 2014; Zakova et al., 2013; Chaloupkové a Jafiurova,

2019).

Kreativni centrum ptedstavuje $ir§i formu. Kromé dilenskych prostort nabizi 1 zdzemi
pro komunitni setkavani, vzdélavani a kulturni vymeénu. Jeho soucésti byvaji ateliéry,
vystavni prostory nebo kavarna. Slouzi k rozvoji mistniho kulturniho Zivota (Kraus, 2014;

Z&kova et al., 2013).
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Kreativni hub se zamétuje na propojovani kreativell napti¢ obory, podnikatelskou
podporu a inovace. Funguje Casto jako coworking, inkubator nebo online platforma, kde

dulezitou roli hraje Clenstvi a aktivni spoluprace (Chaloupkova a Janiurova, 2019).

Jednim z vyznamnych projevl soucasné digitalni a kreativni transformace je také
rozmach sdilenych tviir¢ich prostor, takzvanych FabLabt a otevienych dilen (makerspaces),
které kombinuji prvky komunitniho, vzdélavaciho a technologického zdzemi. Tyto prostory
umoziuji jednotliveim 1 organizacim realizovat napady prostiednictvim dostupnych
digitalnich vyrobnich nastroji azaroven podporuji inovace, femeslnou zrucnost

a mezioborovou spolupraci.

FabLab (fabrication laboratory) je specificky typ oteviené dilny s jednotnym
technickym standardem, ktery zahrnuje naptiklad 3D tiskarny, laserové fezacky nebo CNC
frézky. Koncept vznikl na MIT a jeho cilem je ,,demokratizace vyroby* — tedy pieneseni
moznosti prototypovéani a vyvoje z instituci do rukou jednotlived (Zakova et. al, 2015).
FabLaby funguji jako vzd¢lavaci 1 podnikatelské inkubatory, podporujici tzv. ,,learning by
making® piistup (Brozova, 2018). V Ceské republice Ize mezi piiklady uvést FabLab Brno,

ktery kromé& pevného zdzemi provozuje i mobilni FabLab University kamion.

Vedle toho koncept Living Labs rozsifuje principy FabLabti do akademického
a aplika¢niho prostiedi. Tyto ,,zivé laboratore testuji technologické inovace v redlném
prostiedi za ucasti uzivateld, firem i vetfejné spravy. Prikladem mtize byt region Jalisco
v Mexiku, kde jsou FabLaby a Living Laby zaclenény do strategie rozvoje chytrych mést

a vzdélavani (Brozova, 2018).

4.2 Kritické pohledy na kreativni ekonomiku

Kritické pohledy na kreativni ekonomiku upozoriiuji mimo jiné na nejistotu, nizké odmeény
nebo riziko vyhoteni. Nekteré Cinnosti mohou byt vnimany jako vysoce kreativni, ale
neekonomické. Dilezity je rovnéZ podnikatelsky aspekt. Hledani novych pfileZitosti

v prostiedi nejistoty a rychlé proménlivosti (Potts et al., 2008).

Celkové lze fict, Ze kreativni primysly tvoii dynamickou soucast ekonomiky a vyzaduji
promyslenou strategii rozvoje — at’ uz jde o podporu jednotlivych tviirct v dilnach, nebo
o rozvoj celych inovacnich siti v kreativnich hubech a labech. V kontextu této prace je

dilezité vnimat, ze kreativni dilna Robota jako specificky typ prostoru spada do této
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dynamické struktury a nabizi moznosti pro zapojeni riznorodych cilovych skupin, vcetné

seniord, pro které mize byt prostiedim uceni, sdileni a socialni participace.
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5 MEZIGENERACNI UCENI A KOMUNITNI PARTICIPACE

Kreativni pramysly, specificky v podob¢ participativnich dilen, maji zna¢ny potencial pro
praci se seniorskou populaci. Jak ukazuje zprava Ageing Artfully (Cutler, 2009), zapojeni do
vytvarnych, divadelnich ¢i hudebnich projektt pfindsi senioriim kromé estetického prozitku
1 konkrétni pfinosy v oblasti fyzického a psychického zdravi. Pravidelné aktivity mohou
prispet ke zlepSeni mobility, snizeni rizika padu, a v piipadé osob s demenci i k posileni
kognitivnich funkci. Zaroven dochédzi ke zmirnéni osameélosti a obnoveni socialnich vazeb,

které jsou ve vysSim véku Casto narusené.

Zlinsky kraj v poslednich letech také posiluje infrastrukturu pro kulturni a kreativni
odvétvi. Prikladem je kampaii a ocenéni Created in Zlin, které propaguje originalni produkty
a sluzby vzniklé ve Zlinském kraji, podporuje mistni kulturni a kreativni primysly a zvySuje
povédomi o jejich vyznamu unds iv zahrani¢i. Témito kroky tak podporuje zacinajici

tvlirce a propojuje je s trhem (TIC, 2025).

Soucasti Sirsi strategie byla 1 kvalitativni studie Lii Ghilardi, kterd identifikovala, ze
prostorova koncentrace malych firem v oblasti designu a audiovize spolu s pfitomnosti
vyznamnych kulturnich instituci a univerzity vytvaii potencialné¢ silné prostredi pro vznik
kreativnich ¢tvrti a novych center sdilené vyroby, pficemz doporucuje mimo jiné podporu
tzv. ,, tretich mist*, tedy neformalnich prostorii pro setkdvani, tvorbu a komunitni aktivity

(Ghilardi, 2014).

Dal§im dilezitym projektem je mapovani kreativniho ekosystému Zlinského kraje,
které v roce 2024 identifikovalo klicové oblasti kreativni koncentrace, naptiklad v oblasti
grafického designu, filmové produkce, webdesignu a marketingovych strategii. Tato data
slouzi jako podklad pro cilenou podporu coworkingovych center, sdilenych dilen

a inkubatort (TIC, 2024).

Konkrétni investice smétfuji také do kreativniho acoworkingového centra
v Luhacovicich, které je pfipravovano s cilem poskytnout infrastrukturu pro lokalni tvirce,
freelancery a zaCinajici podnikatele v oblasti designu, femesel a digitalnich sluzeb (TIC,
2025). Stejné tak se pocita s podporou platformy pro mezisektorovou spolupraci v oblasti
progresivniho designu na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling, kterd ma propojit akademickou

sféru s praxi a otevfit prostor pro experimentalni tvorbu.

Na urovni meésta Zlina je pak kli¢ovou iniciativou strategie rozvoje kultury

a kreativnich odvétvi na obdobi 2023-2028, ktera predpokladéa rozvoj kulturni infrastruktury
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ve vefejném i soukromém vlastnictvi, véetné revitalizace brownfieldi pro kulturni ucely,
vytvareni kulturnich ¢tvrti a tviiréich dilen. Strategie zdiiraziiuje vyznam mist pro setkavani,
spolupraci a experimentovani, ¢imz navazuje na evropské modely uspéSnych kreativnich

meést (Strategie rozvoje kultury a KKO mésta Zlina, 2023).

V neposledni fadé€, diky vysokému poctu absolventli v kreativnich oborech a silnému
zazemi v oblasti designu, audiovize a marketingu, je Zlinsky kraj pfipraven stat se centrem
inovativnich kulturnich podnik, které maji jak prostor, tak systémovou podporu k rozvoji

(TIC, 2024).

V Ceském prostiedi se tato rovina teprve formuje. Dilna Robota mize diky svému
otevienému a komunitnimu charakteru vytvofit modelovou platformu, kde bude tento
potencidl pln¢ vyuzit. Klicovym predpokladem je ovSem citlivd prace s motivacemi

a bariérami Ucasti, jak na né¢ poukazuji autofi jako Gulova (2015) nebo Haskovcova (2010).

Inspiraci mohou byt mezigeneracni centra také v Némecku ¢i komunitni programy ve

Svédsku, které podporuji aktivni zapojeni seniort i mladsich generaci (Komp, 2013).

Cilené investice do infrastruktury, sdilenych prostori a komunitni podpory by tedy
mohly vyznamné piispét nejen k udrzeni kreativnich talentd v regionu, ale 1 ke zvySeni jeho
ekonomické konkurenceschopnosti — v souladu s tezi Potts a kol., Ze kulturni a kreativni

pramysly tvofi ,,socialni trhy*, kde hodnota vznika v sitich a komunitach (Potts et al., 2008).

Z vyse definovaného vyplyva, Ze kreativni dilna Robota se nachazi na praseciku
individualni tvorby, komunitniho rozvoje a kulturni participace, ¢imz odpovida klicovym
charakteristikdm kreativnich primysli. V kontextu marketingové strategie tak lze dilnu
vnimat jako nastroj pro cilené oslovovani seniorti skrze hodnoty sdileni, tvofivosti

a smysluplné aktivity, coz zvySuje jeji atraktivitu 1 spolecensky dopad.
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE A SENIORI JAKO CILOVA
SKUPINA

Marketingova strategie je nastroj pro tvorbu hodnoty a ziskani vyhody na trhu. Jeji zaklad
spo¢iva  ve sladéni nabidky s potiebami cilové skupiny pomoci segmentace
a marketingového mixu (McDonald, Wilson, 2012). Segmentace by méla vychazet
z redlnych, prakticky vyuzitelnych dat, véetné demografickych a behaviordlnich kritérii.

Kli¢ova je tvorba silné hodnotové nabidky a pfizpisobeni marketingového mixu segmentu.

Allan Dib (2021) navrhuje jednoduchy model marketingu rozdéleny do tii fazi — pred
nakupem (pfilakani), béhem nakupu (konverze) a po nakupu (vztah). Diraz klade na presné
vymezeni idealniho zdkaznika a cilenou praci s nim v kazdé fazi. Trucka (2013) upozoriiuje
na strategicky rozmér marketingu, ktery je podobny Sachové partii. Vyzaduje planovani,

pfemysleni dopfedu a schopnost adaptace, nikoliv jen operativni akce.

Pro oblast sluzeb je klicova jejich nehmotnost a pomijivost, proto je vhodné pracovat
s rozSitenym mixem 7P (Kotler, Keller, Chernev, 2022), kde vedle produktu, ceny, mista

a propagace hraji roli i lidé, procesy a fyzické prostiedi.

Vastikova (2014) podtrhuje vyznam komunikace a prostiedi pii snizovani nejistoty

zakaznikl. V marketingu sluZeb je dilezitd diivéryhodnost, dostupnost a osobni piistup.

6.1 Reklama a komunikace se seniory

Uspésna komunikace se seniory vyzaduje citlivé zacileni. Seniofi vnimaji reklamu s vétsi
rezervovanosti akladou diraz na divéryhodnost, jednoduchost, pomalejsi tempo
a srozumitelnost. Rezonuji s nimi témata jako zdravi, bezpeci, rodina a tradice. Nevhodné
jsou moderni nebo ironické formy (Vysekalova, 2018). Vhodnymi médii jsou tisk, rozhlas

a osobni doporuceni.

6.2 Seniofi jako zakaznici budoucnosti

Seniofi (50+) ptredstavuji rostouci a ekonomicky silnou skupinu s vysokymi néaroky na
kvalitu, poradenstvi a osobni pfistup. Reidl (2012) upozoriiuje, Ze jejich spotfebni chovani
formuje budoucnost trhu. Strategie by mély ptejit od masoveho ptistupu k individualizované

komunikaci.
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Pastier (2024) zdaraziiuje, Ze znacka musi oslovit iemociondlné. V prostredi
kreativnich dilen, jako je Robota, je dulezit¢ mit jasn¢ definované hodnoty, vizudlni styl

a komunikaci pfistupnou pro seniory.

Guido (2022) popisuje pét klicovych zmén ve spotiebitelském chovani seniorii (tzv.
5C), mimo jiné diraz na sebepéci, identitu a aktivitu. Rozhodovani je u nich ¢asto zalozené
na emocich a divéte. Pilarczyk a Stefanska (2017) doporucuji jednoduchou, empatickou
a autentickou komunikaci, ktera podporuje aktivni roli seniorti misto zdiiraznovani véku

jako omezeni.

Marketingova strategie v kontextu sluzeb a specifickych skupin tedy predstavuje
dilezity nastroj pro fizeni vztahti se zakazniky a uspokojovani jejich potieb zptisobem, ktery
respektuje jejich zivotni kontext, motivaci a ocekavani. V piipad€ kreativnich dilen, jako je
Robota, je dilezité reflektovat specifika cilové skupiny seniori — zejména v oblasti
preferovanych komunikacnich kanald, pfistupu k technologiim a hodnotové motivace. Tato
teoretickd vychodiska tvofi zaklad pro ndvrh strategie rozvoje a propagace oteviené

kreativni dilny Robota.

Z uvedené teorie vyplyva, Ze UspéSnd marketingovd strategie musi vychazet
z diikkladného poznani cilové skupiny a prizpisobeni se jejim specifickym potiebam.
U kreativni dilny Robota je proto zasadni vytvéiet komunikaci postavenou na davéfe,
srozumitelnosti a osobnim pfistupu. Diky tomu mizZe Robota efektivné oslovit seniory,
posilit jejich zajem abudovat snimi trvalé vztahy, které podpoii dlouhodoby rlst

a smysluplnost projektu.
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7 CHOVANI SPOTREBITELE VYSSIHO VEKU

Spottebni chovani seniorti je dlouhodobé¢ predmétem marketingového i socidlné-védniho
vyzkumu. Vzhledem k demografickému vyvoji, prodluzovani zZivota a ekonomické aktivité
osob vyssiho veéku roste vyznam cileni na seniorskou populaci i z hlediska komer¢nich
a nekomercnich sluzeb. Pro ucely efektivniho marketingového cileni je neadekvatni
redukovat seniorskou populaci na vékoveé vymezenou kategorii (napt. 60+ ¢i 65+), nebot’ se

jedna o demograficky i socialn€ heterogenni skupinu.

Také Moschis (2012) upozoriiuje, Ze senior neni jednotny typ spotiebitele. Chovani
osob v pozdni dospélosti ovliviiuje nejen biologické starnuti (napt. zdravotni omezeni), ale
také psychologické faktory (postoj k novinkam, subjektivni v€k), socialni role (napt. zména

po odchodu do dichodu), diivéjsi zivotni zkuSenosti nebo technologické kompetence.

Vysekalova (2018) v souvislosti s reklamou uvadi, Ze starsi spotfebitelé reaguji na jiny
typ sdéleni nez mladsi vékové skupiny — oceni piehlednost, srozumitelnost, pravdivost
a diiraz na hodnoty jako bezpeci, rodina a zdravi. Zobrazovani stafi by mélo byt oprosténo
od stereotypnich konstrukei, jez redukuji tuto Zivotni etapu na uniformni ¢i deficitni

zkuSenost.

Z téchto diivodii je vhodné seniorni cilovou skupinu segmentovat nejen podle véku, ale
pfedevSim podle Zivotniho stylu, motivace a vztahu k technologiim. Nasledujici tabulka
shrnuje Ctyfi zakladni segmenty, syntetizované na zakladé odborné literatury a uvazované

jako analyticko-ndvrhovy ramec pro marketingovou strategii.

Segmentace seniord podle zivotniho stylu a digitalni zdatnosti

Segment Charakteristika Preferované kanaly Zdroje
e Nizka technologicka kompetence, Tisténé materialy, .
Tradicnf senior orientace na stabilni prostredi osobni kontakt Vysekalova (2018)

Zvédavy objevitel Vysokva mot\v'ace’k uceni a tyorenl. Umver2|t§ trehho veéku, Moschis (2012)
Casto byvaly profesional komunitni podpora
P Nizka iniciativa, Rodina, Iékar, )
Pasivni pffjemce reaguje pasivné na podnéty okoli terénni sluzby Reidl (2012)
e , Online aktivni, Web, e-mail,
Digitainé zdatny senior samostatny pfistup k informacim socialni sité Moschis & Mathur (2006)

Obrazek 1Segmentace seniord podle Zivotniho stylu — vlastni zpracovani
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Segmentace seniorl podle Moschis (2012), Reidl (2012), Vysekalova (2018)

Tradicni senior Zvédavy objevitel
Vysoka | ’><? x
motivace k ucenf Nizk4 tect ghamotnost, Kreati?ni ajem,
tradi¢ni média ochota zkouset nové
— (Vysekalova 2018) (Moschis 2012)
c
]
>0
=]
iV,
0]
Q
©
>
2
o
=
Pasivni prijemce Digitalné zdatny senior
motivace k ucenf Nedktivni, onliné aktivni,
spise reaguje pasivné vyuziva email a sité
(Reidl 2012) (Moschis & Mathur 2006)
| 1
Nizka Vysoka
digitaini zdatnost digitalni zdatnost

DigitaIni zdatnost

Obrazek 2 Segmentace seniort podle Zivotniho stylu a digitalni zdatnosti (podle Moschise,
Reidla, Vysekalové) — vlastni zpracovani

Tato segmentacni perspektiva umoziuje lépe porozumét riiznorodym potiebam
a preferencim seniorti, coz je kli€ové ipro UspéSné nastaveni marketingové strategie
kreativni dilny Robota. Diky porozuméni motivacim, Zivotnimu stylu a technologickym
navykim jednotlivych segmentd Ize pfipravit cilenou a smysluplnou komunikaci, ktera

seniory oslovi, podpoii jejich zapojeni a posili vztah k nabizenym aktivitam.
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8 METODIKA PRACE

Na zéklad¢ vyse uvedenych teoretickych poznatkli o vzdélavani seniort, jejich Zivotnim
stylu, hodnotové orientaci i specifikach kulturni a kreativni participace, byla formulovana
vyzkumna ¢ast prace. Ta si klade za cil ov¢fit, do jaké miry je mozné tato teoreticka

vychodiska aplikovat v konkrétnim prostiedi oteviené kreativni dilny Robota ve Zling.

Vyzkumné Setfeni je zaméfeno na porozumeéni postojim, motivacim i bariéram cilové
skupiny seniorli, a to v kontextu stavajici nabidky dilny 1 jejich preferenci pro jeji dalsi
rozvoj. Zjisténé poznatky poslouzi jako podklad pro navrh marketingové strategie

a programové¢ nabidky, ktera bude 1épe odpovidat potfebam a o¢ekavanim této skupiny.

8.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii oteviené kreativni dilny
Robota se zaméfenim na cilovou skupinu seniord. Prace se opird o poznatky z oblasti
demografického vyvoje, specifik volnocasovych a vzdélavacich potfeb seniord,
marketingovych principti a prostfedi kreativnich primysli. Vyzkumna ¢ast prace si klade za

ukol identifikovat ocekavani cilové skupiny a jejich postoj ke stavajici nabidce dilny.

8.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit postoje a preference seniorti vici nabidce volnocasovych aktivit
v kontextu oteviené kreativni dilny Robota a na zékladé téchto poznatkii navrhnout ucinné
marketingové a programové smérovani.

8.3 Vyzkumné otazky

Se zfetelem k teoretickym poznatkiim byla formulovana sada vyzkumnych otazek, jejichz
cilem je identifikovat postoje, preference a motivace seniord vuci aktivitdm oteviené
kreativni dilny Robota. Tyto otazky zaroven slouzi jako vychozi rdmec pro navrh

marketingové strategie, ktera bude ptizpisobena potiebam této specifické cilové skupiny.
VOI1: Jakym aktivitam a ¢innostem se seniofi vénuji?
VO2: Jaké typy aktivit by mohly seniory nejvice zaujmout v ramci oteviené kreativni dilny?

VO3: Jaké komunikacni kanaly a formy prezentace dilny jsou pro seniory nejvhodné&;jsi?
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8.4 Pouzité metody

Pro dosazeni stanovenych cili vyzkumu byla zvolena kombinace kvantitativnich
a kvalitativnich vyzkumnych metod. Tento postup umoznuje komplexni pochopeni

zkoumaného jevu prostfednictvim vzajemné se dopliujicich metod (Tahal et al., 2017).

Kombinace kvantitativni a kvalitativni metody byla zvolena s cilem propojit Sifi
a hloubku pohledu. Dotaznikové Setfeni umoznilo ziskat ptehled o preferencich SirSiho
vzorku respondentii, zatimco expertni rozhovory pfinesly kontextualizaci a hlubsi
porozuméni motivacim i bariéram, které kvantitativni pfistup nedokaze postihnout. Tato

triangulace metod napomaha zvyseni validity zavéra.

8.4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikova metoda byla zvolena diky své schopnosti efektivné sbirat velké mnozstvi dat,

¢imz umoznuje ziskani reprezentativniho vzorku populace (Tahal et al., 2017).

Vzhledem k cilové skupiné seniord byla volena kombinace tiSténého a online
dotazniku. Elektronické forma v§ak mohla vyfadit mén¢ technicky zdatné respondenty, ¢imz
vznika riziko tzv. vyberové bias. Doplitkové osobni osloveni ¢astecné kompenzovalo tento
efekt. Otazky byly pfevazné uzaviené, doplnéné Skalovymi polozkami a jednou otevienou
otazkou. Distribuce probihala prostfednictvim spolupracujicich organizaci zaméfenych na
seniory (napt. Univerzita tfettho véku Univerzity TomaSe Bati, Sokol Zlin, Senior
Otrokovice, Charita Zlin, Klub seniori Roznov pod Radhostém ¢i Bystfice pod Hostynem)
a také umisténim ve facebookovych skupinach a komunitni chatech zamétenych na tviréi
¢innost, kutilstvi a sdileni rad a tipti mezi seniornimi ob¢any republiky (napt. Kamaradi 65+,

Seniorlim, vzdy s usmévem apod.).

Vzhledem k nizké navratnosti po prvnim kole distribuce bylo néasledné pfistoupeno
k cilenému osobnimu osloveni v terénu. Respondentiim byly pfeddvany informacni letaky
obsahujici QR kod a zkraceny odkaz na online dotaznik. Kombinaci téchto krokl se podatilo
shromdzdit celkem 250 vyplnénych dotaznikl, pficemz na 100 respondentll zaroven

vyjadtilo zajem o dalsi kontaktovani ze strany dilny Robota ohledné programové nabidky.

Dotaznik byl zaméfen na obyvatele Zlinského kraje, ¢imz byla zachovéana tGzemni

relevance. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo vice Zen (206) nez muZza.
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8.4.2 Kbvalitativni vyzkum

Dalsi ¢ast vyzkumu tvofily expertni polostrukturované rozhovory. V polostrukturovaném
rozhovoru byla piedem piipravena témata a klicové otadzky, na které respondenti volné
navazovali. Tento typ se vyuziva naptiklad pfi tvorb¢ piipadovych studiich nebo pfi tvorbé

zakotvené teorie (Svaficek, 2014).

Prvni skupinu tvorili zastupci instituci pracujicich se seniory. Tento pfistup byl zvolen
s cilem zjistit, jak se seniory pracuji, co pro né tvoii za aktivity a jak plni jejich potieby
a tuzby. Mezi ty patfila Krajska knihovna FrantiSka BartoSe ve Zlin¢, ktera porada kurzy
SeniorTech, Domovinka Charity Zlin, Senior Otrokovice, Senior Point Zlin, Galerie uméni
Karlovy Vary, U3V Univerzity Tomase Bati ¢i Elpida, neziskové organizace dlouhodob¢

meénici pohled na stafi z Prahy.

Druhou skupinu tvofili klicovi pracovnici kreativnich, technologickych nebo
drevarskych dilen zriznych meést republiky (Praha, Brno, Hradec Kralové), ktefi byli
osloveni na zakladé setkani nové vzniklé Asociace otevienych dilen, jenz je Robota jednim

z prvnich ¢lent.

Obrazek 3 Robota na setkani Asociace otevienych dilen v Praze v HWLab

Zvlastni pozornost byla vénovana rozhovoru s vedouci dilny Robota, MgA. Jitkou
Honsovou, ktery ptinesl hlubsi vhled do provozu, vize a strategickych cila dilny. Tyto

poznatky byly vyuZity pfi interpretaci vysledki i ndvrhu strategie.
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8.5 Analyticky ramec

Vyzkumna ¢ast byla podpoiena situacni analyzou konkurence formou Porterova modelu péti
sil. Cilem tohoto modelu je usnadnit odhadovani pfilezitosti arizik vyplyvajicich
z konkuren¢niho prostfedi a umoznit efektivni ptipravu obchodnich a marketingovych
strategii (Algotech, 2025). Tento model pomize odhalit pozici dilny Robota v lokalnim
konkurencnim prostfedi a moznosti jejiho strategického profilovani. Soucasné byl vyuzit

pristup segmentace cilové skupiny dle marketingovych principi.

8.6 Reflexe vyzkumnych omezeni

Vyzkum byl ovlivnén nékolika omezenimi. Kli¢ovym faktorem byla genderova
nevyvazenost, kdy vétSinu respondentl tvotily Zeny, muzi byli zastoupeni minimalné. To
mohlo ovlivnit data zejména v oblasti volnoc¢asovych preferenci, kde hraji roli genderové
vzorce chovani. Zahrani¢ni studie potvrzuji, Ze Zeny se do vyzkumi zapojuji ochotnéji
arychleji (Becker, 2021). Jejich vys$i G¢ast a angazovanost navic souvisi s delsi délkou

zivota (Barochova, 2014).

Vyznamné je i regionalni omezeni. Vyzkum probihal vyhradné ve Zlinském kraji, takze
nelze zavéry zobecnit na celou CR. Sociélni a kulturni prosttedi seniorli se naptic¢ regiony
1.

Vyzkum se navic soustfedil na konkrétni aktivitu, otevienou kreativni dilnu Robota

a nezkoumal obecny vztah seniord ke kreativnim ¢innostem. Vysledky tak odrazeji postoje

ke konkrétni sluzbé v konkrétnim mist¢ a je tfeba je interpretovat v tomto kontextu.

8.6.1 Shrnuti

Metodicka ¢ast prace kombinuje kvantitativni a kvalitativni pfistup s dirazem na praktickou
aplikovatelnost zjiSténi. Pouzita metodika odpovidéa charakteru cilové skupiny a zajistuje

dostatecné komplexni podklad pro navrh marketingové strategie kreativni dilny Robota.

Na zaklad¢ uvedenych teoretickych poznatkli izvolené metodiky vyzkumu lze
ocekavat, ze vysledky budou dobie reflektovat redlné potfeby a motivace seniort v kontextu
oteviené kreativni dilny Robota. Tyto poznatky jsou klicové pro tvorbu cilené a efektivni
marketingové strategie, ktera bude reagovat na hodnoty, bariéry a komunikacni preference
této specifické cilové skupiny. Marketingova komunikace tak mtize byt Iépe uzptisobena tak,

aby podporovala zapojeni seniord do kreativnich aktivit a posilila komunitni rozmér dilny.
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9 SHRNUTI TEORETICKYCH VYCHODISEK

Teoreticka Cast prace ukazuje, ze starnuti populace piedstavuje nejen demografickou vyzvu,
ale také pfrilezitost k redefinici role seniorii ve spole¢nosti. Aktivni starnuti, zaloZené na
zapojeni do vzdé¢lavacich, kulturnich a komunitnich aktivit, pfispiva k vyssi kvalité zivota,

posiluje dusevni i fyzickou kondici seniort a podporuje mezigeneracni soudrznost.

Vzd¢€lavani seniorli, zejména v neformalnim a zdjmovém kontextu, se ukazuje jako
ucinny nastroj podpory kognitivnich funkci, autonomie a pocitu smysluplnosti. Univerzity
trettho véku, komunitni programy a participativni aktivity vytvaieji prostor pro rozvoj

seniortu mimo tradiéni institucionalni ramce.

Kreativni primysly, konkrétné¢ oteviené kreativni dilny, mohou byt efektivni
platformou pro mezigeneracni setkdvani, osobnostni riist i komunitni participaci. Kreativni
prostiedi nabizi nejen moznost tvofit, ale 1 sdilet, ucit se a spolupracovat. Zaroven piinasi

specifické vyzvy v oblasti dostupnosti, komunikace a motivace cilové skupiny.

Marketingové seniory nelze chépat jako homogenni skupinu. Jejich spotiebni chovéani,
pfistup k technologiim 1ihodnotové preference jsou riznorodé a vyzaduji citlivé
segmentovany pristup. Efektivni komunikace musi byt autentickd, srozumitelna

a respektujici specifické potieby starsi generace.

Na zakladé téchto poznatki lze formulovat zdkladni rdmec pro ndvrh marketingové
strategie kreativni dilny Robota: musi byt postavena na individudlnim pfistupu, davére
a aktivnim zapojeni seniori do tvorby a spoluurcovani nabidky. Klicovym piedpokladem

uspéchu je respekt k zivotni fazi, kompetencim a motivacim cilové skupiny.
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PRAKTICKA CAST
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10 PREDSTAVENI ROBOTY

Kreativni dilna ROBOTA, fungujici pod Centrem kreativnich primysli a podnikéni UPPER
pii Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ (UTB),
predstavuje inovativni prostor pro technologickou tvorbu, kreativni vzdélavani a komunitni
spolupraci. ROBOTA vznikla v roce 2023 jako vystup strategického projektu ,,Talent, ideje
aROBOTA...“, financovaného zinterni grantové soutéze UTB (IGA-K) a Fondu
strategického rozvoje (FSR). Jejim poslanim je systematicka podpora studentské kreativity,

rozvoj mezioborové spoluprace a otevieni univerzity smérem k vefejnosti.

Od svého zahdjeni v 1ét€¢ 2023 formou pilotnich pfiméstskych taborti si ROBOTA
rychle naSla misto v univerzitnim iregionalnim ekosystému. Od cervna 2023 sidli
v pronajatych prostorach 44. budovy aredlu Svit, pficemz k 1. listopadu 2024 doslo
k navyseni jeji plochy z pivodnich 126 m? na 176 m? Provoz dilny formaln¢ zastfeSuje
MgA. Jitka Honsova, zaroven jedind kmenova zaméstnankyné od ledna 2025. Vyznamnou
roli hraji také projektovy manazer Bc. Petr Dubovsky, odbornik na design MgA. Jan
Veselsky atym externich studentii-lektori. Tym dopliuji studenti z marketingovych

komunikaci, technologii, designu, skla a jiné.

ROBOTA je vybavena Sirokym portfoliem modernich technologii — od 3D tisku,
laserového gravirovani a vySivani, po pajeci stanici ¢i 3D skenovani. Diky tomu umoZiiuje
tvorbu od fyzickych prototypt po digitalni artefakty. Dilna slouZi nejen studentim UTB, ale
1 vefejnosti. Kazdy tyden nabizi pravidelné oteviené dilny, workshopy pro Skoly, akce pro
rodiny s détmi, odborné kurzy a ptilezitosti k individualni tvorbé. Do budoucna se pocita
s dal$im roz$ifenim nabidky smérem ke specifickym cilovym skupindm — mj. seniortim

a osobam se sniZzenym pfistupem k technologiim.

Zamér marketingové strategie cilené na seniory se opira o $ir§i koncepcni ramec tzv.
tteti role univerzity, kterd klade diiraz na spoleCenskou odpovédnost, komunitni rozvoj
a mezigeneracni dialog. UTB timto prostfednictvim posiluje svou pozici kulturni
a vzdélavaci instituce oteviené vSem vékovym skupindm. ROBOTA nabizi idealni zdzemi
pro inkluzivni vzdé&lavaci a volnocCasové aktivity, které mohou obohatit kazdodenni Zivot
seniorii — azaroven jim zprostfedkovat kontakt s modernimi technologiemi formou

pfistupnou, praktickou a hravou.

Soucasti budouciho rozvoje Roboty je rovnéz silné ukotveni principi udrzitelnosti.

Jiz nyni se v dilné pracuje s recyklovatelnymi a obnovitelnymi materialy (napt. PLA plasty
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pro 3D tisk, upcyklace textilu a skla), pficemz cilem je postupné zavadét materidlova
a vyrobni feSeni sco nejniz§i ekologickou stopou. Téma udrzitelnosti bude rovnéz
akcentovano ve vzdélavacich aktivitach pro veiejnost — od ekologického designu po
cirkularni ekonomiku, které se vénuje naptiklad cirkularni centrum Recy Upcy v Hradci

Kralové..

ROBOTA se tak profiluje nejen jako tvirci a vzdélavaci centrum, ale i jako nastroj
naplnovani strategickych cili UTB v oblasti podpory podnikavosti, inovaci a udrzitelného
rozvoje. Pfesahuje ramec klasického makerspace tim, zZe podporuje mezioborovy dialog,
iniciuje vznik komunitnich projektti a propojuje univerzitu se Zlinskym regionem. Pravé
skrze aktivity zamétfené na seniory, praci s udrzitelnymi materidly a popularizaci technologii
mize ROBOTA sehrat klicovou roli v dlouhodobém udrzitelném rozvoji univerzity a jejiho

Sirstho okoli (ROBOTA, © 2025).

10.1 Ekonomicka data

Finan¢ni stabilita je klicova pro udrzitelné fungovani oteviené kreativni dilny ROBOTA,
kterd slouzi jako prostor pro experimenty, vzdelavani a mezioborové spolupréce.
Ekonomické zajisténi této platformy stoji na kombinaci vlastnich pfijmt a verejnych dotaci,
piicemz duraz je kladen na vyrovnané hospodatfeni — tedy na to, aby celkové piijmy

odpovidaji vydajim.
10.1.1 Struktura p¥ijmi v letech 2023 a 2024

Podrobnou strukturu pfijmil za jednotlivé roky ilustruji nasledujici kola¢ové grafy. Nutno
pocitat s tim, ze dotace IGA-K-Zlinsky kraj zahrnovala také naklady na soutéze jako Talent
FMK a Ideathon UTB, které spadaji pod UPPER stejné jako projekt ROBOTA a nejsou

rozpocitany.

Jasn¢ z grafii vyplyva vysoky podil externich dotaci na celkovém financovani dilny.
Vroce 2023 dominovala krajskd podpora ze Zlinského kraje a pfispévek z Fondu
strategického rozvoje, zatimco v roce 2024 byla hlavnim zdrojem dotace z programu ,,0d
uméni k u€eni“ v rdmci Narodniho pldnu obnovy (NPO), administrovaného Ministerstvem

kultury CR.
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RozloZeni prijmu oteviené kreativni dilny Robota —

2023
124 000 K& ; 9% 5
94 000 K& ; 7%

b

365000 K¢ ; 26%

824 000 K¢ ; 58%

= Vlastni pfijmy
= Dotace 'Od uméni k u¢eni - Narodni plan obnovy (NPO), Ministerstvo kultury CR (MKCR)
= Dotace IGA-K - Interni grantova agentura — Zlinsky kraj

m Dotace Fond strategického rozvoje

Obrazek 4 RozloZeni piijmi ROBOTY za rok 2023

RozloZeni prijmu oteviené kreativni dilny Robota —
2024

124 000 K¢ ; 21%

/

460 000 K¢ ; 79%

N

= Vlastni prijmy

= Dotace 'Od uméni k uéeni - Narodni plan obnovy (NPO), Ministerstvo kultury CR (MKCR)

Obrazek 5 RozloZeni piijmi ROBOTY za rok2024
10.2 Shrnuti

Z grafi je patrné, ze dilna funguje v rdmci vysoce diverzifikovaného systému financovani,
pricemz dominantni roli hraji vefejné granty a dotace, které umoziuji nejen provoz, ale
predevsim rozvoj infrastruktury a vzdélavacich aktivit. Vlastni piijmy ptredstavuji stabilni,
ale mensi ¢ast rozpoctu. Provozni naklady, které nejsou zahrnuty do grafu, hradi samostatné

fakulta a neovliviiuji vyrovnanost hlavniho rozpoctu dilny.
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11 UVOD K PORTEROVE ANALYZE

Porteriv model péti konkurencnich sil je klicovym nastrojem strategické analyzy vnéjsiho
prostiedi podniku. Slouzi ke zmapovani faktort, které ovlivituji konkurencni pozici firmy
v odvétvi. Patfi sem rivalita mezi stdvajicimi konkurenty, hrozba vstupu novych konkurentt,
vyjednévaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila dodavatelli a hrozba substituti. Kazda z téchto
péti sil specifickym zptasobem urcuje intenzitu konkurence v odvétvi (Porter, 1998).
V nékterych analyzach se uvazuje i Sesté sila, a to vliv statu ¢i vefejného sektoru, coz mize

dopliovat obraz konkuren¢niho prostiedi.

V této casti diplomové prace je cilem provést Porterovu analyzu aplikovanou na projekt
oteviené kreativni dilny ROBOTA ve Zling, se specifickym zaméfenim na cilovou skupinu
senioril. Tato analyza odhali, jaké konkuren¢ni tlaky plisobi na dilnu ROBOTA, a poskytne
podklady pro tvorbu jeji marketingové strategie. ROBOTA je nové vznikld iniciativa
Univerzity Tomase Bati (UTB) zaméfend na podporu kreativity napfi¢ generacemi. Analyza
peti sil konkurence pomuze identifikovat, které vnéjsi vlivy mohou nejvice ohrozit uspech
projektu ¢i naopak nabidnout piileZitosti, coz je pro ndvrh G¢inné marketingové strategie
zasadni. V tvodu bude predstavena dilna ROBOTA ajeji charakteristiky, poté budou
postupné rozebrany jednotlivé konkurencni sily zteoretického hlediska 1 s konkrétni
aplikaci na ROBOTU (se zfetelem na seniory jako specifickou skupinu uzivatelil). Nasledné
budou shrnuty vysledky hodnoceni intenzity téchto sil v tabulce a bude vyhodnoceno, ktera
sila je pro ROBOTU aktualné nejvyznamnéjsi, ktera mtize do budoucna eskalovat a ktera
naopak ustupuje. V zavéru budou shrnuty hlavni poznatky a implikace pro marketingovou

strategii dilny ROBOTA se zaméfenim na seniory.
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12 PORTEROVA ANALYZA

Porterova analyza identifikuje pét zékladnich konkurencnich sil, které utvareji konkuren¢ni
prostiedi odvétvi. Nize jsou jednotlivé sily strucné vysvétleny z teoretického hlediska

a aplikovany na podminky kreativni dilny Robota, s diirazem na specifika prace se seniory.

12.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Rivalita v odvétvi oznacuje miru konkurenéniho boje mezi existujicimi hraci na trhu. Je
vysoka zejména v odvétvich s velkym poctem silnych konkurentd, pomalym rdstem
poptavky nebo nizkou diferenciaci produktl, coz Casto vede ke snizovani cen ¢i zvySovani
kvality a marketingovych vydaji v boji o zakaznika. Intenzivni rivalita miize omezovat
ziskovost odvétvi, zatimco nizka rivalita (napt. diky odlisné specializaci hracti nebo rostouci

poptavce) umoziuje firmam prosperovat s mensim tlakem na snizovani marzi.

V piipadé¢ dilny ROBOTA je soucasnd piima konkurence v regionu Zlin relativné
omezena. Projekt je svym charakterem v regionu unikdtni — dosud zde neexistovala vefejné
ptistupnd digitalni dilna srovnatelného rozsahu podporovana univerzitou. To znamena, zZe
aktudlni konkurenéni rivalita je nizka. Podle interniho hodnoceni bylo intenzité rivality
pfifazeno primérné skore pouze 3,1 (na Skale 1-9, viz Tab. 1 niZe), coZ pro ROBOTU
v soucasnosti potvrzuje jen slaby konkurencni tlak. Hlavnim didvodem je absence
srovnatelnych sluzeb — specializované technologie jako 3D tisk ¢i laser maji v regionu zatim
omezené dostupné vyuziti pro verejnost mimo UTB. Nékteré dil¢i alternativy sice existuji
(napt. komer¢ni kopirovaci centra nabizejici 3D tisk na objednavku, hobby dilny v Domé
déti a mladeze pro rucni tvorbu, nebo kurzy pro seniory zameétené na jiné volnocasové
aktivity), ty vSak nepokryvaji pln¢ koncept oteviené high-tech dilny. Diky jedinecnosti
konceptu tak ROBOTA momentalné neméa mnoho ptimych rivali, coz ji dava ¢as vybudovat

si znac¢ku a uzivatelskou zakladnu.

Do budoucna vsak lze otekavat narist rivality. Uspéch ROBOTY miize motivovat
vznik podobné zamétfenych center (napf. v ramci jiné univerzity, soukromé iniciativy ¢i
vefejného sektoru). V Otrokovicich plisobi nepfima konkurence Experimentarium, které
vzniklo na Stfedni primyslové Skole Otrokovice vramci projektu ,,CENTRA
VZDELAVANI — Centra ptirodovédného a technického vzdélavani pro moderni vyuku
a podporu technické specializace zakli stfednich a zdkladnich Skol ve Zlinském kraji.
Experimentarium vSak neni momentéalné otevieno pro individualni navstévniky. V Pieroveé

pak pasobi In Hub, ktery mimo to, Ze nabizi coworkingové a kancelaiské prostory, disponuje
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i kreativni dilnou, ktera je pfizptisobend kutilim, ktefi nedisponuji specidlnimi materialy,
prostorem nebo stroji, aniz by museli investovali do vlastniho vybaveni. V diln¢ jsou
k dispozici pokrocilé 3D tiskarny, 3D skener, elektrotechnické vybaveni ¢i mechanické

zazemi.

Ve Zling se jiz piipravuje projekt Novy Cech na Jiznich Svazich, ktery ma vytvofit
multifunkéni centrum s komunitnimi dilnami a prostory pro setkavani (Irova, 2024). Takovy
projekt, realizovany spolecnosti KOMA Modular ve spolupraci s méstem, by se mohl stat
piimym konkurentem oteviené dilny v oblasti sluzeb pro vefejnost a komunitni kreativni
aktivity. I kdyz Novy Cech cili na $irokou komunitu (gastro, coworking, vystavni prostory
a dilny), lze predpokladat, ze cast jeho nabidky miize substituovat sluzby ROBOTY,
zejména pro seniory by mohlo jit o atraktivni misto bliZe jejich bydliSt’ na sidlisti Jizni Svahy
(Zlin). ROBOTA tak bude celit novému konkurentovi. Ve Zliné momentaln¢ probiha také
rekonstrukce Ciperovy vily, kterd mé byt pfeménéna na kulturni a kreativni centrum. Tento
projekt, financovany mimo jiné z prostfedkt Narodniho planu obnovy, mize v budoucnu
pfedstavovat novy subjekt v oblasti kreativnich odvétvi a potencidlni konkurenci pro
stavajici instituce.” Celkové se ocekdva, ze prumérnd intenzita rivality vzroste (predikce

stoupa na 4,1 z max. 9).

12.2 Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentll vyjadfuje, jak snadné ¢i obtizné je pro nové hrace
vstoupit do odvétvi. Zavisi na vysi bariér vstupu, mezi které patii naptiklad kapitdlova
naro¢nost, pfistup k technologiim a distribu¢nim kanalim, existence silnych znacek ¢i
loajalita zakaznikd, ochrana patenty, vladni regulace apod. Pokud jsou bariéry vstupu vysokeé
(napt. vyzaduji velké investice nebo specidlni know-how), hrozba novych vstupt je nizka,
a naopak. Vysoka hrozba vstupu zpravidla znamend, Ze odvétvi je atraktivni a nové firmy

mohou snadno piijit a ukrojit podil na trhu, coz zvysuje konkurencni tlak.

Vstup novych konkurentli do oblasti otevienych dilen a makerspace plisobist’ zavisi na
nékolika faktorech. Kapitdlova narocnost vybudovani obdobné dilny neni zanedbatelna.
Poftizeni profesionalnich 3D tiskaren, laserti, softwaru a zajiSténi prostoru vyZaduje investice
(v fadu statisicti az miliond K¢), coz dosud predstavuje urCitou bariéru. ROBOTA méla
vyhodu instituciondlni podpory UTB a grantli, coz novy soukromy subjekt nemusi mit.
Technologické know-how a schopnost provozovat dilnu je dal§im vstupnim poZadavkem;

UTB disponuje odborniky, ktefi dilnu vedou a Skoli uZivatele. Pro nového konkurenta by
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ziskani podobného know-how mohlo byt slozité, ikdyz nikoli nemozné. Ptistup
k distribu¢nim kanaltim ¢i zdkazniklim zde spoc¢iva hlavné ve schopnosti oslovit komunitu
makert, studentt a hobby nadSencti. Univerzita Tomase Bati méa tu vyhodu, Ze vyuziva své
sit¢ (studenti, absolventi, partnefi), coz je vyhoda, ale komunitu lze oslovit i pies socialni
sité nebo spolupraci s méstem, takze tento faktor neni neptekonatelny. Loajalita zakaznikd
viiéi ROBOTE se teprve buduje; pokud si vsak stihne vytvofit silnou zakladnu (napf.

seniorsky krouzek, pravidelni clenové), nove ptichozi konkurent by to mél tézsi.

Celkoveé lze tici, ze aktualné jsou bariéry vstupu stfedné¢ vysoké — financovani,
technologie iabsence znamého konceptu v regionu odrazuji rychly vstup konkurence.
Primérné hodnoceni hrozby vstupu vychazi nyni na 4,125 z 9, coz neznamena bezprostiedni
hrozbu. Do budoucna se vSak pfedpokladéd zvyseni této hrozby (predikce 5,125). Diivodem
je, ze nékteré bariéry mohou klesat: technologie se stavaji levnéj$imi a dostupnéj$imi (napf.
ceny 3D tiskaren stdle klesaji ajejich obsluha se zjednoduSuje), pozitivni zkuSenosti
ROBOTY mohou inspirovat dalsi subjekty (mésta, soukromé firmy) k otevieni podobnych
dilen, a i vladni politika je naklonéna rozvoji digitalnich dovednosti a kreativnich center.
Piikladem je jiz zminény projekt podporovany méstem (Novy Cech), nebo piipadné
moznost, ze dodavatelé technologii sami oteviou ukazkové kreativni centrum. Pro seniory
jako cilovou skupinu by se tim rozsifila nabidka — konkuren¢ni dilna bliZe jejich bydlisti ¢1

s jinym zamé&fenim by mohla odloudit ¢ast navstévnikd.

12.3 Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakazniki urcuje, jakou mérou mohou zékaznici tlacit na podnik naptiklad
ve form¢ pozadavkl na niz$i ceny, vyssi kvalitu ¢i specialni podminky. Sila odbératelt je
vysoka, pokud je odbérateli malo a kazdy predstavuje velky podil na odbytu firmy, nebo
pokud maji k dispozici mnoho alternativ (konkurent ¢i substitutil) a jejich switching costs
— néklady na piechod ke konkurenci — jsou nizké. Také informovanost zadkaznikli o trhu
a moznost realizovat tzv. zpétnou integraci (zacit si produkt vyrabét sami) hraji roli. Naopak
sila zdkaznikl klesd, pokud je zdkaznickd zékladna Sirokd (mnoho drobnych zakazniki)

a produkt je pro né€ natolik dtilezity ¢i jedine¢ny, zZe jsou na ném zavisli.

Zakazniky ¢i odbérateli jsou uzivatelé¢ dilny — jednotlivci (absolventi, studenti,
kutilové), rodic¢e s détmi (Soboty v Robot€), Skoly nebo v mensi firmy vyuZzivajici sluzeb
dilny pro teambuildingy nebo tvorbu kusovych paméatecnich predmétii. VétSina zdkaznikl

jsou mali jednotlivi zajemci o jednorazove nebo ptilezitostné vyuziti techniky, nikoli velké
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organizace s vyjednavaci silou. V tomto smyslu je odbératelska sila omezend. ROBOTA
nabizi jednotny cenik a kazdy navstévnik, naptiklad ptichazejici si vytisknout prototyp nebo
se naucit laserové gravirovani, nema velky prostor ménit podminky. Plati spiSe, ze dilna se
snazi udrzet ceny dostupné, aby zdkazniky naldkala a udrzela, nez Ze by ji k tomu nutil tlak
zakaznikl. Pocet zdkaznikl je potencialné vysoky (komunita kutilti, studentii atd.), zddny
z nich v8ak netvoti dominantni podil, to odpovida nizké koncentraci odbératelii (hodnoceni

~329).

Na druhou stranu, nékteii zdkaznici maji alternativy, jak naplnit své potieby mimo
ROBOTU, coz zvysuje jejich vyjedndvaci pozici. Pro technicky zdatné uzivatele existuje
moznost ,,udélat si sdm“ — napt. zajemce o 3D tisk ¢i laserové gravirovani si mize za
relativné dostupnou cenu pofidit vlastni 3D tiskarnu ¢i malou laserovou gravirku domt (tzv.
hrozba zpétné integrace zdkaznika). Tato hrozba neni zanedbatelna: prave v diln€ se mnoho
lidi (v€etn€ seniorti)) mize s technologii seznamit a ziskat dovednosti, a poté se rozhodnout
investovat do vlastniho pfistroje. Zejména pro pravidelné uzivatele, ktefi by platili Casto,
muze byt vlastni zatizeni ekonomicky i1 pohodInéj$im feSenim. Pro dilnu to znamena riziko
ztraty téchto pokrocilych zakaznikli. Naklady na ptfechod ke konkurenci ¢i ndhradu jiné
¢innosti jsou navic pro vétSinu zakaznikli nizké — kdyz nebudou spokojeni, mohou prosté
ptestat chodit nebo zvolit jiny koni¢ek. Zvlasté seniofi maji mnoho moznosti traveni ¢asu
(kulturni akce, jiné zajmové krouzky), takze pokud by sluzby ROBOTY nebyly atraktivni,
mohou snadno ,,ptejit™ k jiné aktivité. Vyznam sluzby pro zédkaznika je zatim stfedni — pro
vétSinu jde o volnocasovou aktivitu, nikoli existenéné nezbytnou sluzbu. To jim umoziuje

diktovat si, Ze musi byt bud’ dostatecné zabavna/ptinosna, nebo nebudou dilnu navstévovat.

Celkové je vyjednavaci sila odbératelii stfedni. Soucasné hodnoceni ~4,8 naznacuje
vyvazeny stav: zdkaznici sice nemaji individudlni vliv na ceny, ale svym po¢tem a moZnosti
volby urcuji, Ze ROBOTA musi pfizpisobit nabidku jejich preferencim. Do budoucna se
¢eka mirny nartst sily zakaznikt (predikce ~5,4), protoze s ptichodem konkuren¢nich mist

a Sirsi dostupnosti technologii budou mit uzivatelé jesté vice alternativ.

12.4 Vyjednavaci sila dodavatelu

Vyjednavaci sila dodavatela vyjadiuje, jak silnou pozici maji dodavatelé vstupt (materiald,
zatizeni, sluzeb nebo pracovnich sil) viici firmé. Je vysoka, pokud je dodavatelti mélo, jejich
produkt je jedinecny ¢i obtizn¢ nahraditelny a odbératel (firma) na né siln€ spoléha.

Dodavatelé pak mohou pozadovat vyssi ceny nebo mén¢ vyhodné podminky. Naopak pokud
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je dodavatell mnoho a jejich zbozi je snadno zastupitelné (komoditni), je jejich vyjednavaci
sila nizkd. Také hrozba, ze dodavatel zacne sam konkurovat svému odbérateli (tzv. forward

integrace), ovliviiuje jeho pozici.
Provoz dilny ROBOTA zavisi na riznych dodavatelich:

e  Dodavatelé technologického vybaveni a materialu: Sem patii vyrobci a prodejci 3D
tiskaren, lasert, pocitaci, softwaru, ale také dodavatelé spotifebnich materidlt
(filament do tiskaren, dfevo ¢i plastové desky pro laser, elektronické soucastky

apod.).

e Dodavatelé sluzeb a podpory: Napt. servisni firmy zajist'ujici udrzbu strojl, ptipadné

lektoti/workshopisté (pokud by byli externi).

e Dodavatelé energii a prostor: UTB poskytuje prostory a infrastrukturu, Zlinsky kraj

finan¢né ptispiva — i to l1ze brat jako urcity “dodavatelsky” prvek (dodavatel zdroja).

U technologickych dodavateli plati, Ze na ceském trhu neni pfili§ mnoho
specializovanych prodejcti high-end vybaveni pro dilny — napft. kvalitni pramyslovéjsi 3D
tiskarny dodava jen nékolik firem. Tim padem je pocet klicovych dodavateli maly a jejich
vyznam velky. To by naznacovalo vys$si vyjednavaci silu dodavatele (mén¢ alternativ pro
ROBOTU). Nicméne¢ situace se postupné zlepsuje. S rozvojem hobby segmentu roste i pocet
dodavatelti nékterych zafizeni, zejména v segmentu 3D tisku. UTB jako institucionalni
zdkaznik navic mize mit ur€itou vyjednéavaci vyhodu (objemnéjsi objednavky, prestizni
reference). Unikatnost vstupi: vétSinu technologii nelze zcela nahradit jingymi — napf.
laserovou fezacku nelze plné€ nahradit 3D tiskdrnou — ale existuji alternativni znacky ¢i
modely. V krajnim pfipad€ lze né€které stroje postavit svépomoci (open-source verze
tiskaren) nebo dovézt levnéjsi varianty z ciziny, coZ omezuje prostor dodavateli diktovat
premrsténé ceny (existence substitutd vstuptl je stiedni). Vyznam odbératele pro dodavatele
(tj. jak dulezity je zdkaznik ROBOTA pro jejich byznys) neni vysoky — dodavatelé stroji
maji typicky desitky az stovky zakazniki, jedna univerzitni dilna neni stézejni. To opét
znamena, ze dodavatelé si mohou dovolit tvrdSi podminky, protoze ztrata tohoto zdkaznika
je tolik neboli. Hrozba, ze by dodavatelé vstoupili do odvétvi a sami provozovali dilnu, je

mala (vyrobce stroju spiSe nebude provozovat komunitni dilnu piimo).

Specifickym “dodavatelem” je vetejny sektor (kraj, UTB) jako zdroj financi a zdzemi

— ten ma velkou silu v tom smyslu, Ze na jeho podpoie projekt stoji. Pokud by se vetejni



48 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

partneti rozhodli financovani zkratit, dilna by obtizn¢ hledala ndhradni zdroje. To vSak spise

souvisi s vlivem statu, ktery bude detailnéji popsan v samostatné kapitole (6. sila).

Celkov¢ je sila dodavateli pro ROBOTU stfedné vysoka, ale stabilizovana. Praimérné
hodnoceni vychazi kolem 4,6 nyni a mirn¢ kleséd na 4,4 v predikci, coz naznacuje spise
pokles vlivu dodavatelti v budoucnu. To odpovidé ocekavani, ze nabidka technologii bude
Sir§i, UTB si moznad vytvofi sit vice dodavateli ¢i ndkupii pfes projekty (snizujici

jednostrannou zavislost), a tudiz bude mén¢ zranitelna diktatem jednoho dodavatele.

12.5 Hrozba substitutu

Hrozba substituti pfedstavuje riziko, ze zakaznici uspokoji svou potiebu jinym zpiisobem
nez prostfednictvim produkti/sluzeb daného odvétvi. Substitutem muze byt zcela odlisny
vyrobek nebo sluzba, ktera plni podobnou funkci. Pokud existuje mnoho alternativnich
feSeni a jejich kvalita ¢i cena se zlepSuje, zvySuje se tlak na odvétvi — firmy musi bojovat,
aby si zdkazniky udrzely. Naopak pokud jsou substituty vzacné nebo méné atraktivni,
odvétvi ma véEtsi prostor. Diulezitd je ochota zdkaznik ptejit k substitutu a pomér
vykon/cena substitutu. Technologicky vyvoj casto zvySuje hrozbu substituce (napf.

digitalizace vytvofila substituty k tradi¢nim sluzbam).

V kontextu ROBOTY substituty piedstavuji jiné zpiisoby, jak mohou lidé realizovat
podobné aktivity ¢i ziskat podobny uzitek, aniz by vyuZili sluzby dilny. Nékolik Grovni

substituce:

e  Osobni vybaveni a domaci dilna: Jak jiz bylo zminéno, jednotlivci si mohou koupit
vlastni kreativni pomticky — 3D tiskarnu, malou CNC frézu, Sici stroj, elektronické
stavebnice apod. Tim ziskaji moznost tvofit doma, coz substituuje potfebu chodit do
ROBOTY. Ceny téchto zafizeni postupné klesaji a jejich uzivatelska piivétivost
roste, takze tato alternativa je stale dostupnéjsi. Zejména pro nadSené kutily-seniory
s dostatkem Casu muize byt ldkavé mit své vybaveni doma (odpadaji cestovni

komplikace, mohou se vénovat konic¢ku kdykoli).

e Jiné organizace a kluby: Substitutem mohou byt také tradi¢ni krouzky a dilny, byt
s menS$im technologickym zamétfenim. Napiiklad seniofi mohou navstévovat
rukodé€Iné dilny v komunitnich centrech (keramika, kresleni, dfevotfezba) nebo
technické kluby (modelédiské krouzky). Tyto aktivity napliiuji potiebu tvofit

a socializovat se, tedy podobny uzitek, i kdyZ nevyuzivaji digitalni technologie. Pro
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L4

urcitou ¢ast seniorti mohou byt takové aktivity pohodIng;jsi (jsou tfeba blize domovu,

mén¢ technologicky naro¢né).

e Komerc¢ni sluzby aexterni dodavatelé: Pokud zakaznik potfebuje vystup (napf.
prototyp, vytisk), miize si jej objednat u komercni firmy (napt. 3D tiskové centrum,
reklamni tiskarna pro laserové gravirovani). To je substituce pro funkci dilny v tom
smyslu, Ze cil — ziskat vyrobek — je splnén jinak. Nicmén¢ tento zplisob nenapliuje
zazitek z uceni a tvofeni, ktery ROBOTA nabizi, takze pro hobby tvlrce a seniory
hledajici aktivitu neni plnohodnotnou nédhradou (spise pro ty, kdo cht&ji jen hotovy

vysledek).

Aktudlng existuje pomérné dost substituti dil¢ich aspektl nabidky ROBOTY, byt
zadny neposkytuje stejny komplexni zazitek. Interni hodnoceni oznacuje hrozbu substitutl
hodnotou 6,0 z 9 — coz je ze vSech sil nejvyssi soucasné ¢islo, naznacujici znacnou hrozbu.
To odpovida faktu, Ze uZivatelé maji mnoho alternativ: mohou tvofit doma, zvolit jiné
hobby, nebo vyuzit budouci komunitni centra (viz projekt Novy Cech). Konkurence
v odvétvi substitutli (napf. na trhu domacich 3D tiskaren) je pomémné vysoka, coz vede
k rychlému poklesu cen a zlepSovani téchto zatizeni. Napiiklad dnes lze jednoduchou 3D
tiskarnu poftidit za par tisic K¢ a jejich schopnosti se neustale zlepSuji. TotéZ plati pro dalsi
technologie — postupné se miniaturizuji a zleviiuji natolik, Ze jsou dostupné béZnym
spotiebitelim. Ocekava se, ze hrozba substituti dale poroste (predikce stoupa na 6,6).
Dtvodem je nejen technologicky pokrok, ale inové projekty v regionu: zminény
multifunkéni areal Novy Cech planuje vedle gastro a coworkingu také dilny a vystavni &ast
pro komunitu, coZ bude vyznamny substitu¢ni po€in — lidé ziskaji alternativni misto
k setkavani a tvofeni. Z pohledu seniorti muze jit o atraktivni substitut, pokud nabidne

programy piimo pro né a bude snadno dosazitelny.

12.6 Vliv statu a verejného sektoru

Porter pivodné zahrnuje do konkurencnich sil pouze vysSe uvedenych pét faktora, avSak
v piipadé¢ ROBOTY je role vetejného sektoru natolik vyrazna, Ze ji nelze opomenout. Vliv

statu, regionu a vetejnych instituci se projevuje pozitivné i potencialné negativné.

Na jedné stran€ byl vznik dilny ROBOTA umoznén diky vefejné podpote — projekt byl
financovan z interni grantové soutéze UTB (IGA) a Fondu strategického rozvoje rektora
UTB, na provozu se finan¢n¢ podili Zlinsky kraj a mezi partnery figuruji Ministerstvo

kultury CR a program Next Generation EU. Vefejny sektor tedy vystupuje jako kli¢ovy
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partner a akcelerator projektu. To znamend, ze ROBOTA ma silné instituciondlni zazemi
a politickou podporu — napt. kraj méa zajem na rozvoji kreativnich odvétvi a na aktivizaci
seniort, coz je vsouladu s poslanim dilny. Tato spoluprice piinasi stabilitu a zdroje
(finance, prostory, publicitu na vefejnych akcich jako Den Zlinského kraje, kde se dilna

prezentuje.

Na druhé strané vetejny sektor znamend i zavislost na politickych a rozpoctovych
rozhodnutich. Pokud by se priority kraje nebo UTB zménily, financovani dilny muaze byt
omezeno. Také legislativa mtize ovlivnit provoz (napf. hygienické a bezpe¢nostni normy pro
dilny, dotacni pravidla limitujici pouziti prostfedkt atd.). V krajnim piipadé by vstup statu
mohl znamenat i konkurenci — napiiklad kdyby stat zfidil sit’ digitalnich dilen po celé
republice a jedna by vznikla i ve Zlin¢ nezavisle na UTB. To vSak neni zatim realné, spise
jde o to, ze ROBOTA musi udrZovat dobré vztahy s vefejnymi stakeholdery a plnit jejich
o¢ekavani (napt. vykazovat spolecensky piinos: pocet zapojenych seniord, popularizacni
akce apod.). Vetejny sektor je tedy spiSe partner a ramcova sila, ktera tvofi prostiedi, v némz

dilna funguje nez konkurent v pravém slova smyslu.

12.7 Hodnoceni intenzity konkurencnich sil

Na zéklad¢ interni analyzy (viz tabulka faktorti v ptiloze) 1ze kvantifikovat silu jednotlivych
konkurenc¢nich sil pro dilnu ROBOTA na $kale 1 (nejnizsi vliv) az 9 (nejvyssi vliv). Tabulka
1 uvadi primémé hodnoceni intenzity kazdé zpéti konkurencnich sil v souc€asnosti
a predikci do blizké budoucnosti.

Tabulka 1 Primérné hodnoceni intenzity konkurenénich sil pro dilnu ROBOTA
(1 = zanedbatelnd, 9 = extrémni) — vlastni zpracovani

Konkurenéni sila Primérné hodnoceni Primérné hodnoceni (vyhled
(soucasnost) )

Rivalita mezi konkurenty 3,1 4,1

Hrozba vstupu novych konkurentt 4,1 5,1

Vyjednavaci sila zakaznikt 4,8 5,4

Vyjednavaci sila dodavatela 4,6 4,4
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Hrozba substitutt 6,0 6,6

Celkovy pramér 4,53 5,13

Z tabulky je patrné, Ze nejvyznamnéjsi konkurencni silou v soucasnosti jsou substituty
(6,0), nasledované¢ mirn¢ slabsimi silami vyjednavaci sily zédkaznikli a dodavateli (okolo
4,6-4,8) a hrozbou novych vstupt (4,1). Nejnizsi intenzitu vykazuje konkurencni rivalita
(3,1), coz potvrzuje diive diskutovanou malou ptitomnost ptimych konkurentt. Tento profil
znamena, ze v soucasné fazi projektu piedstavuje nejvetsi nebezpeci moznost, ze potencialni
uzivatelé (vCetné seniorll) najdou alternativu — bud’ v ndhradnich feSenich, nebo si vystaci

sami. Naopak nejmén¢ problematicka je zatim ptima konkurence, ktera jest¢ neni rozvinuta.

Pokud jde o vyhled, celkova intenzita konkuren¢nich tlakii ma tendenci rust (pramér
stoupa z 4,53 na 5,13). Zejména hrozba novych konkurentt a rivalita rostou vyrazné (shodné
0 +1,0 bodu). To reflektuje o¢ekavani, ze se objevi nové projekty a hraci, ktefi vstoupi na
trh otevienych dilen, ¢imz pfimo zvysi konkurenéni boj. Substituty zlstavaji nejvyse a dale
posiluji (6,6), coz je varovny signal — technologicky pokrok i nové komunitni iniciativy
mohou jesté vice odlakavat publikum. Vyjednavaci sila zdkaznikl také mirné poroste (na
u niz se ¢eka pokles, je sila dodavateld (z 4,6 na 4,4), tedy vliv dodavatelii by se mohl mirné
snizit diky $ir§i nabidce vstupi a partnerstvi.

Z hlediska rizik pro ROBOTU lze fict, Ze aktualn€ nejvétsi pozornost je tieba vénovat
zvySujici hrozbu predstavuji také novi konkurenti a rostouci rivalita. Dnes slabé, ale mohou
eskalovat a vyznamné ovlivnit pozici dilny. Naopak vliv dodavatelit momentalné ustupuje
a neni pro strategii tak pal¢ivy. Toto poradi implikuje, kde by se méla sousttedit strategicka
opatfeni: zejména na odliSeni se od substituti audrZeni zdkaznikli, ana pfipravu

konkurenénich vyhod vii¢i budoucim rivallim.
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13 ZAVER A IMPLIKACE PRO MARKETINGOVOU STRATEGII

Porterova analyza odhalila, Ze kreativni dilna ROBOTA se nachazi v relativné pfiznivém
konkurencnim prostiedi (nizkd aktualni rivalita a zatim omezena konkurence), avSak celi
silnému tlaku substitutti a do budoucna musi pocitat s naristem konkurence. Pro cilovou
skupinu senioril, na kterou se prace zamétuje, z téchto zjisténi vyplyva n€kolik dilezitych

implikaci:

e Diferenciace a hodnota oproti substitutiim: Nejvétsi hrozba spociva v tom, Ze seniofi
uspokoji své tvirc¢i avzdelavaci potfeby jinde — at uz v domdcim prostredi

s vlastnimi pomutckami, nebo v jinych volnocasovych aktivitach.

e Budovani loajality a komunity: S rostouci konkurenci a snadnou zameénitelnosti

z pohledu zdkaznikl je potieba, aby si ROBOTA vychovala vérné uzivatele.

e Zvyraznéni podpory alegitimity projektu: Vetejny sektor a UTB stoji za
ROBOTOU, coz je konkuren¢ni vyhoda, kterou je tieba komunikovat. Zejména
seniofi mohou déavat ptednost aktivitadm, které jsou oficidln€ zastiténé a neziskového

charakteru pro studenty).

e Piiprava na konkurenci a spoluprace: S ohledem na ocekavany piichod novych

center (Novy Cech aj.) by ROBOTA méla piedbéhnout konkurenty v nabidce.

Z provedené analyzy vyplyva, Ze dilna ROBOTA ma solidni vychozi pozici, ale jeji

udrzitelnost a rist budou zéviset na schopnosti ustat rostouci konkurenc¢ni tlaky a udrzet si

S 24

strategie, ktery by mél zminované body analyzy reflektovat.

Analyza péti sil tak poskytla cenné poznatky, jeZ pomohou nasmeérovat strategické

aktivity dilny tak, aby prosperovala v dlouhodobém horizontu a plnila své spolecenské cile.
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14 EXPERTNI ROZHOVOR S VEDENIM ROBOTY

Tato kapitola je vychodiskem pro kvalitativni c¢ast vyzkumu a podporuje vybér

problematiky.

Dilna Robota se definuje jako oteviena technologicka dilna, kde ,,se kreativité¢ meze
nekladou® (Robota). Plivodné inspirovana konceptem FabLabu, nyni Robota piekracuje
tento ramec diky vyraznému zameéieni na kreativitu a Siroké verejnosti, od déti po seniory.
Robota se nechce uzavirat do specifickych Skatulek, a misto toho se snazi inspirovat své

navstévniky k vlastni tvorbé.

Jednim z klicovych aspektti vedeni Roboty je jeji pfistup k technologiim, které jsou
vnimany spiSe jako nastroj k rozvoji kreativity nez cil samy o sobé&. ,,VétSina naSich
workshopll neni zaloZzena Cist¢ na hard skills, ale spi§ jde o to, pojd’te si k ndm néco

konkrétniho vytvofit a ty stroje k tomu teprve pouzijeme* (Robota).

Robota aktivné pracuje s riznymi cilovymi skupinami. Ac¢koliv byla ptivodné zalozena
primarné pro studenty Univerzity TomaSe Bati ve Zling, dnes realizuje tispé$né programy
také pro déti, Skoly a dospélé, véetné team-buildingovych akei a specidlnich akei, jako je
International Erasmus Day. Inspiraci ziskavd od jinych otevienych dilen v republice,
zejména z brnénského FabLabu, ktery je vniman jako vzor best practice diky své dostupnosti

a uspéchu.

Vedeni Roboty klade diiraz na rozvoj tvofivosti u vSech navstévniki. ,,Zkousime jim
ukazovat, ze na ty napady muzou pfijit sami a nemusi jenom nutn¢ kopirovat Pinterest*
(Robota). Dilna preferuje aktivity, které maji rychly a viditelny vysledek, naptiklad tvorbu
originalnich tri¢ek nebo lampicek kombinujicich 3D tisk a laserové fezani, coz G€astnikiim
umoziiuje nejen vytvaret osobité vyrobky, ale také porozumét hodnoté rucni prace

a technologii.

14.1 Inspirace, spoluprace a vize

Robota je soucasti §irsi sité¢ Asociace otevienych dilen a spolupracuje s dal§imi podobnymi
prostory po celé republice. Inspiraci pro svlij rozvoj ¢erpa naptiklad z konceptt jako Repair
Café, ktery zduraziiuje udrzitelnost a opravu véci misto jejich vyhazovani. Tento koncept

chce Robota déle rozvijet a pravidelné jej zaclenit do svého programu.

Do budoucna Robota planuje rozsifit svou nabidku a oslovit §irsi vefejnost, véetné

seniort. V ramci dlouhodobé vize je také cilem vybudovat pravidelnou komunitu uzivatela,
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kteti budou moci dilnu vyuZzivat samostatn¢ diky specidlnimu zaskoleni. ,,Chtéli bychom mit
digitalni akademii, aby se studenti naucili s technologiemi pracovat samostatné a nebyli

zavisli na tom, ze jim musi vzdycky n¢kdo oteviit dvefe* (Robota).

Dalsim planem je integrace programu pro seniory v ramci Univerzity tfetiho véku, ktera
by pomohla propojit generace a vytvaret mezigeneracni vztahy prostfednictvim spole¢nych
aktivit a tvofeni. Toto komunitni a socidlni propojeni je jednou ze zésadnich hodnot, které

Robota chce dlouhodobé rozvijet.

Dilna Robota tak spojuje technologickou vybavenost s diirazem na kreativni a socialni
rozmér, coz ji odliSuje od tradi¢nich makerspact ¢i FabLabt a dava ji unikatni postaveni

v ramci kreativnich otevienych dilen v Ceské republice.
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15 UVOD DO KVALITATIVNI ANALYZY

Aktivni starnuti je koncept, ktery zdlraziuje vyznam kvalitniho a smysluplného Zivota ve
vys$im véku. Namisto pasivniho trdveni Casu se seniofi mohou zapojovat do vzdelavacich,
spoleCenskych ¢i tviiréich aktivit, které podporuji jejich fyzické i dusevni zdravi a udrzuji je
v kontaktu s komunitou. V Ceské republice existuje fada iniciativ a organizaci, které se snazi
senioriim takové prilezitosti nabizet — od otevienych technologickych dilen (napt. FabLab
Brno, HWLab Praha, RecyUpcy Hradec Kralové, DOK16) az po komunitni a vzdélavaci
centra zaméfena na starSi generaci (napf. Elpida v Praze, Senior Point Zlin, Univerzita
ttetiho véku UTB Zlin, Krajska knihovna Zlin, denni stacionat Domovinka). Tato analyza
vychazi zdvou typl kvalitativnich rozhovorli s pfedstaviteli uvedenych organizaci.
Kombinace obou perspektiv — technologickych dilen a seniorskych center — piedstavuje
mezioborovy piistup, ktery umoziuje komplexné zhodnotit, jak rizné subjekty podporuji

aktivni starnuti a tvofivost senioru.

Cilem je identifikovat kli¢ové motivy, pfistupy a zkuSenosti, jez mohou slouzit jako
inspirace pro planovani oteviené kreativni dilny Robota zamétené na seniory (Robota). Jak
vystizné tikd jedna z koordinatorek: ,,Cela organizace Elpida se snazi ukazovat jiny pohled
na stafi — ze stafi mize byt svym zptisobem fajn, zZe se ho ¢lovék nemusi bat a miize si toto
obdobi uzit*“ (Elpida). Nasledujici kapitoly tematicky analyzuji vypovédi respondentli — od
motivaci a oblibenych aktivit pfes bariéry a mezigeneracni dialog aZ po praci

s technologiemi a otazky komunikace.
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16 KVALITATIVNI ANALYZA

16.1 Motivace senioru

Z rozhovora vyplynulo, Ze seniofi maji silnou vnitini motivaci zustat aktivni, ucit se novym
vécem a uplatiiovat své schopnosti. Organizace zamétfené na seniory zdliraziuji, ze mnozi
"mladsi seniofi" okolo 60—70 let citi potfebu dohnat, co béhem pracovniho Zivota nestihli —
chtéji se vzdélavat, bavit se a rozvijet. ,,Je mylné se domnivat, ze pred¢asny dichodce bude
jen dobrovolnicit — chce se také vzdélavat, bavit a de facto dohanét to, co nestihl, kdyz chodil
do prace” (Knihovna Zlin). Pfikladem je zdjem o studium na univerzité tfettho véku:
poptavka ve Zlin€ ptevysuje kapacity a seniofi si sami fikaji o rozsifeni nabidky kurzi podle
svych zajmu. Jeden z klient domova pro seniory (85 let) dokonce projevil ambici znovu se
ucit anglicky, protoze dfive jazyk ovladal a nechce své znalosti nechat vyhasnout (Senior
Otrokovice). Tyto ptiklady ukazuji, Ze chut’ k celoZivotnimu uceni a seberealizaci miliZze

pretrvavat i ve velmi pokroc¢ilém véku.

Motivaci vSak neni jen ziskdvani novych znalosti, ale také moznost byt prospésny
a predavat své zkuSenosti. Seniofi nechtéji byt jen pasivnimi piijemci programu — mnoho
znich naopak tési, kdyz mohou zastavat aktivni roli. Naptiklad v Senior Pointu Zlin
pomahaji seniofi jako dobrovolnici organizovat aktivity pro ostatni (vedou Sachovy klub,
rukodé€lné dilny apod.), coz jim dava pocit uzitecnosti a partnerského zapojeni (Senior Point
Zlin). Obdobn¢ centrum Elpida zapojuje starSi dobrovolniky jako lektory nebo provozuje
seniorskou linku davéry, kde sami seniofi plsobi jako konzultanti (Elpida). Také
v kulturnich institucich se seniofi radi zapojuji — koordinatorka galerie v Karlovych Varech
si v§imla, Ze ,,Casto tfeba ty seniorky byvaji tak aktivni, Ze nam tady potom vypomahaji pii
nekterych projektech® (Galerie KV). Zastupci dilny RecyUpcy Hradec Kralové povazuji
zapojeni seniorll za vyborny napad prave proto, Ze ,,ti seniofi maji straSn¢ moc dovednosti‘
a po odchodu do diichodu jim chybi ptilezitost je predavat dal (RecyUpcy). Mnoho starSich
lidi tedy motivuje moznost uplatnit své celozivotni zkuSenosti — at uz formou

dobrovolnictvi, nebo tim, Ze se stanou mentory mladsich.

V neposledni fad¢ je silnou pohnutkou také socidlni kontakt a pifekonani hrozby
osamélosti. Seniofi oceniuji, kdyz maji kam pravideln¢ dochazet, potkavat se s lidmi a citit
se soucasti komunity. Potfeba soundleZitosti Casto stoji za rozhodnutim zacit navstévovat

n¢jaky klub ¢i dilnu. Celkové lze fict, Ze pokud jsou aktivity nabidnuty zpisobem, ktery
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seniorim dava smysl a kde se citi vitani, dokdzou projevit zna¢né nadSeni a iniciativu

(HWLab).

16.2 Oblibené zajmy seniori

Co se tyCe konkrétnich aktivit, rozhovory ukazuji, ze seniofi obvykle preferuji takové
¢innosti, které kombinuji tvofivost, tradici a spolecensky rozmér. V tvir¢ich dilnach
nekolikrat zaznélo, ze Cisté digitalni ¢i vysoce technologické aktivity star§i generaci prilis
neldkaji, pokud v nich nevidi jasny ucel. Misto toho je pfitahuji spiSe klasicka femesla
a osvédcené techniky v klidnéjsim tempu a ptatelské atmosféte. Vedouci stiediska volného
casu v Rosicich s nadsazkou poznamenala, ze ,,3D tisk seniory asi nezajima*“, zatimco praci
se dfevem & textilni tvorbu by piijali mnohem ochotngji (SVC Rosice). Toto tvrzeni
podporuji zkuSenosti dalSich dilen: tym RecyUpcy zaznamenal velky uspéch workshopu
tradi¢ni japonské vySivky Sashiko, kdy si seniofi ,,strasné uzili, protoze to je generace
ktizkového vysivani... odpocinou si, povidaji si, tady si néco usiji a odchazi spokojeni*
(RecyUpcy). Tradi¢ni rukodé€lna ¢innost spojena s posezenim u kavy tedy sklidila nadSeny

ohlas a ukazala se byt idedlnim formatem pro star$i ro¢niky.

Také organizace pro seniory potvrzuji, Ze tvofivé akulturni aktivity patii
k nejzadanéjSim. V nabidce Elpidy nechybi vytvarné kurzy (napt. fotograficky kurz
zakonceny vystavou praci ti€astnikil), Senior Point Zlin pravidelné potfada sezonni rukodélné
dilny (vyroba dekoraci na Velikonoce, Vanoce) a v Domovince €i jinych stacionatich jsou
kreativni Cinnosti soucasti kazdodenniho programu (malovani, modelovéani, vyroba
drobnych dekoraci). Tyto €innosti rozvijeji fantazii, procvicuji jemnou motoriku a pfinaseji
senioriim radost z vlastniho vytvoru. V Domové seniorti Otrokovice probihé tvofiva dilna
kazdy tyden a hotové vyrobky casto zdobi prostory domova nebo slouzi jako darky pro
navstévy. Obliba rukodé€lnych aktivit tedy prostupuje riizna prostiedi od komunitnich center
az po pobytova zafizeni.

Kromé vlastniho tvofeni seniofi radi vyuZivaji i pasivnéjsi kulturni vyziti — zejména
hudbu, tanec a spoletenské akce. Zkusenost projektu Zivy Zlin ukazuje, Ze starsi lidé hojn&
navstévuji koncerty ¢i tanecni vecery, pokud jim program zanroveé vyhovuje a kona se
v ptijatelnou dobu. Na téchto akcich je pro n¢ lakavé nejen kulturni vyziti, ale také fakt, ze
se ,tam potkaji s dal§imi lidmi“ (Zivy Zlin). Socialni aspekt je tedy izde klicovy.
Organizatofi ve Zliné proto naptiklad zatazuji dopoledni koncerty zakti uméleckych skol,

kam prarodice ptichdzeji podpofit sva vnoucata — kulturni zazitek se tak prolina s rodinnym
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setkdnim. Zajem seniofi maji i o jednorazové vzdelavaci prednasky (cestopisné, historické,
zdravotni tématiky) ¢i komentované prohlidky v muzeich a knihovnéach, pokud jsou
prizptasobeny jejich potfebam (tempo, moznost posedét apod.). Dulezité je, ze kazdy senior
si miize vybrat miru zapojeni podle svého — nékdo da prednost pravidelnému krouzku, jiny

jen obcasné akci.

16.3 Bariéry ucasti seniori

Navzdory silné motivaci a pestré nabidce aktivit existuje fada bariér, které brani SirSimu
zapojeni seniortl. Prvni typ bariér je prakticky a fyzicky. Pokud nejsou prostory a organizace
aktivit uzptisobeny seniorim, mnozi mohou mit potize se na misto vilbec dostat ¢i se tam
citit pohodlné. Piikladem je dilna Robota ve Zliné, sidlici ve vySSim patfe industridlni
budovy —1i kdyz ma vytah, jeho ovlddani neni intuitivni a panuje obava, Ze ,,seniofi se mohou
zaleknout uz obtizného vystupu ndkladnim vytahem® (Robota). Takova prekazka miize
star$i navstévniky odradit od pravidelné dochazky. Obecné plati, Ze seniofi tvoii jen mensi
podil navstévnikli makerspace dilen, pokud se témto navstévnikiim nevénuje zvlastni
pozornost. Jak uvedl zastupce FabLabu Brno, seniofi zatim nejsou prioritni cilovou skupinou
a nabidka je orientovana na mladsi — starsi lidé tak mohou mit pocit, ze program ,,pro né
neni vhodny*. Tento dojem sam o sob¢ pfedstavuje bariéru: pokud seniofi nevnimaji aktivitu

jako jim ur¢enou, ani se nepokusi zapojit.

Dalsi bariérou je pocatecni ostych a nizké sebevédomi ve vztahu k novym aktivitam.
Nekteti starSi lidé si nevéfi, Ze by zvladli pracovat s neznamou technikou nebo kolektivem,
a mohou se obavat netispéchu ¢i zesmésnéni. Z praxe knithovny ve Zliné vyplynulo pouceni,
Ze seniofi maji rad&ji konkrétni akce s jasnym pifinosem nez vagni pfislib aktivit: pokus
zalozit obecny ,.klub seniorti” nevysel i proto, Ze ¢ast zdjemcl oCekavala spiSe pasivni
zabavu neZ vlastni aktivitu, a kdyz zjistili, Ze by méli byt sami iniciativni, jejich zdjem opadl
(Knihovna Zlin). Je tedy nutné spravné nastavit ocekavani — seniofi chtéji védét, co
konkrétné jim ucast pfinese, a potiebuji dodat odvahu, Ze vSe zvladnou. Poméha ujistit je
o moznostech zaSkoleni a podpory (,,nemusite se bat, ukdzeme vam to*), pfipadné je

motivovat, aby poprvé pfisli 1 s nékym blizkym pro pocit bezpeci

Vyznamnou piekazkou miize byt také nedostatecnd propagace a informovanost —
mnozi seniofi se o nabizenych programech viibec nedozvédi. Jak upozornil zastupce dilny
DOK16, star$i generace ,,nebyvaji tolik na internetu®, takze spoléha-li organizator jen na

online propagaci, k seniorim se pozvanka nedostane (DOK16). Pokud chceme oslovit
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iméné aktivni aizolované seniory, je tfeba jit jim naproti: spolupracovat s terénnimi
socialnimi sluzbami, 1ékati a rodinami, pofadat osvétové akce nebo dny otevienych dvefi,
kam mohou rodinni piislusnici pfivést své rodice ,,na zkousku* (Senior Point, Domovinka).
Nekteré bariéry maji i hlubsi kulturni rozmér — napiiklad z rozhovort vyplynulo, Ze samotny
nazev dilny ,,Robota“ evokoval u star$i generace negativni konotace nucené prace, coz mize
podvédomé snizovat jeji atraktivitu aje stim potfeba marketingové nakladat odlisné
(Robota). Odstranéni bariér tedy zahrnuje jak tUpravu prostiedi a formy programu
(bezbariérovy pfistup, prizptisobeni tempa, jasné tematické zaméfeni), tak citlivou

komunikaci, ktera odboura obavy a vytvofi vstficnou atmosféru.

16.4 Mezigeneracni dialog

Téma mezigeneracniho propojovani se v rozhovorech objevovalo velmi casto jako jeden
z ptinosi zapojeni seniorti do komunitnich a tviir¢ich aktivit. VSichni za¢astnéni se shoduji,
ze kontakt mezi nejstar$i a mladsi generaci je oboustranné obohacujici — seniofi zlistavaji
,V obraze“, ziskdvaji energii od mladych, a naopak mlad$i se mohou ucit z Zivotnich
zkuSenosti seniorll. Organizace proto cilené vytvareji pfileZitosti k t€émto setkanim.
V prostiedi socialnich sluzeb je bézna spoluprace Skolek a Skol s domovy pro seniory:
napfiiklad zlinska Domovinka pravidelné hosti navstévy déti z matetskych a zdkladnich Skol,
které si s klienty pfijdou pohrat nebo spolecné tvoii a zpivaji. Koordinatorka Domovinky
zdiraziuje, ze ,,dnesni déti nejsou Casto v kontaktu se starSimi lidmi a je Gzasné vidét, kdyz
reaguji naprosto pfirozen¢ a bez predsudki® (Domovinka). Seniofi a déti v Domovince
dokonce spolecné vytvortili vytvarny projekt mistni zdkladni Skoly — spole¢né vytvofili obraz
na téma Strom Zivota, ktery byl vystaven na Skolni vernisazi. Podobné piiklady najdeme po
celé republice — domovy seniort zvou détské folklorni soubory ¢i Skolni sbory na
vystoupeni, seniofi se stavaji vdéénym publikem a déti si zvykaji na kontakt se starsi
generaci. Knihovny zase organizuji ¢tenaiska setkani, kde seniofi pfedcitaji détem (role
“pohadkovych babicek a dédeckl”), pfipadné naopak studenti pomdhaji seniorim jako

asistenti v kurzech (napf. stfedoSkolaci pfi seznamovani seniort s pocitaci)

Mezigeneracni aktivity mohou mit i rodinny rozmér. Néktera centra potadaji programy
pro babicky/dédecky a vnoucCata dohromady — napiiklad spolecné tvirci dilny, soutéze
(petanque turnaj smiSenych dvojic) ¢i pradzdninovd odpoledne, kam prarodi¢e ptivedou
vnuky (Senior Point). Velkym trendem jsou mezigeneracni dny a festivaly, kdy na akci

dorazi celé rodiny; prarodie vitaji moznost travit Cas s vnoucaty v aktivnim prostiedi



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

a organizatofi potvrzuji, ze ucast seniord je pak mnohem vyssi. Typickym piikladem je
situace, kdy ve Zlin¢ vystupuji zaci umélecké Skoly — seniofi (prarodice) pfijdou v hojném

podtu, protoZe je to pro né ,,dvoji zazitek — kulturni i osobni (hrdost na vuky)* (Zivy Zlin)

V prostiedi otevienych dilen a maker komunit je mezigeneracni dialog rovnéz
povazovan za velmi pfinosny, byt zatim realizovan v mensi mife. HWLab Praha zavedl
format Repair Café — setkani, kde lidé spolecné opravuji rizné véci (elektrospotiebice, kola,
nabytek) za pomoci dobrovolnikii. Tento koncept pfirozené propojuje generace: starsi
kutilové uplatni svou historickou zkusenost s opravami a Setfivosti a u¢i mladsi, jak véci
spravit, zatimco mladi mohou seniorim pomoci napi. s modernimi nastroji ¢i technikami.
V HWLab si pochvaluji, ze zkuSeni ,,seniorsti ¢lenové™ predavaji femeslné uméni mladezi,
a naopak mladsi ucastnici ukazuji seniorim praci s novymi technologiemi — spolupréce je
tak oboustranné piinosnd a seniory obzvlast t&$i role mentora, kterd jim déava pocit
uzite¢nosti. Podobnou zkuSenost ma dilna DOK16: chodil k nim jeden star$i pan — byvaly
profesiondl, a pracovnici pfiznavaji: ,,my bychom se spi§ méli ptat jeho, jak se to déla,
protoZe on to mé daleko lepsi pfedstavu a zkuSenosti* (DOK16). Tento ptiklad ukazuje, Ze
kdyZ se sejdou zru¢ni seniofi a oteviena technologicka dilna, mohou vzniknout situace, kdy

star$i u¢i mladsi — a ob¢ strany to vnimaji pozitivné.

Pro dosazeni skute¢ného mezigenera¢niho dialogu je vSak diilezité nastavit aktivity tak,
aby ani jedna skupina neméla pocit nucené ucasti. Ideédlni je, kdyz spoluprace vznika
pfirozené na zakladé¢ sdileného zajmu — at’ uz je to uméni, technika, zahradniceni ¢i cokoliv
jiného. Napiiklad Univerzita Tomase Bati ve Zlin€ uvazuje o propojovani klasickych
studentl s posluchac¢i U3V, tieba formou spolecnych workshopti v technologické laboratofi,
kde by seniofi 1 mladi tvofili bok po boku na jednom projektu (coZ uz smétuje k vizi dilny
Robota). Mezigenera¢ni dialog tedy neni samotcelny — kdyz je dobte facilitovan, posiluje

vzajemny respekt, bofi stereotypy na obou strandch a pfinasi nové napady i vztahy.

16.5 Prace s technologiemi

Specifickym tématem je vztah seniorti k modernim technologiim v rdmeci tvarcich aktivit.
Zastupci otevienych dilen se shoduji, ze starSi lidé obvykle neptichdzeji do makerspace
primarné kvili technologiim samotnym, ale pokud jim moderni néstroje pomohou realizovat
jejich zamér, radi se s nimi sezndmi. Klicem je proto podat technologie smysluplné — seniofi
museji vidét konkrétni uzitek nebo zajimavy vysledek, jinak je nové ptistroje ptili§ neoslovi.

V Rosicich zkousSeli poradat ukazkova Skoleni na 3D tiskdrnu, laserovou fezacku ¢i plotr,
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ale zajem byl maly (pfisel jen jeden ¢i dva panové kolem Sedesatky). To potvrzuje, ze
izolovana prezentace technologii bez vazby na z4jmy seniort ptili§ nefunguje. Naproti tomu
v Hradci Kralové popsali ptipad, kdy otec jedné ¢lenky (67 let) navstivil dilnu a byl ,,straSné
natéSeny* — hned po navratu domti zacal vymyslet, jak by diln¢ pomohl vyrobit fezacku na
sklo (RecyUpcy). Jakmile tedy seniofi pochopi, ze moderni technologie mohou rozsifit jejich

vlastni dovednosti nebo zefektivnit praci, dokézou se pro né nadchnout a kreativné je vyuzit.

Diilezitym aspektem je zptisob vyuky a podpory pii praci s technikou. Starsi lidé nejsou
zvykli na formalni Skoleni a Casto se uci rad€ji pozorovanim a spolecnou Cinnosti nez
poslouchanim teorie. Zastupci RecyUpcy vyslovili postieh, Ze seniofi ,,nejsou prilis zvykli
na to, aby je nékdo lektoroval® a osvédcuje se spiSe nendpadna integrace technologii pii
spole¢ném projektu (RecyUpcy). Dilna DOK16 k tomuto pfistupuje tak, Ze starSiho kutila
bere jako kazdého jiného dospélého — nepodceiiuje ho, ale respektuje jeho tempo
a zkusenosti. Pokud piijde novacek-senior, persondl mu vénuje trpélivé vice pozornosti
a zaucuje ho do obsluhy strojii; naopak zkusenému femeslnikovi v letech spiSe naslouchaji
a nechaji ho pracovat samostatné, pouze s drobnymi radami k obsluze zatizeni (DOK16).
Tento individudlni a partnersky piistup zajistuje, ze se i v neznamém technickém prostredi
seniofi brzy citi komfortné a ziskaji sebedtvéru. Diky tomu tada seniori v DOK16 bez
problému pracuje i na CNC frézce ¢i pouziva laser — samoziejmé tehdy, pokud to souvisi
s jejich projektem, typicky pii opracovani dieva. Potvrzuje se tedy, ze seniofi vyuzivaji
moderni technologie radi jako nastroj k dosaZeni cile, nikoli jako samoucelnou novinku.
Nebudou nadSené experimentovat napt. s 3D tiskem jen pro ten experiment, ale pokud jim

3D tisk pomtze vyrobit pottebny dil k oprave ¢i dopln€k k jejich hobby, zajem projevi.

V organizacich pro seniory je prace s technologiemi pojimdna spiSe jako digitalni
vzdelavani — udi starsi lidi pouZivat pocitace, tablety, chytré telefony, protoZe to povazuji za
dilezitou soucdst moderniho zivota. Naptiklad Elpida mé& bohatou nabidku kurzd
zamétenych na pocitaCovou gramotnost. Krajska knihovna ve Zlin€ se specializuje na vyuku
uplnych zakladl prace s chytrym telefonem a tabletem: zjistili totiz, Zze jednorazova
hromadna prednaska nestaci, a zavedli radé€ji pravidelné workshopy v malych skupinkach
s individudlni asistenci lektorii. Tento model slavi ispéch — seniofi ocenuji, Ze se mohou
,bez ostychu a vlastnim tempem* ucit novym technologiim (Knihovna Zlin). Zajem o tyto
kurzy je velky a dokazuje, Ze 1 starSi lidé maji chut’ osvojit si digitalni dovednosti, pokud je

vyuka pfizplsobena jejich potiebdm. Opét se potvrzuje, ze kliCova je trpélivost, prakticka
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ukazka a moznost si v§e hned vyzkouset — tedy learning-by-doing ptistup, ktery se osvédcuje

i v otevienych dilnach.

16.6 Komunikace a propagace

Uspéch programi pro seniory do znaéné miry zavisi na tom, zda se o nich cilova skupina
dozvi a zda jsou ji spravné prezentovany. VSichni osloveni se shoduji, Ze u seniort funguji
1épe tradi¢ni komunikacéni kanaly a osobni osloveni nez moderni digitalni média. Napiiklad
HWLab Praha rozd¢€luje své publikum do ti¥i skupin: mladi sleduji Instagram, stiedni
generace Facebook a ,,ta nejstarsi skupina jsou mistni zdroje informaci — tedy tisténé obecni
zpravodaje, plakatky v okoli, komunitni ,,SuSkanda* (HWLab). Podobnou zkuSenost ma
Univerzita tfettho veéku UTB, kterd dfive vyuzivala krajsky magazin dorucovany do
schranek — jednoducha plosna inzerce piivedla mnoho novych zdjemci, zatimco s Ubytkem
tisténych médii je oslovovani novych seniorti obtiznéjsi. Proto organizace kombinuji vice
cest: informace zvefejiuji v mistnim tisku, rozhlase, pomoci letakii v knihovnach, klubech
seniord, u Iékari ¢i v MHD, a zaroven doplikove i na webu a socialnich sitich (pro tu cast
seniorll, ktera je pouzivd). Dilezité je pfijit tam, kde seniofi jsou — oslovit je v jejich
prostiedi. Napfiiklad Senior Point se ucastni akci dnl zdravi, kde se star$i kolemjdouci
mohou zastavit arovnou se dozvédét o aktivitdich centra. Domovinka organizuje dny
otevienych dvefi pro rodiny klientli, coZ je pfileZitost zapojit i ty seniory, ktefi by sami od
sebe nepfisli.

Kromé zvoleného média komunikace je podstatnd i forma sdéleni a celkovy pfistup ke
komunikaci se seniory. Organizatoii zdUraziuji nutnost vlidného, trpélivého a osobniho
jednani. Idedlni je, kdyz si pracovnici ziskaji dlvéru senioril — znaji je jménem, zajimaji se
o n¢ a pusobi spise jako privodci nebo ptatelé nez formalni lektoti. Knihovnici na malych
obcich naptiklad funguji Casto jako neformalni komunitni lidfi: znaji své Ctendie osobné
a seniofi za nimi chodi nejen kvili knihdm, ale i1pro radu ¢i popovidani (zkuSenosti
knihoven). Takovy individualni pfistup zvySuje motivaci — seniofi pak chodi ,,za programem
1 za konkrétnimi lidmi*. Davéra je zasadni: star$i lidé potiebuji citit respekt a zajem, pak se
snaze oteviou novym vécem a sami feknou, co by potfebovali €i co je trapi. Pfi propagaci
aktivit se proto osvédcuje osobni doporuceni a Septanda v komunité. Podle dotaznikovych
dat dava 43 % seniorti na osobni doporucenti, a i respondenti z praxe potvrzuji, ze jakmile se
podafi zaujmout malou skupinku, informace se dal Sifi jejich siti znamych (tzv. efekt

sne¢hové koule). V HWLabu seniorky po tspésném workshopu virtudlni reality ptivedly své
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kamaréadky, v Hradci Kralové navézali organizatofi spolupraci s mistnim klubem seniorti
skrze diivéru ziskanou na dobrovolnické akci — nyni maji k dispozici kontakty, na které
mohou rozeslat pozvanky e-mailem ¢i SMS, coz starsi lidé akceptuji spiSe nez anonymni

reklamu.
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VYSLEDKY KVALITATIVNI ANALYZY

Tato kapitola shrnuje hlavni poznatky kvalitativni analyzy rozhovorti s predstaviteli
technologicky orientovanych dilen a organizaci zaméienych na seniorskou populaci.
Vysledky slouzi jako zaklad pro navrh marketingové strategie oteviené kreativni dilny

Robota se specifickym zaméfenim na cilovou skupinu osob ve véku 60+.

16.6.1 Shrnuti hlavnich zjisténi

Z vypovédi respondentl vyplynulo, Ze seniofi pfedstavuji skupinu s vysokou mirou vnitini
motivace kuceni, tvofivosti a socidlnimu kontaktu. Chté&ji aktivné travit Cas, dohanét
zameskan¢ prilezitosti z pracovniho zivota a zapojovat se smysluplnym zplisobem do
komunitniho déni. Zaroven vyjadiuji zdjem predavat své zkuSenosti, a to nejen formalne

jako dobrovolnici, ale 1 neformalné jako mentofi nebo inspirace pro mladsi generace.

Mezi preferované aktivity patii predev$im tradicni femeslné a vytvarné cinnosti,
rukod€Iné prace a kulturni zazitky — vzdy s dirazem na spolecensky rozmér. Moderni
technologie jsou akceptovany piedevsim tehdy, pokud maji jasny prakticky ucel, podporuji

konkrétni osobni zamér a jsou prezentovany formou nenuceného ,,learning by doing*.

Zaroven vSak byla identifikovana fada bariér, které mohou ti¢ast seniorti omezit. Patfi
mezi n¢ fyzickd a prostorova nepfistupnost, nejistota spojend s novymi aktivitami, obava
znetspéchu a nedostate¢né sebevédomi v technickém prostfedi. Dalsi piekazkou je
omezena informovanost, casto zptisobend spoléhanim na online komunikacni kanaly, které

nejsou pro Cast starsi populace ptirozenym prostiedim.

Z vyzkumu rovnéZz vyplyva, Ze navzdory odliSnému zameétfeni makerspace dilen
a seniorskych organizaci existuji sty¢né body v pfistupu k aktivizaci starSich osob. Obé&
prostfedi se shoduji vtom, Ze respektujici pfistup, moZznost seberealizace a pocit
sounalezitosti jsou klicem k uspé€Snému zapojeni seniort. Zatimco tradi¢ni organizace
nabizeji daveérné znamé formaty a podporu, technologicky orientovand prostiedi mohou

pfinést nové impulzy, pokud ptizplisobi sviij pfistup potfebam cilové skupiny.
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17 UVOD DO KVANTITATIVNI ANALYZY

Znacka Robota je mezi seniorskou populaci v podstaté nezndma. Naprostd vétSina
respondentl ji neznd vilbec, jen mald Cast ji znd, ale nenavstivila, a téméf nikdo nema
s dilnou osobni zkuSenost. Absence povédomi se zrcadli i v asociacich se samotnym slovem

v

»Robota®“. Lidé si pod timto pojmem vybavuji spi§ naro¢nou praci, nevolnictvi, ptipadné

obecnou piedstavu dilny. Ojedinéle zazni i kulturni reference (Capek, RUR), coz svédéi

o jisté vzdélanostni bazi, ale vztah k mistnimu prostoru nebo konkrétni nabidce chybi.

Pozitivni asociace jako ,kreativita®, ,nova technika®“, ,kurzy“ nebo ,,Al“ jsou
marginalni. Prevladaji pojmy s historickym nebo fyzicky naro¢nym podtextem — ,,prace®,
»diina®, ,nevolnictvi®. Vyrazné¢ chybi pfedstava mista, které je pfistupné, inspirativni
a propojené s udrzitelnym nebo mezigeneraénim rozmérem. Samotny nazev ,,Robota‘“ tedy
pro seniory nema konotaci rozvoje, tvorivosti ¢i moderniho pfistupu, ale spiSe odtazitost

nebo dokonce negativni zatéz.

s ™
Povédomi o oteviené kreativni dilné Robota

3; 1%

® Ano, ale
nenavstivil/a

H Ne

™ Ano, dobfe ji
nam

Obrazek 6 Povédomi o oteviené kreativni dilné Robota
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Co se respondentiim vybavi, kdyZ se fekne Robota

| Al

W areal Svitu
brzké vstavani

W Capek - RUR

W dilna
robot nic
dfina

feudalismus

historie
chodit do zemakd
Josef II.

kreativita

robot
kreativni ginnost dfina
kurzy
nova technika
nevolnictvi
nic
nova technika
pocitale
br po
nevolnictvi b t..

17.1 Volnocasové preference a poti‘eby seniort ve vztahu k nabidce

prace

prace

Obrazek 7 Asociace se slovem Robota

kreativni dilny Robota

Pro uspé$né nastaveni marketingové strategie kreativni dilny Robota je klicové pochopit
volnocasové preference a aktualni potieby cilové skupiny seniorti. Tato kapitola se proto
vénuje analyze volnocasovych aktivit seniord a identifikaci chybéjicich aspekta, které
seniofi vnimaji ve stavajici nabidce volno¢asovych aktivit. Data byla ziskana kvantitativnim
vyzkumem (dotaznikovym Setfenim) a jsou interpretovana v kontextu mozného zlepseni

programu dilny.

17.1.1 Interpretace vysledki volno¢asovych preferenci

Analyza volno€asovych aktivit ukazuje, ze nej€astéji seniofi preferuji vzdélavaci aktivity,
jako cetba, kurzy, workshopy ¢i1 Univerzitu tfetiho véku (80 % respondentll). Vyznamnou
roli vjejich zivoté hraji také navstévy kulturnich akei, naptiklad kina, divadla, muzea
a galerie (73 %). Mezi dalsi oblibené Cinnosti patii traveni ¢asu s vnoucaty (69 %),
zahradnieni (65 %) a ru¢ni prace, v€etné Siti, keramiky nebo prace se dfevem (34 %). Tento
piehled jasn€ naznacuje, Ze seniofi maji zdjem o kreativni, vzdélavaci a kulturn¢é obohacujici

aktivity, coZ poskytuje cenné informace pro tvorbu atraktivniho programu dilny.
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183 73%

27115 25;10%

= Dobrovolnictyi akemunitni ginnast

= Jiné

30%
10%
- =
0% -

VolnoEasové aktivity

202; 80%

86; 34%

174; 69%
162; 65%
82,33%
9:4%

= Navétéva kulturnich akci (kina+divadlos muzea+galerie) = Opravy a renovace véci [nébytek+elektronika)

= Rutni price (3iti+keramika+préce se dlevem)

Obrazek 8 Volnocasové aktivity senioril

31%

V kontextu analyzy nedostatkli soucasné nabidky seniofi nejcastéji

31%
—

zmifuji

nedostateCnou pestrost nabizenych aktivit (41 %), nedostate¢nou komunikaci

a informovanost (32 %) a chybéjici dostupnost specidlnich cen ¢i slev (25 %). Mensi ¢ast

respondentli poukazuje na chybé&jici dopravni ¢i prostorovou dostupnost (15 %) a vola po

veétsim mnozstvi mezigeneracnich aktivit (11 %). Tato zjisténi ukazuji jasnou cestu k inovaci

nabidky dilny a ke zlepSeni zpisobu, jakym je program prezentovan seniortim.

104; 41%

28;11%

Co seniorim chybi
7, 3%

63; 25%

37;15%

_81;32%

26;10% /

= Dostupnéjéi nebo specialni ceny

= Lepsi dopravni nebo prostorova dostupnost
Lepsi komunikace a informovanost

= Nic

= Vice mezigeneracnich aktivit

= V&tsi pestrost aktivit

= Jiné

Obrazek 9 Co seniorim chybi v nabidce aktivit
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17.1.2 Zajem seniori o tviirci aktivity a moderni technologie v kreativni dilné Robota

Kapitola se zaméfuje na interpretaci zajmu seniorti o ucast na aktivitach kreativni dilny,
zejména pak ve vztahu k manudlnim ¢i technickym cinnostem a vyuziti modernich
technologii. Tato analyza umoziuje 1épe pochopit potencidl integrace modernich technologit

do programu dilny a identifikovat cilovou skupinu s nejvysSim potencidlem aktivni ucasti.

17.1.3 Interpretace vysledki zajmu

Z hlediska ochoty respondentl navs§tévovat kreativni dilnu zamétenou na tvorbu za pouziti
modernich technologii, 35 % respondentti uvedlo, Ze by ji navstévovali alesponl jednou za
mésic, 12 % dokonce kazdy tyden a 8 % minimalné jednou za pil roku. Celkem tedy 55 %
respondentl vyjadiilo zdjem navs§tévovat dilnu pravidelné, coz ukazuje solidni potencial pro
integraci technologicky orientovanych workshopti. Nicmén¢ je tfeba brat v uvahu, ze 22 %

respondentti projevilo o tyto aktivity nulovy zajem.

4 ™
Ochota respondenti navitévovat dilnu, kde by mohli tvofit za poutiti modernich technologii

3; 1%

M alespori jednou za
mésic
m vibec

m méné fasto

W alespon jednou za
tyden

® alespori jednou za pul
roku

Obrazek 10 Ochota respondentti navstévovat dilnu

Vyzkum déle odhalil, Ze vétSina seniori ma zkuSenosti s manualni ¢i technickou
¢innosti ve volném c¢ase (58 %) nebo méla tyto zkusenosti alespont v minulosti (20 %). Pouze
22 % respondentil se témito aktivitami nikdy nezabyvalo. Naopak profesni zkuSenost
s manualni ¢i technickou Cinnosti ma pouze mensi €ast seniorit (19 %), zatimco 20 %

respondentli tuto zkuSenost mélo v minulosti a 61 % ji nikdy nemelo. To naznacuje, ze
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program dilny by mél byt vhodny i pro ucastniky bez odbornych zkusenosti a mél by byt

nastaven tak, aby jej zvladli i seniofi s niz§i irovni dovednosti v téchto oblastech.

4 I
Zku3enost respondenttl s manudlni nebo technickou €innosti ve volném €ase
M Dfive ano
HNe
W Ano
. /
Obrazek 11 Zkusenost s manualni ¢innosti ve volném Csase
' I
Zkusenost respondentu s profesni manualni nebo technickou cinnosti
m Dfive
ano
H Ne
= Ano
o J

Obrazek 12 ZkuSenost s profesi ¢innosti historicky
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Vyznamnou informaci je rovnéz skutecnost, ze 65 % respondentli mé explicitni zajem
o praktickou vyuku v kreativni diln¢ v rdmci Univerzity tetiho véku (U3V), ze které je
vétSina respondentll, pficemZ jen 5 % seniorQ tento zdjem nema a 30 % zatim vaha. To

potvrzuje silny potencial propojeni dilny Robota s jiz existujicimi vzdélavacimi programy

pro seniory.
4 . . N
Zajem respondentil o praktickou vyuku v kreativni dilné v ramci kurzi U3V
m Nevim
H Ne
= Ano
\_ /

Obrazek 13 Zajem o praktickou vyuku v kreativni diln¢ v ramci U3V
17.2 Socialni a ekonomické predpoklady seniorii pro ucast v dilné Robota

Pfi nastavovani marketingové strategie a cenové politiky kreativni dilny Robota je nezbytné
zohlednit socialni a ekonomické podminky cilové skupiny. Tato kapitola analyzuje rodinnou
a pracovni situaci respondenttl, jejich ochotu platit za Gcast v diln€ a vliv finan¢ni podpory
na jejich rozhodovani. Tyto poznatky jsou klicové pro tvorbu dostupného a zaroven

atraktivniho programu pro seniory.

17.2.1 Interpretace socialni situace

Z hlediska rodinné situace zije 46 % seniorQ s partnerem, 28 % Zije samo a 14 % s rodinou.
12 % respondentt uvedlo jinou variantu. Vyplyva z toho, ze vyznamna ¢ast seniorQ zije
osamocené, coz muze zvysovat jejich potfebu socialniho kontaktu a komunitnich aktivit —

napfiiklad praveé v kreativni dilné.
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Rodinna situace respondentt

B S partnerem
mSam/a

S rodinou

Obrézek 14 Rodinna situace respondentli

Socidlni status respondentti ukazuje, ze 75 % znich je ve starobnim dichodu, coz
potvrzuje vysokou miru ekonomické zavislosti na fixnim piijmu. DalSich 7 % kombinuje
dichod s ¢astecnym uvazkem, 5 % je stale zaméstnano na plny uvazek. Pouze jednotky
procent podnikaji nebo jsou nezaméstnané. Tato data naznacuji, Ze vét§ina seniorti nema

vysoké disponibilni pfijmy, a proto je klicové zohlednit cenovou dostupnost programdi.

'd ™

Soutasny socialni status respondent(

® Plny tvazek

¥ Plny Uvazek + dlchod

m Casteény Gvazek

m Casteény uvazek + diichod

1;0% W Podnikdm

W Nezaméstnany/a

wJiné

= Starobni dichod
Pfed&asny dichod

w Invalidni dichod

Obrazek 15 Socidlni status respondentli
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Otazka ochoty platit za ¢tythodinovy kurz v Robot¢ ukazuje, ze 52 % respondentii by
cenu podminilo obsahem kurzu. 28 % by bylo ochotno zaplatit 100-300 K¢, zatimco pouze
12 % by akceptovalo cenu 300-500 K¢&. Vyrazna menSina (5 %) by nebyla ochotna platit
nic. Tento vysledek potvrzuje, Ze seniofi nejsou jednotni ve vnimani pfijatelné ceny —

oc¢ekavaji kvalitu a zaroven vnimaji cenu jako rozhodujici faktor.

1; 0% 6; 2%

Jakou &astku jsou respondenti ochotni zaplatit za 4 hodinovy kurz v Roboté

W 10-50 K¢

m 10-100 K¢

= 100-300 K&

W 300-500 K&

m Vice nez 500 Ké
m ZdleZi na obsahu

w Nic

Obrazek 16 Ochota platit za kurz

Zasadni zjisténi ptinasi otdzka dopadu financéni podpory na ucast. Zatimco 27 %
respondentli by se ucastnilo i bez podpory, 24 % uvadi, Zze podpora by rozhodné zvysila
jejich ucast, a dalSich 17 % by se G€astnilo Castéji. Dale 27 % seniort by o ucasti uvazovalo,
pokud by byla dostupna finan¢ni podpora. Pouze 5 % uvedlo, Ze by se bez podpory
nezucastnilo viibec. Celkové tedy téméf 70 % respondentt ptiznava, Ze by finan¢ni podpora

pozitivné ovlivnila jejich rozhodovani o ucasti.
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Dopad finanéni podpory na ochotu Géastnit se aktivit v kreativni diln&

m Uéastnil/a bych se i bez podpory
® UvaZoval/a bych o Gcasti

¥ Rozhodné by to zvyiilo Gdast

W Ziastnilfa bych se Castéji

® Bez podpory bych se netéastnil/a

Obrazek 17 Dopad finan¢ni podpory na ochotu navstivit

17.3 Vékova skladba, lokalita a mobilita seniorii ve vztahu k ucasti

v dilné Robota

Pro efektivni planovéani programové nabidky a zajisténi ucasti je nutné znat vékovou
strukturu respondentl a jejich prostorové moznosti. Tato kapitola propojuje lokalitu, veék

a ochotu cestovat do jiné obce za aktivitou dilny Robota.

17.3.1 Interpretace demografickych dat

Vékova struktura respondentti ukazuje, ze nejpocetnéjsi skupinou jsou seniofi ve véku 65—
69 let (41 %), nésledovani skupinou 70-74 let (22 %). Témér tfi Ctvrtiny dotdzanych tak
spadaji do aktivniho seniorského véku, coz znaéi vysoky potencidl zapojeni do

smysluplnych volnocasovych aktivit, jako je nabidka kreativni dilny.
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Vék respondentd
6; 2%

H65-69 let
B 70-74 let
= 60-64 let
m75-79 let
W 80-84 let
m55-59 let
w85+ let

= 50-54 let

Obrézek 18 VE&kové zastoupeni respondenti

Z hlediska lokality Zije vétSina respondentt (59 %) v okrese Zlin, kde se dilna Robota

nachdzi. Vyznamné zastoupeni maji i okresy Kroméfiz (15 %) a Uherské Hradiste (11 %).

Ostatni lokality vykazuji niZ8i zastoupeni, ale 1 zde se objevuje ur€ity zajem.

4 ™
Lokalita respondenti
1; 0%

M Okres Zlin

m Okres Kroméfiz

® Okres Uherské Hradisté
® Mimo Zlinsky kraj

M Okres Vsetin

m Okres Hodonin

Obrazek 19 Lokalita respondentt
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Vliv vzdalenosti je patrny z vysledkl dotazu na ochotu u€astnit se aktivit v jiném mesté.
Jen 15 respondentti uvedlo, Ze by jim to nevadilo. VétSina (79) by ucast zvazovala na zaklad¢
programu a 57 by muselo vyhodnotit nédklady. Pouze 48 osob uvedlo, ze by kviili umisténi
vubec nepfijelo. Znamena to, ze geografickd dostupnost je diilezity, ale nikoli nefeSitelny

faktor.

Nevadi mi to 15 Viiv umisténi dilny v jiném mésté na ochotu respondent iéastnit se aktivit

Nepfijel/a bych 48

Nevim 51

Asi bych pfijel/a, ale musel/a bych zvafit ndklady 57

Spise ne, zaleZelo by na programu 9

Obrazek 20 Vliv umisténi dilny

Nize poloZeny graf naznacuje, Ze pro vétSinu respondentii nevhodna lokalita hraje

stfedni aZ vysokou roli.

Nevhodna lokalita

80

7 71
70
60
50 43
29
30
20
10
0
1 2 3 4 5

Obrazek 21 Role nevhodné lokality
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17.4 Mezigeneracni rozmér a technologie: potencial pro programové

inovace v dilné Robota

Jednim z vyznamnych témat vyzkumu je role mezigeneracnich aktivit jako zplsobu
aktivizace seniorli v prostfedi kreativni dilny. Tato kapitola propojuje data o zajmu
o spolecné programy s vnoucaty s typy aktivit, o které seniofi projevili zdjem, vcetné
konkrétnich technologii. Ukazuje se, ze mezigenera¢ni komponenta je nejen preferovana,

ale i strategicky vhodna pro budouci smétfovani programové nabidky Robota.

17.4.1 Interpretace vysledki vyzkumu

Z grafu o z4jmu respondentll o navstévu dilny s vnoucaty vyplyva, ze 33 % respondentii by
se této aktivity ucastnilo za ptredpokladu kvalitni ptipravy, a dalSich 17 % uvedlo, ze by je
to urcit¢ lakalo. To znamena, ze az 50 % respondent vnima tuto formu jako atraktivni.

Pouze 8 % by o ni nemélo z4jem, a 14 % uvedlo, Ze nema vnoucata ¢i déti.

Zéjem respondenti o navitévu kreativni dilny spoleéné s vnoutaty

M Spise ano, pokud by to bylo dobfe pfipravené
W Spie ne, nejsem si jisty/a

W Ano, urcité by mé to lakalo

= Nemam vhoucata/déti

W Ne, nezajimalo by mé to

Obrazek 22 Zajem o navstévu dilny s vnoucaty

v 7w

Vybér aktivit, o které maji seniofi zdjem, tuto moznost podporuje: tradi¢ni femesla (45
%), ekologicka a netradi¢ni vyroba (35 %) a kreativni umélecké Cinnosti (31 %) jsou typy
¢innosti, které se daji velmi dobfe adaptovat do mezigeneracnich formati — napft. vyroba

darkd, spolecné tvoteni dekoraci, opravy nebo jednoduché dilenské prace.
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O jaké aktivity je zajem

—~
L 89:35%

~
113;45% _—

\61; 24%

\ 67,27%

77,31% _
~

35;14% __—

\ 64;25%

= Ekologicka a netradi¢ni vyroba = |novativni digitalni technologie
= Kreativni umélecké cinnosti = Mezigeneracni a spolecenské aktivity
m Nic z toho mé nezajima = Opravy véci

Tradiéni femesla

Obrazek 23 Zajem o aktivity v dilné
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Zaroven se vSak ukazuje, ze o inovativni digitdlni technologie ma zajem Ctvrtina

respondentti (24 %), a pti detailnéj$§im pohledu na technologické zajmy vynikaji:

e 3Dtisk a skenovani (38 %), laserové gravirovani nebo fezani (34 %), digitalni navrhy
amodelovani (13 %), vysivaci stroj (14 %), zéklady programovani nebo prace

s elektronikou (64 %).
Zajimavy je relativn€ vysoky pocet (22 %), ktefi se zajimaji o jednoduchou elektroniku,
a 14 % respondentd, ktefi maji z4jem o technologie jako plotter nebo praci s rozsifenou

realitou.

Zajem o technologie

35; 14%
. 96; 38%

56: 22%
31;12% 7 ‘ 33;13%
14; 6% »
36; 14% 10: 4%
86 34%

= 3D tisk a skenovani

= Digitalni navrhy/modelovani (napf. CAD/grafické editory)
m Jednoducha elektronika (napf. LED svétla+malé obvody)
= Laseroveé gravirovani nebo fezani

= Nic z uvedeného mé nezajima

= Plotter (graficke vystupni zafizeni pocitace)

m Virtualni realita (VR) nebo rozsifena realita (AR)

= \/ySivaci stroj

m Zaklady programovani (skripty+weboveé stranky)

Obrazek 24 Zajem o technologie



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

17.5 Vzdélavani, kurzy a zaijmové sméry seniori

V této Casti se zaméiujeme na zpusoby vzdélavani, oblasti zajmu a piedeslé zkuSenosti
senioril s riznymi kurzy. Cilem je odhalit, jaky typ uceni a aktivit je pro seniory pfirozeny,
jaké motivace se v jejich volbé odrazeji a co z toho vyplyva pro nabidku kreativni dilny

Robota.

17.5.1 Interpretace a propojeni dat

Respondenti si nejCastéji voli vzdélavaci formy, které jsou flexibilni a praktickeé.
Samostudium a univerzity tietiho véku dominuji nejen poétem, ale i diivérou, kterou do nich
seniofi vkladaji. Jasné se ukazuje preference pro uceni ve znamém a pohodlném prostredi,
pfipadné v prostiedi, které podporuje socializaci, ale neni formalni. Dllezitym motivem

zUstava osobni smysluplnost a pocit vlastni aktivity.

Jak se respondenti vzdélavaji

.50
1,00 125%

191; 76%
72;29%

211; 84%

m Jiné

m Kurzy a workshopy
Od rodiny/pfatel/znamych
Samostudium (knihy+videa+internet+webinare)
Univerzita tfetiho véku

= Kontakty s institucemi, umélci, organizacemi

Obrazek 25 Formy vzdélavani

Pokud jde o obsah vzdélavani, zajem se koncentruje kolem témat s jasnym vystupem —

tvofeni, femesla, vytvarné techniky, jazykové dovednosti a prace s pocitaCem. Senioii
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inklinuji k aktivitam, které bud’ rozviji jejich dovednosti z minulosti, nebo jim pomdahaji
drzet krok s dobou. Technologie nejsou odmitané, ale museji byt podané citlivé
a srozumitelné. Pfimy kontakt s technologiemi mlzZe byt stdle omezujici, ale zajem o n€ ve

spojeni s konkrétni ¢innosti roste.

Z dat také vyplyva, ze seniofi ptistupuji k vybéru kurzt pragmaticky — preferuji kurzy,
které maji vyuziti v bézném zivoté nebo piindseji zazitek, spolecny c¢as s ostatnimi
a moznost tvofit néco hmatatelné¢ho. Prave to je Casto divodem, proc se vraci k tradicnim

femeslim nebo vytvarnym smérim, kde maji vétsi jistotu a kontrolu.

O jaké aktivity je zajem

- 2360,
113; 45% 89;35%

77, 31% 61; 24%
67;27%
35;14%
64; 25%
m Ekologicka a netradicni vyroba = [novativni digitalni technologie
m Kreativni umélecké ¢innosti m Mezigeneracni a spolecenskeé aktivity
m Nic z toho mé nezajima = Opravy véci

Tradiéni femesla

Obrazek 26 Typy zajmovych aktivit

Nabidka exkurzi v ramci Univerzity tfetiho véku reflektuje Siroké spektrum zajmu
ucastnikli, pficemz nejveétsi oblibé se t€8i kulturné vzdélavaci aktivity. NejCastéji jsou
navstévovany galerie a muzea, tematické exkurze zamétené na historii a ptirodni lokality,
jako jsou botanické zahrady. Vyznamny podil tvoii také zdjem o navstévy hradi a pamatek

nebo exkurze do regionl. Specifickou pozici zaujima oblast informacnich a digitalnich
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technologii, ktera jiz nyni vykazuje urcitou miru pozornosti. Mezi uvedenymi variantami se
rovnéz objevuje skupina respondenttl, kteti se exkurzi neti€astni, coz poukazuje na potiebu

diverzifikace nabidky ¢i odstranéni pfipadnych bariér ucasti.

Exkurze na U3V

9;4% _ 10;4%

20; 8%
40; 16%
18, 7%

26;10%

5: 206 21;8%
8; 3%
19; 8%
54;22%
41; 16%
35; 14%
24;10%
m Botanické zahrady m Exkurze v regionech
m Fotoklub = Galerie a muzea
= Historie = Hrady+zamky+pamatky

m [nformacni a digitalni technologie m Jazykoveé exkurze

= Knihovna UTB m Jiné exkurze
m Nelcast na exkurzich m Tvofivé dilny a kurzy
m Védecke exkurze Zahranicni zajezd

Obrazek 27 Exkurze v ramci U3V

Pokud jde o posledni absolvovany kurz, mezi respondenty jednoznaéné dominuji
jazykové kurzy. Tyto aktivity jsou nasledovany pocitacovymi a digitalnimi kurzy, coZ miize
naznacovat rostouci potiebu orientace v digitalnim prosttedi. Dal$i vyznamnou oblasti jsou
rukodéIné kurzy, kurzy vytvarného charakteru (malba, kresba) atzv. scénické kurzy,
zaméfené na divadlo, tanec ¢i hudbu. Zaznamenana byla také Cast respondentl, ktefi
neabsolvovali Zadny kurz nebo si jej nevybavuji, coz mize byt disledkem absence nabidky

odpovidajici jejich potfebam, ptipadné nizsi motivace k zapojeni do vzd€lavacich aktivit.
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= Digitalni fotografie

= Jazykovy kurz
Nevim

= Rukodélny kurz

= Jiné

Posledni kurz

4,20 F1% 429

v

= D&jiny uméni a filmu w Kurz fotografovani
= Kurz malby a kresby/malovani obrazii = Kurz tviiréiho psani
Zadny Pocitacové/digitalni kurzy

u Scénicky kurz (divadlo+tanec+hudba) m Pohybovy apardt

Obrazek 28 Posledni navstiveny kurz
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18 SHRNUTI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Vyzkum ukazal, Ze znacka Robota neni mezi seniorskou populaci zndma. Prevazna vétSina
respondentll ji nezna viibec a témet nikdo nema osobni zkusSenost s jeji navstévou. Asociace
spojené se slovem ,,Robota“ se u respondenti ¢asto vztahuji k pojmim jako je préace, dfina
nebo nevolnictvi, zatimco pozitivni asociace spojené s kreativitou nebo modernimi

technologiemi se objevuji spise ojedinéle.

Seniofi preferuji volnocCasové aktivity, které kombinuji vzdélavani, kulturni obohaceni
a osobni tvotivost. Vyznamnou roli v jejich zivoté hraji aktivity jako Cetba, kurzy, navstévy
kulturnich instituci, trdveni ¢asu s vnoucaty nebo ru¢ni prace. V ramci stavajici nabidky

aktivit postradaji predevSim pestrost, lepsi informovanost a cenovou dostupnost.

Zajem o kreativni dilnu s vyuzitim modernich technologii je pomérn¢ vysoky — vice
nez polovina respondentd by ji navstévovala pravideln€. Presto existuje ¢ast respondentd,
ktefi o tuto oblast neprojevuji zdjem, a zaroven vyraznd vétSina nema profesni zkuSenosti
s manualni ¢i technickou ¢innosti. I pfesto vSak vétSina z nich podobné aktivity ve volném
case bud’ provozuje, nebo s nimi ma zkuSenost z minulosti. Zajem o zapojeni dilny do

programu U3V je vyrazny, pfi¢emz vétSina respondenti jej podporuje.

Socialné-ekonomicka situace respondentli naznacuje, ze vétsina z nich zije v dichodu,
Casto sama, s omezenymi finanénimi mozZnostmi. Pfi zvazovani U¢asti na aktivitach hraje
cena diileZitou roli — vétSina respondentl by kurz absolvovala za pfijatelnou cenu, ptfi¢emz

finan¢ni podpora by Ucast vyznamné ovlivnila.

Vékova struktura respondentli je pievazné v rozmezi aktivniho seniorského véku,
pfi¢emzZ vétSina z nich Zije v okrese Zlin nebo jeho blizkém okoli. Mobilita respondentti je
podminéna atraktivitou programu a naklady na dopravu, nicméné ochota ucastnit se aktivit

v jiném mést¢ zde piesto existuje.

Vyznamnym prvkem je zajem o mezigeneracni aktivity. Polovina respondentii by
uvitala moznost navstivit dilnu spolecné s vnoucaty. Tento zdjem se odrazi iv typech
preferovanych aktivit — tradicni femesla, kreativni Cinnosti a ekologickd vyroba jsou

vnimany jako atraktivni a snadno pfistupné formy mezigeneracniho sdileni.

Technologickd orientace respondentt se profiluje zejména v oblastech jako 3D tisk,

laserové gravirovani, prace s elektronikou nebo digitdlni navrhy. Zijem je rovnéz



84 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

o specifickd zafizeni jako vySivaci stroj nebo plotter, pficemz technologie jsou pfijimany

pozitivné, pokud jsou srozumitelné prezentovany a prakticky uchopitelné.

Ve vzdélavani seniofi preferuji formy, které jim umoznuji flexibilitu a samostatnost —
samostudium, Univerzita tiettho véku nebo kurzy v neformalnim prostfedi. Obsahové
inklinuji k tématim s jasnym vystupem a ptidanou hodnotou — tvofivé a vytvarné kurzy,
jazykové dovednosti, prace s pocitacem a kurzy se zazitkovym piesahem. Kurzy, které jiz
absolvovali, odpovidaji témto trendim, ato zejména v oblasti jazykl, digitalnich

dovednosti, vytvarnych a rukodélnych ¢innosti.

Exkurze v ramci U3V, pokud-li néjaké v nabidce jsou, se orientuji pfedevSim na
kulturné vzdélavaci destinace — galerie, muzea, historické pamatky nebo botanické zahrady.

Zajem o technologie v této forme je rovnéz patrny, i kdyZ méné dominantni.
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19 SHRNUTI APLIKOVANYCH ANALYZ

Analyticka ¢ast prace byla realizovana ve tfech vziajemné se doplnujicich rovinach:
prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu, kvalitativnich rozhovort a strategické Porterovy
analyzy. Cilem této vicetroviiové analyzy bylo komplexné¢ zmapovat prostiedi kreativni
dilny Robota, identifikovat postoje cilové skupiny seniorti a popsat klicové faktory, které

ovliviuji jejich potencidlni zapojeni do aktivit dilny.

Kvantitativni vyzkum se opiral o rozsahlé dotaznikové Setfeni mezi seniory a piinesl
soubor dat tykajicich se volnocasovych preferenci, postoji k modernim technologiim,
ekonomické situace, vnimani cenové dostupnosti, prostorové dostupnosti, miry
informovanosti o diln¢ a dalSich proménnych. Vysledky vyzkumu piinesly detailni obraz
o zpusobech traveni volného Ccasu, o zkuSenostech azijmu respondentll v oblasti
manudlnich a tviréich Cinnosti, o formach vzdélavani, které seniofi vyuzivaji, a o jejich

ochoté zapojit se do mezigeneracnich aktivit.

Kvalitativni vyzkum byl realizovan formou expertnich rozhovorii a pfinesl hlubsi
porozumeéni motivacim, bariéram a o¢ekavanim seniori ve vztahu k zapojeni do kulturnich
a komunitnich aktivit. Rozhovory umoznily zachytit subjektivni zkuSenosti, konkrétni
ptiklady dobré praxe, individudlni postoje k technologiim 1 obecné vnimany smysl a pfinos
volnoc¢asovych aktivit pro kvalitu zivota ve stafi. Soucasti vystupil bylo 1 popsani

preferovanych formata kurzi, role socidlnich vztahti a zpiisobii uceni.

Porterova analyza se zaméfila na strategické zhodnoceni postaveni dilny Robota
v ramci regionalniho prostredi. Analyza popsala konkurencni prostiedi, identifikovala rizika
a pfileZitosti spojené s vyvojem nabidky podobné¢ zaméfenych subjektll a vymezila
relevantni vlivy, které utvaieji pozici Robota na lokalnim trhu. Diraz byl kladen na pét
klicovych sil — vyjednavaci silu zékaznikl a dodavateld, hrozbu substitutii, nové vstupy na

trh a miru konkurence uvnitf odvétvi.

Vsechny tii typy analyz byly provedeny za ucelem vytvofeni vécného a datove
podlozeného zakladu pro navazujici projektovou cast prace. Jejich vystupy poskytuji
empiricky rdmec pro navrh programové, komunikacni a marketingové strategie kreativni

dilny Robota se zaméfenim na cilovou skupinu seniort.
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20 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

20.1 Aktivity a ¢innosti, kterym se seniofi vénuji

Seniofi v souc¢asné dob¢ vykazuji vysokou miru aktivity v celé fadé oblasti, které¢ reflektuji
jak jejich potiebu seberealizace, tak i udrzeni fyzické, dusevni a socidlni kondice. Mezi
nejvyznamnéjsi aktivity, jimz se veénuji, patii predevSim vzdé€lavaci ¢innosti, které maji
vyrazny pozitivni dopad na kognitivni schopnosti, pocit smysluplnosti i celkovou integraci
do spole¢nosti. Udast na prednaskach, jazykovych a poéitatovych kurzech, seminafich
a Univerzité trettho véku se ukazuje jako efektivni forma zapojeni do vefejného
a komunitniho Zivota. Také volny cas seniori nabyvad v kontextu aktivniho starnuti
dilezitého vyznamu. Slouzi nejen k relaxaci, ale rovnéz k posilovani socialnich vztahd,
fyzické kondice a dusevniho zdravi. Cetné studie potvrzuji, Ze seniofi zapojeni do
komunitnich, vzdélavacich ¢i kreativnich aktivit ¢eli méné casto osamélosti, depresim

a zdravotnimu upadku.

Specifickou roli v aktivizacnich strategiich sehravaji mezigeneracni programy, které
ptirozené propojuji star$§i a mladsi generace, podporuji vyménu zkusSenosti a kulturnich
hodnot anapomahaji odbourdvat stereotypni piedstavy o stafi. Seniofi se v téchto
programech ¢asto uplatiiuji jako mentoti, dobrovolnici nebo kulturni aktéfi, pficemz tato role
posiluje jejich sebevédomi a pocit spoleCenské uzitecnosti. V neposledni fadé je tieba
reflektovat rozmanitost samotné seniorské populace, jejiz potteby a preference jsou vyrazné
ovlivnény faktory jako je dosazené vzd€lani, zdravotni stav, zivotni styl, vztah
k technologiim ¢i subjektivni vnimani vlastniho véku. Podpora aktivniho stdrnuti tak musi

byt diferencovana a pfizpiisobend individudlnim moznostem kazdého jednotlivce.

20.2 Potencidlné atraktivni aktivity pro seniory v ramci otevi‘ené

kreativni dilny

Z vyzkumnych Setieni 1 odborné literatury vyplyva, zZe seniofi preferuji takové aktivity, které
jsou smysluplné, praktické, pfistupné a zaroveinn stimulujici. V kontextu oteviené kreativni
dilny se jako nejatraktivnéjsi jevi rukod€lné a vytvarné ¢innosti, jako je keramika, $iti,
vysivani, malovéani ¢i tvorba z pfirodnich materidld. Tyto €innosti jsou vnimany jako
relaxacni, terapeutické a prirozené navazujici na dovednosti, které seniofi Casto jiz ovladaji.

Zaroven umoziiuji tviir¢i vyjadieni a maji silny socializaéni potencial.
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Zajem zaznamenaly také technologicky orientované aktivity, pokud jsou ptizpiisobeny
moznostem seniort. Prace s 3D tiskem, laserovym gravirovanim ¢i digitalni kresbou muize
byt pro mnohé seniory atraktivni, pokud je vedena citlivé, srozumiteln¢ a prakticky.
Vyznamny potencial maji také mezigenera¢ni workshopy, do nichz se seniofi mohou zapojit
spolu s vnoucaty nebo mlads$imi ti€astniky. Tato forma propojeni generaci posiluje rodinné

vazby, piirozen¢ podporuje uceni a sdileni zkuSenosti a zaroven zvySuje motivaci k ucasti.

Dalsim typem aktivit, které¢ mohou seniory vyrazn¢ zaujmout, jsou kurzy a workshopy
s ekologickym nebo udrzitelnym zaméfenim. Téma recyklace, upcyklace nebo prace
s obnovitelnymi materialy oslovuje hodnotové orientované seniory a nabizi jim moznost
aktivné prispivat ke spoleCenskému dobru. Zaroven se ukazuje, ze seniofi pozitivné reaguji
na strukturované a pravidelné kurzy, které maji jasny cil a harmonogram. Pravidelnost,
ptehlednost a diivéra v lektorsky tym patii mezi faktory, které vyznamné ovliviuji jejich

ochotu se zapojit.

20.3 Vhodné komunika¢ni kanaly a formy prezentace otevirené kreativni

dilny pro seniory

Efektivni komunikace smérem k seniorské populaci musi respektovat specifika této cilové
skupiny, zejména v oblasti pfistupu k informacim, technologiim a hodnotové orientace.
Vyzkum ukazuje, Ze seniofi preferuji tradi¢ni formy komunikace, které jsou piehledné,
diavéryhodné a srozumitelné. Za nejvhodnéjsi lze povazovat tisténé materialy, jako jsou
letdky, plakaty nebo brozury, umisténé na frekventovanych mistech, jako jsou knihovny,
posty, lékarny, kluby seniori nebo kulturni centra. Tyto materidly by mély byt vizualné
Citelné, jazykoveé piistupné a obsahové konkrétni, pfiCemz diiraz by mél byt kladen na

prakti¢nost a pifimou vyzvu k zapojeni.

Vyznamnou roli v komunikaci hraje osobni doporu€eni. Spoluprice s mistnimi
institucemi, které se seniory pravidelné pracuji — jako jsou Univerzita tfetiho v€ku, Charita,
méstské kulturni organizace ¢i senior kluby — umoziiuje nejen cilenou distribuci informaci,
ale 1 pfirozené budovani divéry. Také osobni kontakt pfi komunitnich akcich, prezentacich

a workshopech mtze vyrazné ptispét k osloveni novych ucastnikii.

Z modernéjSich kanalti zlstavd pro Cast seniorti relevantni ionline komunikace,
pfedev§im prostiednictvim Facebooku, komunitnich skupin a ptehlednych webovych
stranek. Je vSak nutné zohlednit digitalni gramotnost cilové skupiny — sd€leni musi byt

jednoduché, intuitivni a technicky nenaro¢né. V neposledni fad¢ je dllezité volit jazyk a styl
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komunikace, ktery bude odpovidat hodnotdm cilové skupiny — tedy dlraz na autenticitu,
tradice, komunitni rozmeér, smysluplnost a osobni pfistup. Humor, ironie ¢i ptehnané
moderni styl jsou naopak nevhodné. Kvalitné zvolena komunikacni strategie tak mize
zasadné ovlivnit ochotu seniorti zapojit se do ¢innosti dilny a ptispét k jejimu dlouhodobému

udrzitelnému rozvoji.
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11 PROJEKTOVA CAST
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21 UVOD DO MARKETINGOVE STRATEGIE

Na zaklad¢ provedenych analyz, vyzkumnych Setfeni a teoretickych vychodisek vyvstala
potieba vytvofit cilenou marketingovou strategii pro specifickou skupinu obyvatel — seniory.
Tato skupina predstavuje nejen demograficky rostouci segment, ale zaroven disponuje
znanym potencidlem v oblasti komunitni participace, celozivotniho uceni a kulturniho
zapojeni. Kreativni dilna Robota, jako soucdst Centra kreativnich primysli a podnikani
UPPER pfi Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€, nabizi idealni zazemi pro podporu téchto

aktivit.

ROBOTA neni pouze technologicky vybavenym makerspacem, ale ptfedev$im
otevienym a komunitné orientovanym prostorem. V kontextu tieti role univerzity sehrdva
dilezitou ulohu pii vytvafeni vazeb mezi akademickou sférou, vetejnosti a rtiznorodymi
cilovymi skupinami. Zatimco v minulosti byla jeji nabidka orientovana pfevazné na studenty
a mladez, vysledky vyzkumu ukazuji, ze pravée seniofi predstavuji skupinu s velkym zajmem

o smysluplné, vzdélavaci a tvlurci aktivity.

Projektova ¢ast diplomové prace proto ptinasi navrh komplexni marketingové strategie,
ktera reflektuje specifické potfeby seniorské populace — od preferenci ve volnocasovych
aktivitach, pfes motivace k zapojeni, az po komunikacni kanaly, které jsou pro tuto cilovou
skupinu nejvhodnéjsi. Strategie zaroven klade diiraz na inkluzi, srozumitelnou komunikaci

a podporu mezigenerac¢niho dialogu.

Cilem této casti prace je vytvoiit podlozeny, prakticky aplikovatelny a dlouhodobé
udrzitelny ramec, ktery pomuze diln¢ Robota efektivné oslovit seniory a nabidnout jim
bezpecné, inspirativni a piistupné prostfedi pro rozvoj jejich technickych a kreativnich

dovednosti.
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22 IDENTIFIKACE POTENCIALU

V této kapitole budou definovany silné a slabé stranky spojené s provozem kreativni dilny
Robota. Poznatky vychazi z kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Cilem je
popsat klicové faktory, které ovlivituji moznosti rozvoje aktivit dilny Robota pro cilovou

skupinu seniord.

22.1 Silné stranky

SWOT analyza identifikuje klicové faktory ovliviiujici zapojeni seniort do aktivit kreativni
dilny Robota. Mezi silné stranky projektu patii pfedevsim technologické zdzemi a odborna
podpora diky propojeni s Univerzitou TomasSe Bati ve Zlin€. Dilna disponuje modernim
vybavenim a ma pozitivni image divéryhodné vetejné prospésné instituce. Vyzkum dale
ukazuje silnou vnitfni motivaci seniort k aktivité, uceni a predavani zkuSenosti.
Mezigenera¢ni formaty jako Repair Café nebo rodinné dilny vykazuji vysoky potencial pro
pozitivni odezvu. Vyznamnou piileZitosti je moZnost zapojit seniory nejen jako tcastniky,

ale i jako lektory — inspirovano ddnskym modelem participace.

22.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii predevSim fyzické a psychologické bariéry. Umisténi dilny ve
vys$$im patie a komplikovang ptistupny vytah mohou odradit seniory s omezenou mobilitou.
Digitalni propast a nejistota pfi praci s technologiemi ¢asto sniZzuji ochotu seniorii zapojit se.
Také chybégjici odborny persondl se zkuSenostmi z prace se seniory limituje moZnosti
efektivniho zaclenéni této cilové skupiny. Na urovni hrozeb se objevuje zejména silna
konkurence ze strany substitu¢nich aktivit — seniofi maji alternativy v podob& domacich
dilen, klubli nebo kulturnich instituci. Déle hrozi vznik novych center (napf. projekt Novy
Cech), ktera mohou nabidnout obdobny program. Strategickym rizikem je rovnéz zavislost
projektu na vetejném financovani, které mize byt v ¢ase nestabilni. Pies tyto vyzvy SWOT
analyza potvrzuje, ze Robota ma potencial stat se silnym hra¢em v oblasti seniorskych

aktivit, pokud dokaze cilen¢ reagovat na zminéné vyzvy.

22.3 Prilezitosti

Diky demografickému vyvoji se seniorskd populace stava kli¢ovou cilovou skupinou pro
volnocasové a komunitni aktivity. Vyzkum potvrdil vysokou miru vnitini motivace seniort

zapojovat se do kreativnich Cinnosti, vzdélavani a mezigeneracnich projektd. To vytvaii
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prostor pro zapojeni formou participace i dobrovolnictvi — ptikladem je model ,,Stan se
lektorem®, ktery umoziiuje seniorim nejen piijimat, ale ipredavat své zkuSenosti.
Mezigeneracni aktivity jako spole¢né dilny prarodic¢ti s vnoucaty, rodinné workshopy ¢i

Repair Café napliuji potfebu sounalezitosti a piinaseji emocni hodnotu.

K dalsim pfilezitostem patfi moznost navazovani spoluprace sjiz fungujicimi
institucemi — univerzitami tietiho véku, knihovnami, Senior Pointy nebo stacionaii. Tyto
organizace maji svou komunitu a hledaji zajimavé a piinosné programy. Diky tomu muze
dilna Robota oslovit seniory pies zndmé a divéryhodné prostiedi. Neméné dilezita je
rostoucti obliba ekologickych a udrzitelnych ¢innosti mezi starSi generaci — upcyklace, $iti,
opravy a prace se dievem jsou ¢innosti, které kombinuji uzitecnost, kreativitu a komunitni
charakter. V neposledni fad¢ lze vyuzit i dota¢ni néstroje ze strany vetejného sektoru, které

podporuji aktivni starnuti a mezigeneracni uceni.

22.4 Hrozby

Z vyzkumu zdroven vyplynulo nékolik faktort, které mohou tucast seniorti negativné
ovlivnit. Mezi nejvyznamnéj$i hrozby patii silna konkurence ze strany substitutii — seniofi
maji na vybér ztady jinych aktivit, které mohou byt dostupnéjsi (geograficky
1 psychologicky), napt. komunitni centra, domaci tvofeni, zahradkaiské spolky ¢i tradi¢ni
kulturni akce. Pokud nabidka dilny nebude jasn¢ zacilend a komunikovana, mize snadno

zUstat prehliZena.

Riziko pfedstavuje také vznik novych zafizeni v regionu — jako je projekt Novy Cech
nebo rekonstrukce Ciperovy vily, které mohou nabidnout alternativni prostor pro komunitni
a tvurci aktivity. Tyto nové subjekty se navic mohou nachézet blize k mistu bydlisté seniort,
coz muze ovlivnit jejich rozhodovani. Dalsi hrozbou je pfetrvavajici digitalni propast —
pokud komunikace probiha pouze online, Cast cilové skupiny ji vilbec nezaznamena. Dilna
Robota €eli 1 provoznim vyzvam, jako je fyzicka ptistupnost prostoru a mozny negativni
prvni dojem z prostfedi (napt. nakladni vytah). V neposledni fad¢ je zde izavislost na
vefejném financovani — piipadné zmény v dotacni politice mohou ovlivnit kontinuitu

programu pro seniory.
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23 CILE MARKETINGOVE STRATEGIE

Cilem této marketingové strategie je nejen zvysit povédomi o aktivitach oteviené kreativni
dilny Robota mezi seniory, ale piedev§im vytvofit podminky pro jejich dlouhodobé
a pravidelné zapojeni do komunitniho a vzdéldvaciho programu. Strategie se opira
o poznatky z terénniho vyzkumu, kvalitativnich rozhovoria a datové analyzy, které ukazuji,
Ze seniofi maji vysoky zdjem o aktivni traveni volného Casu, vzdélavani, kulturni ¢innost
1 mezigenera¢ni kontakt. Ze 112 respondentti, ktetfi projevili zajem o ¢innost dilny Robota,

vychazi zédkladni potencial pro vytvoreni stabilni seniorského publika.

23.1 SMART cil

Do 12 mésict od spusténi seniorské marketingové strategie zapojit alesponn 28 ucastnikii
z puvodniho vzorku 112 zdjemcu (tj. 25 %) do pravidelnych komunitnich programi v dilné

Robota.

Tento cil reflektuje snahu vytvofit aktivni komunitu seniordl, ktefi se stanou
pravidelnymi navstévniky dilny, ucastniky tematickych workshopi a ¢leny novée
vznikajiciho seniorského programu. Cilem neni pouze jednorazové osloveni, ale budovani

trvalé vazby a loajality.
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24 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix v rozsifené podobé 7P je vhodnym nastrojem pro komplexni uchopeni
sluzeb v kontextu dilny Robota. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o komunitni vzdélavaci
prostor s pfesahem do vefejné a neziskové sféry, je tieba jednotlivé slozky ptizplsobit
specifickym potfebam seniorské populace. Robota nabizi Siroké spektrum Cinnosti, které
mohou byt pfizplisobeny cilové skupin€ seniorii: jednorazové workshopy, tvorivé dilny
a kratkodobé¢ kurzy zaméiené naptiklad na tradicni femesla, praci se sklem, s kizi ¢i zaklady
prace s 3D tiskem, plotterem ¢i u seniornich generaci dobfe zndmym Sicim strojem. Jak

vyplyva z vyzkumii, Robota by mohla byt prostorem pro komunitni setkavani.

Zajimavym a osvéd¢enym prvkem je participativni program typu ,,Stanl se lektorem*,
v némz mohou seniofi predavat své zkuSenosti jako dobrovolni Skolitelé nebo mentofi

mlad$im nebo stejné starym ucastniktim, a soucasné¢ se sami dale rozvijet.

Cenova politika zohlednuje finanéni moznosti cilové skupiny. Zékladem jsou
symbolické Castky za Ucast na akcich (naptiklad 50-100 K¢), které pomahaji vytvofit
hodnotu, ale zaroven nejsou piekdzkou, protoze jsou na né zvykli naptiklad z navstév
kulturnich zafizeni. Dilna by rovnéz méla zvazit moznost zavedeni Senior pasu pro slevy,
ktery nabizi vstupy zdarma pro nové ucastniky. Robota do budoucna zvaZzuje zavedeni
Clenského programu s vyhodami atento Senior pas by mohl pomoci. V piipadé
mezigenera¢nich projektii by seniofi mohli lektorovat, a tak zvysi potencial osloveni dalSich

cilovych skupin, protoZe si pfedaji tu zkuSenost.

Z hlediska mista je tieba reflektovat praktické potieby starSich osob. Prostor dilny se
nachdzi v industridlni budové v aredlu UTB, coz samo o sobé miiZze vyvoldvat smiSené
pocity. Kli¢ové je tedy zdlraznit dostupnost vytahem a nabidnout osobni asistenci pfi
vstupu. Vizudlni oznaceni budovy by mélo byt piivétivé a srozumitelné, trasa z MHD dobie
znacena. Uzitecné je zapojeni studentd jako doprovod pro prvni navstévu, napiiklad pii dni
otevienych dilen, které vhodné demonstruji jednoduchou rekrutujici metodu, kdy se od nich

nic neocekava, pfijdou zdarma a s prostorem i lidmi se nejdiive seznami.

Propagace aktivit musi probihat vicekanalové. Vedle online propagace (napf. na
Facebooku, komunikace skrze rodinné ptislusniky) nebo za pomoci Whats App skupin
s moznosti tvorby komunit a navazovani tzkého vztahu, je zdsadni vyuzit tradi¢ni offline
kandly mezi které lze zaradit plakaty v knihovnach, ordinacich, Senior Pointu Zlin,

seniorskych klubech, Sokole nebo ve vozech méstské hromadné dopravy. Vyznamnou roli
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hraje osobni doporuceni, ucast na vetejnych akcich a dny otevienych dvefi, kde si seniofi
mohou prostredi ,,0sahat”. Co se tyc¢e sd€leni, musi byt jednoduché, konzistentni, ptimo
k véci.

Také lidsky faktor je zasadni. Personal dilny by mél byt proskoleny pro komunikaci se
seniory — dilezité jsou empatie, respekt, podpora, ale ischopnost piedat technické
dovednosti srozumitelnym zpisobem. Studenti UTB mohou plnit roli asistentl nebo
ndigitalnich privodct“. Aktivni seniofi by méli byt podporovani jako ambasadoii —

zprostifedkovatelé zkuSenosti ostatnim.

Proces ptihlasovani a ucasti musi byt maximalné jednoduchy. Nabizi se moznost
prihlaSeni telefonicky, osobné nebo pfes rodinného pfislusnika. Ptihlaseni online je
nepraktické uz jen ztoho divodu, Ze by mohlo byt srozporem GDPR, v kontextu
provozovani dilny pod univerzitou. Jako vhodny kanal se hodi uzaviena komunitni skupina
na Facebooku, kde by m¢l mit kazdy ¢len prostor sdilet své zkusenosti, sdilet své zaliby
a budovat komunitu otevienou novym piilezitostem. Dilna by méla komunikovat jasné, co
ucastniky ¢ekd — kde se akce kond, co si vzit s sebou, jak dlouho trva. Nové tucastniky je

vhodné osobné pfivitat a nabidnout jim ,,privodce* mezi stalymi G€astniky.

Fyzicka stranka prostedi hraje vnimani kvality velkou roli. Prostor by mél ptsobit
utulng, bezpecné, s mozZnosti odpocinku a socialni interakce. Vystupy z dilen by mély byt
viditeln¢ prezentovany (naptf. formou mini vystav), coz posiluje pocit hrdosti
a smysluplnosti. Materidly jako pozvanky nebo navodné cedule by mély byt vizudlné

privétivé, psané srozumitelnym jazykem.

Pravidelnost programu zvySuje predvidatelnost a zajiStuje komfortni zapojeni. Z dat
vyplyva, Ze prevazuje moznost bez preference, coz pro Robotu znamena, Ze nemusi
v zacatku stanovovat program na urcity den v tydnu, ale mize akce dé€lat narazové, coz
potvrzuje fakt, ze aktivni seniofi jsou skupinou s velkym poctem aktivit a musi je kloubit
také s navstévami Iékaiti apod., coz komplikuje dé€lat program pravidelné. Soboty a nedéle

jsou minoritnimi dny, kdy se seniofi vénuji odpocinku nebo zahradnickym ¢innostem.

Marketingovy mix tak neni jen nastrojem pro propagaci, ale tvofi zakladni ramec pro
pfistup k seniorim — jeho promyslend aplikace pomulze vytvoftit prostfedi, do kterého se
seniofi budou chtit vracet, a kde se budou citit vitani a aktivni. pro konkrétni planovani
a realizaci strategii, které budou odpovidat pottebam seniorské cilové skupiny a zaroven

posili odlisitelnost dilny Robota v kontextu rostouci konkurence.
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25 SEGMENTACE

Pro efektivni nastaveni marketingové strategie je klicové detailni porozuméni cilové
skuping, na kterou se bude komunikace a nabidka sluzeb kreativni dilny Robota zamétovat.
Vzhledem k tomu, Ze dilna usiluje o dlouhodobé zapojeni seniorského publika, byla zvolena
metoda tvorby person jako néstroj pro ilustraci konkrétnich profilti uzivateli. Persony byly

vytvofeny na zéklad¢ kombinace n¢kolika datovych zdroji:

e kvantitativniho Setfeni mezi seniory navstévujicimi Univerzitu tietiho véku (U3V)
a dal$ich organizaci nabizejicich seniorské aktivity,

e grafické analyzy volnocasovych preferenci a z4jmu,

e rozhovorti s odborniky zkomunitnich a vzdélavacich organizaci pracujicich se
seniory (napf. knihovna, Sokol, domov seniord, Senior Point) a dilnami, do kterych
seniorni cilova skupina zavitala,

e pilotnich zkuSenosti s potfadanim workshopi v rdmci tzv. ,,Opravek®.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze seniorskd populace neni homogenni — 1i8i se nejen vékem
a zdravotnim stavem, ale zejména mirou aktivity, technologickych dovednosti, z4jmem
o kulturu a osobnim pfistupem k novym vécem. Proto byly vytvoreny tfi modelové persony,

které reprezentuji nejCastejsi typy potencialnich uzivatelt:
e aktivni vzdélavaci senior (napt. student/’ka U3 V),
e zrucny kutil a mentor (s praktickymi schopnostmi a letitymi zkuSenostmi),
e senior vdomové (Gcastnik aktivizacnich programi se zdjmem o kontakt a tvofivost).

Tato segmentace pomaha Iépe cilit jak obsah nabidky (typy workshopti, programy), tak
komunikacni styl a kanaly. Dale slouZi jako prakticky podklad pro tvorbu marketingovych
sdéleni, vizudlnich materialti a navrh aktiva¢niho cyklu (napt. navazujici akce po prvnim

kontaktu).
25.1 Persony

25.1.1 Aktivni studentka a kulturni nadSenkyné

Marie (72 let, ze Zlina) je byvala ucitelka na zakladni Skole. Po odchodu do diichodu se
rozhodla, Ze bude 1 nadéle aktivni. V souc€asnosti navstévuje Univerzitu tietiho véku, kde se

ucastni kurza historie, psychologie ¢i jazykli. Ocenila by 1 tvir¢i hodiny v diln€. Je zvykla
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pravidelné dochazet na prednasky, kulturni akce, galerie a vylety do regiont. V&ii v princip
celozivotniho uceni, protoze chce aktivné zestarnout. Mezi jeji z4jmy patii kultura jako
koncerty, divadlo, obcas si zajde do galerie. Je optimistka a rdda se u¢i novym vécem, je

zvidava a ma nabity kalendar aktivitami. Chce se ucastnit novych vyzev.

25.1.2 Kutil a prakticky mentor

Oldfich (69 let, Zlin) je technicky zru¢ny dichodce, ktery cely Zivot pracoval manualné. Rad
opravuje veéci pro sebe 1 ostatni. Doma mél kdysi malou dilnu, kde pracoval se difevem
a kovem. Manualni ¢innost mu chybi a rad by nasel uplatnéni. Mé vnuka, se kterym by taky
rdd néco vyrabél a tvofil, aby mu mohl pfedat, co se béhem zivota naucil a dozveédél.
Nevyuziva digitalni technologie, ale pokud vidi prakticky smysl, rad se pfiuci. Ma rad

rukodéInou &innost. Zije sam, tak rad vyjde do spole&nosti.

25.1.3 Klientka domova seniori, zapojena do aktivizaénich programi

Anna (80) Zije v domové¢ seniorl, kde se pravidelné ucastni kulturnich a kreativnich aktivit
mezi které patii hudebni programy, cestovatelské prednasky, vyroba tematickych dekoraci
(Velikonoce, Vanoce). S pomoci pecovatelky rada tvofi, maluje, zapojuje se do
mezigeneracnich akci. I ptes pokrocily vek je zvidava. Pfimy kontakt s mladymi ji vzdycky
vykouzli tsmév na tvaii a ma pocit, Ze v jejich blizkosti mladne. Jeji pobyt v seniornim
zafizeni ji limituje v navstévach akci individualné, ucastni se exkurzi a kazdé zpestieni

oceni. Na socialnich sitich ji nenajdete.
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26 KOMUNIKACNI PLAN

Komunikacni plan se opira o zjisténi z vyzkumu, rozhovort a statistickych vystupt o tom,
kde a jak seniofi Cerpaji informace. Jeho cilem je efektivni a divéryhodné osloveni cilové

skupiny s ohledem na komunikac¢ni zvyklosti, kanély a prostfedi, v némz se pohybuji.

Z vyzkumu vyplyva, ze 78 % senioril nevyuziva zadnou socidlni sit, pficemz
dominantnimi kanaly jsou osobni doporuceni, televize (67 %), tiSt€énd média a rozhlas. Na
socialnich sitich je nejcastéji zastoupen Facebook a Messenger, a to prevazné diky mladsim

seniorim ¢i diky jejich détem, které pfedavaji informace dal.

Komunika¢ni mix proto zahrnuje nékolik navazujicich linii. Prvni je spoluprace
s mistnimi a krajskymi institucemi: Krajskd knihovna FrantiSka BartoSe nabidla
v rozhovorech moZnost propagace jak ve fyzickych prostorach knihovny, tak pfimo v ramci
kurzl SeniorTech, kde se uci prace s chytrym telefonem ¢i tabletem. Sami také maji podobné
technické vybaveni (3D tiskarnu, plotter apod.), ale nemaji kapacitu obslouzit vice nez
jednotky uzivateli. Na né&jaké vétsi aktivity budou radi posilat zdjemce do Roboty, protoze
Jjim tato spoluprace dava smysl Dale je navazan kontakt s Univerzitou tfetiho veku pii UTB,
ktera jiz podpoftila vyzkum distribuci dotaznik a mize pomoci s oslovenim své databaze
ucastnikti. Vyznamné jsou i kontakty na Senior a Family Point Zlin, Magistrat mésta Zlin,

¢1 na aktivni seniorky v Sokole Zlin nebo jednotlivé domovy a centra dennich sluZeb.

Veftejny prostor bude vyuZzit pro umisténi plakatt a letaki na frekventovanych mistech:
v okoli Finan¢niho ufadu ve Zling€, v okoli Iékaren (Dr. Max) a pftilehlych I¢katskych
zatizenich, na zastavkach MHD smér Zlin—Otrokovice ¢i Zlin—BartoSova ¢tvrt’ u nemocnice
a v ¢ekarnach. Letdky musi byt jednoduché, srozumitelné, ¢itelné a obsahovat jasnou vyzvu
k akci. Soucasti kampané bude i vyuziti tradi¢nich médii — inzerce v krajskych novinach,
magazinech, platcich s pravidelnou periodicitou s distribuci zdarma (viz. ptilohy), ucast
v rozhlasovych vstupech (Cesky rozhlas Zlin, Hitradio Zlin) a eventech, kde p¥imo na
stanich bude tvirci Cinnost a praci s moderni technikou instruovat seniorni ambasador

z jejich fad. (napf. Den Zlinského kraje ¢i Zlin Zije).

Vyuzit bude i princip osobniho doporuceni — prvni Ucastnici pilotnich akci budou
motivovani, aby ,,pfivedli znamého*. Tento princip ,,sn¢hové koule* je v seniorské populaci
mimofadné ucinny. Na misté budou k dispozici tis§téné pozvanky a vizitky, které si lidé

mohou odnést domu.
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Online komunikace bude realizovana pies stranky UTB, Robota a socialni sit¢ UPPER.
Cileny bude Facebook, vcetné lokalnich skupin, v¢etné zalozeni komunitniho skupinového
chatu, kde bude moderator z dilny Robota a bude délat tzv. community managera. Bude to
prostor, kde je mozné sdilet fotografie z workshopt, kratka videa a ptibéhy ucastnikt. Tyto
formy sdéleni jsou pro cilovou skupinu piivétiveéjsi nez klasicka reklama. Zvlastni pozornost
bude vénovéana YouTube, ktery je ¢im dal populdrnéjsi i u starSich generaci. Diky forméatu
videa muze Robota vytvaret pravidelny obsah typu ,,Oprav si sam*, ,,Kdyz nevis, ptijd’ za
nami“ nebo tematickd videa na aktualni trendy. Tato videa budou slouzit jako pozvanka
1 edukativni ndstroj, pfi¢emz budou kombinovat lidsky a odborny piistup. Také skrze n¢j
mohou probihat skoleni na jednotlivé stroje, at’ zapojeni potencionalnich ucastnikl je co
nejjednodussi a proces uceni je doprovazeny opornymi materialy. Odkazy na videa budou

sdileny nejen online na webovych strankach, ale i prostfednictvim QR koda a odkazi na

letacich.

Dalsi distribuc¢ni ptilezitosti je spoluprace s Filmovym klubem seniorti ve Zling, ktery
pravidelné pofadéd promitani v kin€ a je hojn€ navstévovany, a to nejen kvili programu, ale
1 spoleCenskému aspektu — jedna se tedy o idealni misto pro zacilenou distribuci tiSténych
pozvanek ¢i letadkt. Kromé toho je mozné vyuzit i dal$i komunitni centra a mista, kde se
seniofi pravidelné setkavaji, jako je Centrum pro rodinu Zlin (napt. Klub aktivnich seniorti
KLAS), Klub MENTEPURA, Senior Point, jednotlivé kluby seniorti v méstskych ¢astech
(napf. Malenovice, Jizni Svahy, Kvitkova, gtefénikové) a také sokolovna Zlin, kde probiha
cviceni pro seniorky. Vyznamnou roli mize sehrat i Family a Senior Point Zlin, ktery sidli
v centru, v budové Zlinského klubu 204. a je diveérné znamy senioriim i rodindm s détmi.
Tato mista jsou vhodna nejen k distribuci letakt, ale i k navazovani partnerskych spolupraci
a osobnimu pfedstaveni aktivit dilny Robota. ve Zlin¢g, ktery pravidelné pofada promitani
v kin€ a je hojné navstévovany, a to nejen kvili programu, ale i spole¢enskému aspektu —

jedna se tedy o idedlni misto pro zacilenou distribuci tiSténych pozvanek ci letakt.

Komunika¢ni plén je tfeba pravideln€ vyhodnocovat — sledovat Gcast, ziskavat zpétnou
vazbu a podle potteby upravovat formu i obsah sdé€leni. Smyslem neni jednorazové osloventi,
ale budovani divéry a dlouhodobé vztahové komunikace. Tak se z potencialnich ucastnikl

stanou skute¢ni aktivni ¢lenové komunity Robota.
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26.1 Nastroje a formy propagace

Nize piredstavena tabulka kombinuje online ioff-line formy prezentace vyplyvajici

z vyzkumného Setfeni. Frekvence distribuce zavisi na finan¢nich i personalnich zdrojich.

Nastroj Forma Frekvence

Letaky A5 Vylep a distribuce v 1ékarnach, knihovnach, MHD, postach, klubech senior( 1x mési¢né

Plakéty A3 Knihovna FB, Senior Point, UTB, SOKOL, zdravotnicka zaf{zen( 1x Ctvrtletné
Facebook stranka dilny Robota Prehledné prispévky pro seniory i jejich rodiny, udalosti 2x mésicné
Pozvénky do kurz( U3V a SeniorTech Kratka prezentace lektora pfimo v kurzu dle domluvy
Newslettery U3V, knihovny, mésta Kratké pozvanky a aktuality 1x mésicné

Osobni doporuceni a ambasadofi Aktivni seniofi pfivadéjf daldi - princip ,snéhové koule” pribéiné

Méstsky rozhlas a regionalni radio Kratké upoutévky — ,pozvénka do Robota” pred velkymi akcemi
Dny otevienych dvefi / Opravky Akce v Roboté spojena s praktickou ukazkou 2x rotné

Obrazek 29 Nastroje a formy propagace — vlastni zpracovani
26.2 Ton a styl komunikace

Ton komunikace musi byt pratelsky, v projevu psané i mluveném se bude vykat. Seniofi

k tykéani nebyvaji tak benevolentni jako mladsi generace.

Myslenka na plakatu ¢i v online podobné musi byt jasn€ rozpoznatelna na prvni pohled,
vyuzivajici kontrastni barvy, dobfe Citelny font a adekvatni velikost pisma. Referen¢ni nebo

ilustrativni fotografie s t¢astniky jejich véku a s odkazy na dillezité kontakty.

26.3 Rozpocet

Celkovy marketingovy rozpocet dilny Robota pro rok 2025 ¢ini 15 000 K¢. Tato ¢astka je
uréena pro propagaci veskerych aktivit dilny — od akci pro Skoly, studenty, vetejnost a kutily
az po specializované seniorské programy. Z tohoto rozpoctu je pro cilené aktivity zamétené

na seniory vyclenéno pfiblizné 5 000 K¢.

Tento Gsporny model je mozny diky tomu, Ze marketingové aktivity nejsou zajiStovany
externé, ale internim tymem student Fakulty multimedialnich komunikaci UTB, ktefi na
kampanich pracuji v ramci placené odborné praxe abrigdd. Tento pfistup nejen Setii
prostiedky, ale zaroven zapojuje mladé tviirce do smysluplného projektu s komunitnim

ptesahem a kontinudlné je pfipravuje na jejich profesni drahu.
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Velkou tusporu piindsi také partnerstvi s mistnimi institucemi. Naptiklad mésto Zlin
poskytuje bezplatné prostor pro citylight plakat, knihovna Frantiska BartoSe umoziuje
propagaci v kurzech SeniorTech, univerzita tfetiho véku poméha s distribuci pozvanek,
a podobnou pomoc nabizeji i Senior Point, Family Point. Diky témto synergiim neni nutné

investovat do klasickych komer¢nich distribu¢nich kanala.

Celkové je rozpocet navrzen efektivné acilené, s dlirazem na nizkondkladové

a vztahové formy komunikace, které maji u cilové skupiny — zejména seniorit — vysokou

ucinnost.

Polozka Popis Rozpocet (Kc)

Tisk letakua a plakata Barevné materialy do knihoven, |ékéren, Senior Pointu, polikliniky, Family 2 500
Pointu atd. (cca 1000 ks)

Facebook - cilena propagace Lokalné zamérené placené kampané (napf. Opravky, Repair Café, Den 1000
otevienych dveri)

YouTube - stfih a technicka Gprava Jednoduchéa tematicka videa (napf. ,Oprav si sam” s vyzvou k navstévé 1000
Robota)

Grafické upravy a sablony Grafické pfizpasobeni (vétii pismo, QR kody, sablony pro senior-friendly 500
letaky)

CELKEM 5000 K¢

Obrazek 30 Marketingovy rozpocet — vlastni zpracovani
26.4 Harmonogram

Plan aktivit a marketingové komunikace dilny Robota vychazi z pfirozeného rytmu roku
a respektuje sezonni dostupnost seniorské cilové skupiny. Zatimco letni mésice byvaji spise
odpocinkové (dovolené, pobyty na zahradkach), podzim a jaro jsou obdobim, kdy seniofi
vyhledéavaji nové podnéty a spolecenské aktivity. Harmonogram reflektuje potfebu casovat
aktivity mimo letni pfestavku a zaroven vyuzit silné vefejné udalosti k posileni viditelnosti

Robota.

Robota se v prubéhu roku planuje zapojit do vyznamnych méstskych a krajskych akci,
které ptirozené pfitahuji Siroké spektrum vefejnosti véetné seniort. Jde napiiklad
o multizanrovy festival Zlin Zije, ktery oZivuje parky a ulice mésta komunitnimi aktivitami,
nebo o mezinarodné¢ uznavany Zlin Film Festival, kde Robota planuje nabidnout

mezigeneracni dilnu, ukézky a interaktivni zonu. Dalsi pfilezitost k propagaci predstavuje
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napiiklad Den Zlinského kraje, kde by se Robota mohla prezentovat jako soucast krajskych

inovacénich a komunitnich projekti.

V obdobi zafi az prosinec se marketing zaméti na dil¢i tematické bloky jako jsou
ekologicky zaméfené aktivity. Napiiklad zminiované Repair Café s mysSlenkou, Zze neni
potfeba na Vanoce kupovat novy spotiebi¢, ale mizou si ho opravit spoleén¢ s Robotou.
Nebo si zrecyklovanych a zbytkovych materiali mohou vyrobit ozdoby na stromecek
v obklopeni tvur¢i komunity pii dobrém svaidku a cukrovi. Podzimni tvofivé kurzy nebo
vano¢ni komunitni setkani. Letni mésice budou vyuzity k online komunikaci (zejména
prostfednictvim YouTube), distribuci propagacnich materidli a osobnimu navazovani

kontaktii s partnery.

Cely harmonogram je navrzen tak, aby dochazelo k pravidelnému stfidani akviziéni
komunikace (napi. béhem festivalil) a budovani vztahu s komunitou prostfednictvim

dlouhodobych programi v prostorach dilny.

Mésic Aktivita / zaméfeni Poznamka

Kvéten Tyden otevienych dvefi, start jarni propagace Prvni vina osloven seniord, distribuce letakd, budovani povédomi

Cerven Prezentace na vefgjné kulturni akei v rdmei festivalu Zlin Zije Mezigeneraéni ukazky, nabor novych déastnikil, oslovovani rodin s vnoudaty
Cervenec Letni rezim - online komunikace, YouTube videa (napf. ,Oprav si sdm”) UdrZeni povédomi a vizibility v digitalnim prostoru

Srpen Priprava podzimniho bloku, aktivace partnerd Dohody s knihovnou, Senior Pointem, kluby seniord apod.

Zari Start podzimnich workshopl, propagace na filmovém festivalu ve Zliné Intenzivni naborova faze, osobni kontakt s dcastniky, promo materidly ve mésté
Rijen Retro-dilna, kurzy pro zadatecniky, tradiénf rukodélné techniky Tvofivé mezigeneracni aktivity, prace se devem, textilem, 3itim

Listopad Pokracovani dilen, spolupréce se SeniorTech, distribuce zimnich pozvanek Propagace vanoénich aktivit, tvorba tematickych vystupl, edukativni videa
Prosinec Vanocni komunitni setkani + Repair Café (v duchu ,ne? vyhodig, pfijd™) Kombinace tradice, udrZitelnosti a neformalniho komunitnihe posezeni

Obrazek 31 Harmonogram aktivit na rok 2025 — vlastni zpracovani
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27 SHRNUTI MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie pro dilnu Robota zaméienou na seniorskou populaci vychazi
z podrobného vyzkumu, kvalitativnich rozhovort ianalyz prostfedi. Cilem strategie je
oslovit aktivni seniory, ktefi maji zajem o vzd€lavani, ruéni tvorbu, komunitni Zivot
a mezigeneracni setkdvani. Zvlastni diraz je kladen na podporu pfirozeného zapojeni,
odbourdvani bariér a budovani loajality skrze pravidelné aktivity, piivétivé prostiedi

a osobni pfistup.

Strategie zahrnuje definici cilovych skupin ajejich person, SWOT analyzu,
marketingovy a komunikac¢ni mix véetné tone of voice, komunikacni plan, harmonogram
aktivit, ndvrh rozpoctu a stanoveni méfitelnych cili. Opird se o praktické ukotveni
v mistnim prostfedi, spolupraci s univerzitou a regionalnimi partnery, a navrhuje konkrétni

aktivity jako oteviené dilny, Repair Café, workshopy ¢i videopozvanky.

Strategie je navrzena tak, aby byla realisticka, nizkondkladové a snadno Skalovatelna
1 pro dal$i obdobi. Jeji realizace mé potencidl vyrazné posilit zapojeni seniort do aktivit

Robota, ptispét k jejich socidlnimu zaclenéni a mezigeneracnimu propojeni.

27.1 Doporuceni pro rozvoj

Na zéklad¢ pfipravené strategie lze navrhnout nékolik doporuceni, ktera mohou podpofit jeji
efektivni realizaci a dlouhodobou udrzitelnost. Prvnim krokem by meélo byt zavedeni
pravidelného vyhodnocovani — naptiklad formou Ctvrtletnich evaluaci Gcasti, sbéru zpétné
vazby od ucastnikl a jednoduchych dotaznikl spokojenosti. Tyto nastroje umozni sledovat
naplnovani stanovenych SMART cilli a pruzné reagovat na aktualni potieby nebo zajmy

seniorl, ptipadné upravovat format a obsah programu.

Dilezitym smérem dalSiho rozvoje je rozsifeni spoluprace s dal§imi institucemi, jako
jsou socidlni odbory mést a obci, domovy pro seniory, komunitni centra, zdjmové spolky
nebo kulturni organizace. Tato zafizeni maji pfimy kontakt se seniory v odliSnych lokalitach

a mohou se stat vyznamnymi partnery pii Sifeni informaci i samotné realizaci aktivit.

v

Pro podporu Sifeni informaci mezi vrstevniky a budovani vztahové divéry je vhodné
vytvofit program pro ambasadory z fad samotnych seniorti. Tito dobrovolnici by mohli plnit
roli komunitnich ,,tahount, pomdhat s naborem novych ucastnikd, asistovat pii organizaci

akci a pfispivat svou pfitomnosti k ditvéryhodnosti celého projektu.
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Zaroven se doporucuje systematicky pracovat na digitalizaci vystupti z dilen.
Prezentace fotografii, videi, ptibéht u€astnikii nebo online vystav mize vyrazné prispet ke
zvyseni atraktivity aktivit a posilit image Robota jako oteviené¢ho a zivého prostoru. Tyto

materidly 1ze navic sdilet 1 s komunitami mimo Zlin, coz rozsifuje dopad cel¢ iniciativy.

Neméné¢ diilezité je zamétit se dlouhodobé na odbouravani bariér. To zahrnuje investice
do srozumitelnych navodi, prehledného znaceni prostor, pfistupného prostiedi a také do
osobni podpory na mist¢ — naptiklad v podobé studenti v roli pravodcu, kteti pomohou
novym navstévniktim pii jejich prvni zkuSenosti. Pozornost by se méla vénovat i vylepSeni

atmosféry mista, aby ptisobilo piijemné, piehledné a bezpecné.

Jako perspektivni se jevi také zvazeni moznosti rozsifit program do terénu. Formaty
jako pojizdna dilna, vyjezdy do spratelenych organizaci nebo satelitni workshopy ve
spolupréci s jinymi centry by mohly pfiblizit aktivity itém seniorim, ktefi se do Zlina

z ruznych divodi obtizné dostavaji. Tim by se rozsifil dosah projektu, aniz by to znamenalo

nutnost navysit kapacity stalého prostoru.

Vsechna vyse uvedena doporuceni smétuji k systematickému budovani komunity
seniorl, ktefi nejen vyuzivaji sluzby dilny Robota, ale stavaji se jeji soucasti a aktivnimi
tvlrei jejiho obsahu. Takto nastaveny ptistup posiluje dlouhodobou udrzitelnost projektu

a jeho pozitivni dopad na cilovou skupinu i $ir§i komunitu.

27.2 Doporuceni pro rozvoj financovani

Aby byla marketingova strategie pro seniorskou cilovou skupinu v ramci dilny Robota
dlouhodobé udrzitelna a rozvijela se nad ramec pilotniho obdobi, je vhodné systematicky

pracovat na roz§ifeni moZnosti financovani.

Do budoucna je vhodno aktivné vyhledavat 1 dalsi externi zdroje financovani, které
umozni roz§ifeni programové nabidky, posileni personalni kapacity nebo rozvoj satelitnich

aktivit mimo hlavni sidlo dilny. Mezi vhodné zdroje patii naptiklad:

e  Kultura pro budoucnost — dotaéni program Ministerstva kultury CR zaméfeny na

rozvoj kulturnich a kreativnich odvétvi se socidlnim pfesahem.

e Programy Zlinského kraje — napf. granty na podporu aktivniho starnuti,

mezigeneracni spoluprace nebo komunitniho Zivota.
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e Fondy Nadace CEZ, Nadace Via nebo Nadace Komeréni banky — s diirazem na

podporu vzdélavacich, komunitnich a ekologickych projekti.

e Evropské programy — napf. Erasmus+ v oblasti vzdélavani dospélych, ktery

podporuje i mezindrodni vymény nebo skoleni lektort.

e  Spoluprace se soukromymi partnery — barterové dohody nebo sponzorské zapojeni

lokalnich firem (napft. dodavatelé technologii, zdravotnické firmy).

Konkrétni prehled moznych dotacnich titull a grantovych vyzev, véetné jejich popisi,
termint  a vhodnosti pro dany typ projektu, je pfilozen v ptiloze (viz

Dotace KKP 2025.xIsx).

Rozsitenim finan¢ni zdkladny lze dale zintenzivnit marketingové aktivity, podpofit
mobilni verze dilny (vyjezdni workshopy), rozsifit nabidku pomtcek a materialu nebo
vytvofit stipendijni fond pro znevyhodnéné ucastniky. Tim se projekt nejen stabilizuje, ale

ziska 1 moznost rastu a vétsi spolecensky dopad v rdmci regionu.
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28 OCEKAVANE PRINOSY A LIMITY

Navrzeny projekt marketingové strategie zaméiené na seniorskou populaci v ramci kreativni
dilny Robota pifinasSi fadu konkrétnich piinosi na turovni individualni, komunitni
1 institucionalni. Zaroven si vSak uvédomuje uréitd omezeni, ktera mohou ovlivnit jeho

realizaci nebo dopad.

28.1 Mezi hlavni o¢ekavané prinosy projektu patri:

Zaprvé, posileni aktivniho starnuti prostiednictvim rozvoje dovednosti, socialniho kontaktu
a moznosti sebeuplatnéni. Vytvofenim pfistupného a bezpecného prostiedi pro vzdélavani
a tvofivost miize Robota pfispét k udrzeni fyzické i mentélni kondice seniorii a podpofit

jejich pocit smysluplnosti a sounalezitosti.

Za druhé, vznik mezigenera¢niho prostoru, ktery umozni ptirozeny ptenos zkuSenosti
mezi generacemi. Programy jako Repair Café nebo koncept ,,Stant se lektorem* podporuji

vz4ajemné uceni, respekt a sblizovani mezi mladymi a star§imi ucastniky.

Za treti, zvySeni viditelnosti a pozitivniho vnimani znacky Robota jako komunitni
instituce oteviené ruznorodému publiku. Diky cilené komunikaci smérem k seniorim
a jejich okoli mize dilna oslovit novou skupinu uzivateli, kterd dosud nebyla aktivné

zapojena.

Za ctvrté, systémové vyuZiti partnerstvi se zavedenymi organizacemi — jako je
Univerzita tetiho véku, knihovny, Senior Point nebo méstské kluby — zajistuje efektivni
a udrzitelnou distribuci informaci i dlouhodobou diivéru ze strany cilové skupiny. Projekt

také posiluje spolupraci napfic sektory (vzdélavani, kultura, socialni sluzby).

V neposledni fadé, diky nizkondkladovému modelu zaloZenému na zapojeni studentli
jako brigadniki aspolupraci na bazi barteru, je projekt ekonomicky realisticky

a Skalovatelny 1 pfi omezeném rozpoctu.

28.2 Hlavni limity

Jednim z nejvétSich rizik je fyzickd a psychologicka bariéra ptistupu seniort do prostiedi
technologicky orientované dilny. Prestoze byla strategie nastavena s ohledem na
srozumitelnost a podporu, muize urCité procento seniorll pocitovat obavy znezndmého

prostiedi, coz miize snizit jejich motivaci k ucasti.
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DalSim limitem je provozni kapacita samotné dilny — jak prostorova, tak personalni.
S rostoucim zajmem o programy muze byt narocné zajistit dostatek Skoleného personélu
a dostatecnou dostupnost zafizeni, obzvlast v kombinaci s ostatnimi cilovymi skupinami

(studenti, déti, vefejnost).

Specifickym limitem je také sezonnost zajmu — zejména v jarnich a letnich mésicich
byva aktivita seniorll orientovana na pobyt venku, zahradky nebo cestovani, coz snizuje
navstévnost v téchto obdobich. Harmonogram proto pocitd s vétsi  koncentraci

marketingovych aktivit mimo tuto sezénu.

Dalsi vyzvou je dlouhodobé udrzeni pozornosti a loajality seniord. Tato skupina mtze
byt proménliva z hlediska zdravotniho stavu i Zivotnich okolnosti, proto je potieba program

trvale ptfizplisobovat, aktualizovat a hledat nové impulzy k udrzeni z4jmu.

A konecné¢, projekt je z velké ¢asti zavisly na vnéjSich vazbach — jak finanéné (dotace,
podpora mésta), tak vztahové (spolupracujici organizace). Jakékoli zména v politice

podporujicich instituci ¢i v partnerskych vztazich mtze ovlivnit kontinuitu aktivit.

Zavérem lze konstatovat, Ze piinosy projektu pievazuji nad jeho limity, které jsou
v mnoha piipadech piedvidané alze je vhodnym fizenim akomunikaci eliminovat.
Klicovym faktorem uspéchu bude schopnost flexibilné reagovat na potieby cilové skupiny,
budovat ditvéru a kultivovat prosttedi, které seniofi vnimaji jako ,,sv€é misto* — privétive,

respektujici a inspirativni.
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29 METODY MERENI USPESNOSTI

Pro zajisténi efektivity audrzitelnosti navrzené marketingové strategie je dulezité
systematicky sledovat a vyhodnocovat jeji vysledky. M¢feni UspéSnosti se opira
o kvantitativni i kvalitativni ukazatele, které poskytuji zpétnou vazbu o tom, zda a jakym
zpusobem se dafi napliovat stanovené cile, predevsim SMART cile definované v ramci

projektu.
1. Utast a zapojeni seniori

Zakladnim ukazatelem je pocet seniord, ktefi se do programu aktivné zapojuji. Méteni bude

probihat prostiednictvim:

e cvidence ucasti na workshopech a pravidelnych aktivitach (navstévnost, opakovana

ucast),
e sledovani poctu nové ptichozich vs. pravidelnych tcastnik,

e vyhodnoceni konverze — napt. z prvniho kontaktu (exkurze, ukazkova akce) do

aktivniho zapojeni do komunity.
2. Zpétna vazba a spokojenost ucastnikii
Pro hlubsi pochopeni motivaci a bariér budou pravidelné sbirdny ndzory samotnych seniorti:
e jednoduché papirové dotazniky po vybranych akcich (co se libilo, co zlepsit),
e jednou za pill roku anonymni dotaznik spokojenosti se sluZzbami a programem,

e neformalni rozhovory a podnéty od ucastnikl (napf. v rdmci kdvového posezeni po

diln¢),
e Ucastnici mohou navrhovat témata workshopt ¢i sdilet zpétnou vazbu na program.
3. Digitalni metriky a dosah komunikace
Ackoli je cilova skupina ménég digitaln¢ aktivni, stale 1ze vyuZit nékteré ukazatele:
e pocet zhlédnuti a interakci u piispévki a videi,
e  dosah prispevkii na Facebooku (zejména v seniorskych komunitach a skupinach),
e zjjem o QR kody umisténé na letacich (sledovani kliknuti pomoci UTM parametri),

e  ndarGst poctu ptfimych dotazl, e-maili nebo telefonath na zdkladé kampané.
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4. Sifeni informaci v komunité
Uspéch strategie 1ze méfit i nepfimo — na zékladé $ifeni informaci v komunité:
e  pocet partnerstvi s novymi organizacemi (napi. nové kluby seniorti, domovy),
e pocet doporuceni ,,z vlastni iniciativy* (napf. seniorka pfivede kamaradku),
e sledovani zapojeni ambasadort z fad seniort (kolik jich aktivné piisobi).
5. PInéni strategickych cili a vystupt
Na konci kazdého pololeti bude vyhodnoceno, zda byly naplnény klicové cile:
e  pocet aktivnich seniort (napt. dosazeni cilové ¢tvrtiny ze 112 respondenttl),
e pocet realizovanych akci pro seniory a jejich navstévnost,

e evidence spolupracujicich instituci a pokryti Zlina a okoli (geografické rozsifeni,

podpoieni nakladli na dopravu).
6. Kvalitativni pribéhy a dopady
Vedle ¢iselnych dat budou sledovény 1 kvalitativni pfinosy:
e  piibchy ucastnikl (napft. senior, ktery se po letech vratil k femeslu),
e vznik novych ptatelskych vazeb nebo zdjmovych skupin,

e nové dovednosti a seberealizace ucastniki (napft. seniofi, ktefi se stanou lektory).
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil navrhnout ucelenou marketingovou strategii pro
kreativni dilnu Robota, konkrétné se zaméifenim na seniorskou cilovou skupinu. Dilna
Robota, fungujici v ramci Centra kreativnich pramysli a podnikdni UPPER pfi Univerzité
Tomase Bati ve Zlin€, nabizi moderni technologické zadzemi, otevieny komunitni piistup
a potencial stdt se mistem mezigeneracni spoluprace a socidlni inovace. Vybér seniorské
populace jako cilové skupiny nebyl ndhodny — odrazi aktualni demografické zmény,
prodluzovani aktivniho ve€ku irostouci poptavku po smysluplnych volnocasovych

a vzdélavacich aktivitach v této vékové kategorii.

Z teoretické Casti prace vyplynulo, ze pro efektivni osloveni a zapojeni seniorl je
nezbytné respektovat jejich specifické potieby, motivace i bariéry. Diraz byl kladen na
aspekty jako pocit sounalezitosti, potfeba seberealizace, respekt k individualnimu tempu
i schopnost navazovat nové vztahy. Pravé kreativni a komunitni prostiedi mtize poskytnout
prostor pro naplilovani téchto potieb, pokud je dobie strukturované a srozumitelné

komunikované.

Vyzkumna ¢ast prace, opiend o kvalitativni rozhovory s odborniky, pracovniky
komunitnich organizaci, otevienych dilen a pfimo se seniory, doplnénd o kvantitativni
dotaznikové Setfeni, pfinesla hlubsi vhled do redlnych zkuSenosti, pfani a obav cilové
skupiny. Na zaklad¢ téchto poznatkli byla navrzena konkrétni struktura marketingové
strategie. Ta zahrnovala mimo jiné navrh person — modelovych zastupci cilovych skupin,
SWOT analyzu reflektujici silné a slab¢ stranky projektu véetné provoznich omezeni, navrh
roz§ifeného marketingového mixu 7P pfizplisobeného sluzbam pro seniory, a predevSim
komplexni komunika¢ni plan s ohledem na rozdilné informaéni kandly, které seniofi
vyuzivaji.

Zvl1astni pozornost byla vénovana aspektlim, jako je ton komunikace (tone of voice),
pfistup personalu, zjednoduSeny registracni proces, vyuziti ambasadorii z fad samotnych
seniori nebo moznosti mezigeneraéni spoluprace formou spolecnych workshopt
a programu Repair Café. Déle byl vytvofen ndvrh harmonogramu marketingovych aktivit,
plan vybranych komunitnich akci arozpocet, reflektujici dostupné interni zdroje
(s pfihlédnutim k tomu, Ze marketingovy tym je tvofen studenty na CasteCny uvazek)

1 moznosti nizkonakladové spoluprace s partnery.
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Za klicovy strategicky cil byla stanovena snaha proménit minimalné 25 % respondentt
z dotaznikového Setfeni — tedy alespont 28 osob — na pravidelné ucastniky aktivit v rdmci
komunity Robota. Tento cil byl formulovan podle principi SMART a doplnén o navrhy
konkrétnich metod méfeni GspéSnosti — kvantitativni sledovani Gc¢asti, vyhodnoceni zpétné
vazby, sledovani online dosahu, ale také kvalitativni pfibéhy, které mapuji osobni dopad

aktivit na seniory.

Zasadni slozkou zavéru je 1 doporuceni rozsitit zdroje financovani projektu — z dvodu
dlouhodobé¢ udrzitelnosti a moznosti rozvoje napiiklad vyjezdnich programt, rozsifeni
materidlového zazemi nebo persondlni podpory. Byly navrzeny mozné externi zdroje
financovani, v¢etné dotacnich programi ministerstev, krajskych granti ¢i nadaci, a jejich

ptehled je uveden v ptiloze prace.

Celkovée lze fict, Ze tato prace piinasi konkrétni a prakticky aplikovatelny navrh
marketingové strategie, ktery vychazi zredlnych potieb cilové skupiny aopird se
o vyzkumna data izkuSenosti z praxe. Prace zaroven ukazuje, ze cileni na seniory
neznamend pouze komunikacni vyzvu, ale otevira cestu k hlubsimu zapojeni generace, ktera
ma co nabidnout — at’ uz ve formé zkusenosti, dovednosti, nebo ochoty sdilet a ucit se nové
veci.

Dilna Robota tak mtize byt nejen mistem, kde vznikaji originalni produkty, ale i prostorem,

kde se senior stava tviircem — svého dila, svého ptib&éhu a své komunity.
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Veskeré grafy, dotaznik, dataset, nahravky rozhovort, finan¢ni a marketingové tabulky

k nahlédnuti na odkaze a QR kodu:

https://drive.google.com/drive/folders/1yiKFeUZcFEMK ujidTdPtrldmUeWvHMN?usp=

sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1yiKFeUZcFEMK_ujidTdPtrIdmUeWvHMN?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1yiKFeUZcFEMK_ujidTdPtrIdmUeWvHMN?usp=sharing

