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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Zeny 60+ jako cilova skupina pro poskytovani komerénich

TV sluzeb

Hlavnim cilem je navrh marketingové koncepce pro nabizeni
TV sluzeb pro cilovou skupinu Zeny 60+, takovd koncepce

nasledné poslouzi jako ¢ast podnikatelského zaméru

Pro zpracovani diplomové prace je vyuzit jak kvantitativni
vyzkum, v podobé pisemného  dotaznikového  Setfeni,
tak kvalitativni ~ vyzkum, ve formé& polostrukturovanych
rozhovorti, slouzicich k doplnéni, objasnéni a verifikovani
dotazniku. Vyzkumné Setfeni je realizovano s cilovou skupinou
seniorek 60+. Pro analyzu trzni situace je vyuzita obsahova
analyza, vychazejici z obsahovych udaji Ceského statistického
ufadu.

Z vysledku vyzkumného Setteni vyplynulo, Ze znac¢na cast cilové
skupiny seniorek, star§ich 60 let se snazi prozivat staii aktivnim
zpisobem a ma zajem na zkvalitiovani Zivota prostfednictvim
pohybu. Vysledky empirického vyzkumu umoznily vypracovat
marketingovou koncepci, na jejimz zdklad€¢ vznikl program
Vitalni zena 60+, specializujici se na cvi€eni, urené seniorkam.
Zna¢nd Cast respondentek zacind vyuzivat vyhod modernich
komunikacnich technologii, a tak Ilze nabidku cvic¢ebniho
programu potencialnim klientkdm prezentovat jak tradiénimi
tistétnymi  komunikaénimi prosttedky, tak prostfednictvim

e-mailu.
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Abstract

Title of thesis:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Women 60+ as a target group for providing commercial sport

activities

The main aim of diploma thesis is a proposal of marketing
concept for offering physical activities to target group of women
60+. This kind of conception will help to complete the business

plan.

For elaboration of diploma thesis is utilized a quantitative method
as written questionanaire survey so as qualitative method
as semi-structured interview to clarify and verify questionnaire
survey. Survey is realized with target group of senior women 60+.
For a market analysis is used a content analysis, based on content

data of the Czech Statistical Office.

The results of the research showed that a significant part
of the target group of seniors older than 60 years tends to live
in an active way and is interested in improving the quality of life
through physical activities. The results of empirical research made
it possible to develop a marketing concept, on the basis of which
the program Vital Woman 60+, specializing in seniors' exercises,
was created. A significant number of respondents is beginning
to take advantage of modern communication technologies,
so the offer of an exercise program can be presented to potential

clients both by traditional printed media and by e-mail.

Pilates, yoga, aerobic physical activity, target group 60+,
appropriate physical activity, seniors, demographic outlook,
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1. UVOD

V dnes$ni dobé nikoho nepiekvapi, ze tato prace je vénovana pohybovym aktivitim
seniorek nad 60 let. V minulosti tomu tak nebylo, Sedesatiletd Zena, usedld matka rodu,
méla bez ohledu na své socidlni postaveni jasn¢ vymezenou roli, do niz vefejné
provadéné pohybové aktivity piili§ nezapadly. Souviselo to téz se zdravotnim stavem
tehdejSi populace, kterd se zhruba do konce 19. stoleti potykala s jinym spektrem
nemoci nez dnes. Vyskyt zejména infekénich chorob, kupft. tuberkulézy, zaskrtu nebo
zapalu plic, pfetrvaval az do konce 1. svétové valky. Odpovidalo to i poznatkiim
tehdej$i 1€katské védy, kterd se v rdmci tzv. biomedicinského modelu zajimala
predevsim o to, co se v nemocném téle déje a ,,jak to 1éCit™, nikoliv o to, jak nemocem

predchazet.

Postupné se situace ménila pod vlivem spolkt typu Sokol, kde motto ,,ve zdravém tcle
zdravy duch® napliiovalo mnoho Zen riznych v€kovych kategorii, a napliiuji je dodnes.
I kdyz je v soucasnosti pozitivni zdravotni dopad télesnych aktivit na prevenci chorob
ziejmy, tzv. civilizacni choroby, jako jsou kardiovaskuldrni potize, infarkt myokardu,
rakovina, nemoci pohybového Ustroji a choroby duSevniho razu, ohrozuji vazné
i moderni celosvétovou populaci, Cesko nevyjimaje. Piestoze tzv. biopsychosocidlni
model zdravotni péce, podporujici prevenci a aktivni ptistup k zivotu, byl rozpracovan
JiZz v minulém stoleti, kvili stresu a sedavému zpiisobu zivota nemoci spise piibyva.

Z hlediska zdravého zpisobu zivota do nedavna byly nejfrekventovanéjsi
a preferovanou skupinou déti. Nutno poznamenat, ze preventivni vyznam pohybu
zde ustupuje do pozadi kvili motivaénimu vlivu vrcholového sportu, ktery miize
mit v souvislosti se zdravim mladého jedince 1 negativni nasledky. Populace senioril
nad 60 let tak byla z hlediska zajmu stitu a také z divodu pasivity a sniZzené¢ho
sebevédomi samotnych seniord podceniovdna a preventivnim pohybovym aktivitam
se pravidelné vénovali vétSinou jen ,,0sviceni” jednotlivci. Demografie je netprosna,
starnuti  Ceské populace piirozenou cestou nelze zastavit. Seniofi jsou dnes
sebevédoméjSi a rozvoj informacnich technologii jim umoZiluje vybér mnoha cest
aktivniho pfistupu k zivotu, véetn¢ Sirokého spektra zdravi prospésnych pohybovych
aktivit. Také cely vefejny a soukromy sektor si stdle vice uvédomuje vyznam lidi

sttedniho a vyssiho véku. Vedou k tomu mimo jiné 2 divody. Zaprvé to je trvaly proces
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starnuti spojeny jak s kvalitn€j$i zdravotni péci, tak s vyS$imi ambicemi seniorii. To
ma za nasledek, a to je druhy divod, nepfetrzity néartst velkych skupin obyvatelstva

nad 60 let, které maji zajem vést plnohodnotny aktivni zptsob Zivota.

Jako nazornou ukazku lze uvést fakta, zjisténa odbornym vyzkumem dle REIDLA

(2007):

vvvvvv

e 92 % zen vé&ii, ze dfivejsi generace zen ve veéku nad 50 let nedélaly véci, které

délaji zeny nad 50 let dnes

wev v

o t¢mé&f 90 % zen se priklani k nazoru, Ze pecovat o sebe je dilezitéjsi nez se snazit

prvni ptiznaky starnuti skryvat

e 97% zen uvadi, Ze jsou dnes ve svych 50 letech jiné, nez byly v 50 letech jejich

matky

Uvedeny vyzkum byl zamé&fen na Zeny, ale podobné uvazuje 1 fada seniorti muzského
pohlavi. Je jasné, Ze starnuti populace nejen zatézuje statni rozpocet (penze, zdravotni
péce), ale také tvori stale vyznamnéjsi skupinu spotiebitelt, ktefi jsou spolecnosti

vSestranné prospésni a mohou pfinaset i nemaly zisk.

Na zéklad¢ vySe uvedenych skutecnosti je ziejmé, Ze pravé komercéni zaméfeni na
pohybové aktivity seniorll a zejména seniorek nad 60 let pfinasi spolecnosti hned dvoji
nezanedbatelny wuzitek. Jednak v podobé placenych sluzeb v oblasti soukromé
organizovanych cvieni vSeho druhu a také v oblasti prevence a zvySovani fyzického

a dusevniho zdravi seniort pravé formou télesnych aktivit.

Proto je jednozna¢né tieba, aby se vefejny i soukromy sektor vSemi dostupnymi
prosttedky podilely na vytvofeni a udrzeni systému nabidky neplacenych i komerénich
sluzeb v oblasti prevence zdravi a vykonnosti vSech slozek naseho obyvatelstva véetné

senioru star§ich 60 let.

Nabidka TV sluzeb, cilend piimo na seniory, se v posledni dobé& relativné rozsitila.
Kli¢ovou otazkou pro tuto préci je, jakymi levnymi a u€innymi prostiedky reklamy
star§i populaci o takovych sluzbach informovat, aby se do aktivniho zivotniho stylu

zapojilo vice lidi ve v€ku 60+.
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2. CILE PRACE

Hlavnim cilem je navrh marketingové koncepce pro nabizeni TV sluzeb pro cilovou

skupinu 60+, takova koncepce néasledné poslouzi jako ¢ast podnikatelského zameéru.

Pomoci polostrukturovanych rozhovori a dotaznikového Setfeni, provedeného s cilovou
skupinou seniorek 60+, je tfeba ziskat odpovéd’ na otdzku, jakym prostiedkem

prezentovat program pohybovych aktivit, uréeny pro cilovou skupinu 60+.
Dil¢imi tkoly, vedoucimi k naplnéni hlavniho cile prace, jsou nasledujici:

e Vytvoreni takového origindlniho programu pohybovych aktivit, dale jen PA,
pro cilovou skupinu seniorek 60+, ktery pfinese maximalni jistou miru uzitku,

jak pro seniorky, tak i1 pro tviirce a garanta programu a tim i pro spole¢nost
e Zjistit, zda by nabizené pohybové aktivity Zeny 60+ akceptovaly
e Nalézt moznosti vhodné prezentace vybraného typu pohybovych aktivit

e Vytvoreni optimalniho souboru metodologickych mechanismi, zavrSeny ucelenou

marketingovou koncepci

K tomu je tfeba ujasnit si zakladni teoretickd vychodiska, potfebna k naplnéni cile

prace.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Segmentace trhu

Z nazvu diplomové prace vyplyva, Ze se zaobird urcitou cilovou skupinou. KOTLER
(2007) ve své knize uvadi, ze diive se teSil popularité hromadny marketing, ktery
nerozliSoval individualni potieby jednotlivce. Pokud by se cililo na cely trh, rozhodné
nelze vyjit vSem vstiic. Spole¢nost by méla tedy provadét dikladné marketingové
vyzkumy, aby objevila, jak se c¢lenové dané¢ho segmentu chovaji a kde je mozné
se s nimi spojit v offline i online svété. Dokonaly by byl opaény pfistup a to totalni
segmentace, kdy jsou produkty cilené ptfimo na jednotlivce, na jeho pozadavky, prani,
predstavy. Takové zaméteni vSak neni proveditelné. Bylo by casové, organizaéné
i finanéné naro¢né. Resenim je aktualni trend segmentace, ktera spodiva v sestaveni
urcitych kritérii a dle téchto kritérii utvoreni homogenni skupiny, kam se jednotlivci,
odpovidajici danym kritériim, pfifadi. Nezli se pro dany segment podnikatel rozhodne,
m¢él by se ujistit, zda je dany trh rentabilni, perspektivni, rizikovy, jaka je ¢etnost a sila
konkurence a zda je dany subjekt schopen kvalitné uspokojit jeho potieby.
Je mozné se rozhodnout pro Sirokou Skalu skupin, liSicich se napf. potfebami,
vyhod. Sluzby a vyrobky lze customizovat pfimo na miru dané skupiné zdkaznika
a cely proces se pak stdva mnohem efektivnéjSim. Takovym segmentlim jsou nésledné
k dispozici lisici se nabidky cen, typ distribuce, atd. Dle MOSCHISE (1997)
je pro uspéch v podnikani nezbytné cilit na zdkazniky efektivng. Efektivita tkvi

ve znalosti potteb a prani daného segmentu.

KOTLER (2007) piedstavuje typy segmentace dle typu zdkaznikl, jinak feceno,

dle jakych kritérii se mohou jedinci pfifazovat do hromadnych homogennich skupin:

e Geografickd segmentace: Trh se déli na obce, mésta, regiony, kraje, staty,
kontinenty. Predpoklada se, ze zdkaznici ze stejné lokality maji podobné potieby.
Lze si 1 z laického pohledu uvédomit, jak se li§i zdkaznické poZadavky z velkého

meésta a vesnice.
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e Demografickd segmentace: Jedna se o informace, ziskané vétSinou z vyzkumu
a statistickych Setfeni. Jedna se o frekventované pouzivanou segmentaci, napf.

dle pohlavi, véku, pfijmu, povolani, nabozenstvi.

e Psychografickd segmentace: ZjiStuje postaveni, spolecenskou tfidu a tomu

odpovidajici zivotni styl a zajmy.

e Behaviordlni segmentace: Posuzuje se loajalita zékaznika, postoj k firmé

a produktu a mira pouzivani produktu.

Z vySe uveden¢ho vyctu vyplyvé, ze cilovd skupina 60+ je vysledkem vékové

segmentace, spadajici pod zdkladni demografickou segmentaci.

Z hlediska vékové segmentace se osoby dale deli do generaci. Jednotlivé generace
se od sebe lisi variabilitou hodnot, zivotnich postojd, historickych udalosti, zivotnim

stylem, spotfebnim chovanim, atp.
Generace se déli nasledovné:

1. G. I generace

2. Silent generace

3. Baby Boomers

4. Generace X

5. Generace Y

6. Generace Z

G. I. generace

Generace narozend pied rokem 1930 se narodila do neptiznivého obdobi, plného
traumatickych udalosti, ekonomické krize a nezaméstnanosti. Tato generace postupné
zazivala technologicky rozmach, zakladani edukacnich zafizeni a medicinsky rozvoj.
Clenové této generace jsou charakteristiéti vy$§i mirou altruismu, jsou konzervativni
a zajimaji se o zdravi, svou financ¢ni, osobni bezpecnost, active aging, socializaci a radi
travi Cas prochdzkami. Dle WILLIAMSE (2014) produkty a sluzby, kterymi lze na tuto
generaci zacilit, jsou rizné druhy dovolené a zdravotni sluzby. Marketéfi na tuto
skupinu  mohou pusobit prostfednictvim televize, tiskem, rozhlasem a osobnim

setkanim.
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Silent generace

Generace, narozend ve 30. a 40. letech 20. stoleti, vyristala v obdobi utlumu
a2. sv. valky. Jsou neradi oznaCovani za pasivni a nesobéstatné seniory. Nakupni
chovani je spiSe konzervativni, neradi zkousi nové véci, a proto se vétSinou rozhoduji
pro vyzkousené¢ a ovéfené produkty. Marketér musi byt trpélivy a davéryhodny,
aby ziskal jejich pozornost a ptizen. Pokud se vSak marketériim podaii zakazniky této
generace zaujmout, obvykle se stavaji vérnymi. V rdmci komunikace je vhodné na tuto
generaci pusobit reklamou prostfednictvim televize, billboardid, rozhlasu, tisku
a dokonce emailu, jelikoz mladsi ¢ast této skupiny se zacina adaptovat na informacéni
a komunikaéni technologie (dale ICT). Blizka je jim také osobni komunikace v ramci

veletrhtl, vystav a jinych potfadanych akei.

Baby Boomers

Baby Boomers se narodili mezi lety 1946 az 1964. V téchto letech siln¢ vzrostla
porodnost. Jsou povazovani za silné kariéristy a spousta z nich pokracuje v zaméstnani
1v dichodovém ve&ku. S pfibyvajicimi léty mladsi ¢asti Baby Boomers, se zacina
vyvracet stereotypni pohled na seniory, tedy Ze jsou nesobéstacni a nedisponuji
dostatkem finan¢nich prostfedk. Naopak, tato generace se snazi byt stale aktivni,
peCovat o své zdravi a investovat do komfortu. Jsou na jednu stranu spofivi, avSak
neboji se utracet v piipadé, ze jsou piesvédceni o kvalité kupovaného produktu. Nemayji
problém investovat do procedur, které pfinasi vidinu mladistvého vzhledu a prosp&snost
télu 1 dusi. Dle WILLIAMSE (2014) generace Baby Boomers vyhledava sluzby, jako
jsou plastické operace, vyplné vrasek, kosmetika, zdrava strava, kadefnik, wellness.
Pokud to finan¢ni situace dovoli, radi si dopfavaji v podob¢ zjezdu, navstév restauract,
osobnich trenérti, finan¢nich sluzeb, chatateni, atp. V ramci marketingové komunikace
je vhodné s Baby Boomers navéazat osobni kontakt, aby meli moznost ziskat veskeré
potfebné informace, usnadiiujici jejich rozhodovani o koupi. Je vhodné zakazniky
informovat, jaky pfinos pro né bude mit koup€ pravé u dané¢ho prodejce, zamcéfit
se na lehce emociondlni a pozitivni plisobeni. Marketéfi maji moZnost s touto generaci
komunikovat dokonce prostfednictvim internetu. Vzhledem k z&jmu o zdravi casto

vyhledavaji tidaje tykajici se zdravého zivotniho stylu, zpravodajstvi a socialnich siti.
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Generace X

Generace X se narodila mezi lety 1965 az 1977, v obdobi nepfiznivé ekonomické
situace. Jsou pesimisticti, skepticti a jednd se spiSe o individualisty nezli o tymové
hrace. Jsou rodinn¢ zalozeni, pfedstavuji silnou kupni silu v zafizovani domécnosti,
k zajistovani zivotni Grovné svym potomkim a v autoprimyslu. Moderni technologie
je pro né samoziejmosti a denné ji vyuzivaji jak v pracovnim, tak domacim prostredi.
V ramci komunikace se doporucuje s touto generaci, vzhledem ke skeptické povaze,
jednat spiSe jako konzultant neZ prodejce. Je dulezité jim zodpovédét veskeré otazky
s nakupem spojené a obohatit je popf. o osobni zkusSenosti. Prodejce, majici umysl
na tuto generaci marketingové pusobit, musi pocitat s tim, ze reklama pravépodobné
nebude viele piijata a bude povaZovana za zplsob natlaku ke koupi. Toto tvrzeni
se vSak nevztahuje na kazdého ¢lena generace X a samoziejmé existuji doporuceni,
kterymi marketingovymi nastroji na n¢ pasobit. Doporucuje se vyuzit ICT, doporuceni

ptfes znamé, uspotradani specidlni akce, atp.
Generace Y

Generace narozena mezi lety 1977 az 1994 se nazyva generace Y, byvd nazyvéana
milenialy a pfedstavuji potomky Baby Boomers. Vyrustali ve zrychlené vyvijejici
se dob¢, kdy zacalo byt samoziejmé respektovani nabozenské, etnické variability a silna
integrace pocitacové technologie do Skolniho, pracovniho 1 domaciho prostfedi. Maji
potiebu se stale socializovat, ptatelé pro né maji velky vyznam, chtéji se pred nimi stale
prezentovat v nejlepSim svétle a byt s nimi v kontaktu. Jsou otevieni novym
prilezitostem, ambicidzni, cilevédomi a zamétfeni na Gspéch. Cilem marketéra bylo tuto
generaci zasdhnout jiz v obdobi, kdy byla natolik vyspéla, ze zacali sami nakupovat.
V té dobé¢ si u nich snazili vybudovat dobré jméno a ziskat tak jejich piizen a vérnost.
Clenové této generace jsou &asto vystudovani vysokogkolaci a jiz stoupli na pracovni
trth. V ramci marketingového plsobeni na jejich osobu vyznéavaji upifimnost,
jedinec¢nost, humor, dostupnost stéZejnich informaci, sarkasmus. K nakupu jsou casto
inspirovani svymi vrstevniky. Svlij Zivotni styl s oblibou podtrhavaji moderni
elektronikou, tetovanim, piercingy, atp. Pro generaci Y je zajimavé odvétvi modnich
dopliiki, obuvi, bytového vybaveni, zdbavy, sportu, cestovani a autoprimysl. Zakladaji
si na znacce a moznosti prizpisobeni produktu na miru. Nedbaji vyrazné na kvalitu,
spiSe vyhledavaji ptilezitosti, kde produkt sehnat nejvyhodnéji. Nakupovani patii mezi
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jejich oblibené ¢innosti, proto je ukolem prodejcti prichazet stale s inovacemi a novymi
produkty. Pro tuto generaci jsou stézejni dobré reference, velky vliv na ni maji napft.
znamé osobnosti, které obdivuji. Marketéii by méli na generaci Y pulsobit kreativné,
origindln¢ a cilit na ni prostfednictvim internetu, rozhlasu, pocitatovych a konzolovych
her. Doporucuje se uzivat motivacni citdty, vhodny hudebni doprovod, moznost
vizualizace, atp. Ukolem marketéri je zjistit, jak se ¢lenové generace Y chovaji v online
prostiedi. Musi mit na védomi, Ze nejvice se pohybuji na Facebooku, Instagramu,
vyhledavaji ve vyhledavaci Google, sleduji videa na YouTube a tomu své reklamni

pusobeni prizptlisobit.
Generace Z

Jedinci, narozeni po roce 1994, odjakziva ziji v hi-tech prostfedi, kde vladne internet
a pusobi na n¢ informace ze vSech stran a zfejmé& proto maji zkracené détstvi. Jsou
zavisli na uznani ptateli a maji pocit schopnosti ovlivnit svét. Aby drzeli krok s prateli,
zajimaji se o nejnoveéjsi modni trendy, hudbu, kosmetiku a trendy ucesy. Jsou zavisli
na online svété a dle WILLIAMSE (2014) se predpoklada, Ze tato generace bude trpét
obezitou a zdravotnimi komplikacemi, spojenymi s fyzickou pasivitou. Marketéfi,
stejné jako u generace Y, zaCinaji pusobit na generaci Z od utlého véku pro postupné
ziskavani davéry. Generace Z je ovlivnéna virtudlnimi kamarady, novymi medialnimi
prostfedky, a proto hlavnim mistem, kde na tuto generaci marketingové pulsobit

je online prostiedi.

Kazda generace je nécim specifickd, ¢asto se odrazi od ekonomické situace, védeckého

progresu, politiky, technologii a socidlnich udélosti.
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3.2  Charakteristika CS 60+

Vyvoj poétu osob nad 60 let

Dle dostupnych statistik, zachycujicich vyvoj poc¢tu osob 60+ od roku 1989 do roku
2018, zilo k 31. 1. 2018 v Ceské republice 2 087 000 osob starich 60 let, coZ je pies

20 % populace. Jednd se o markantni narist od roku 1989, a to cca o 60 %.

Obrazek 1: Ceska republika od roku 1989 v &islech

| 1989 | 1998 | 2006 | 2012 | 2018

Potet obyvatel k 31. 12.

(v tis. osob) 10 362 10 290 10 287 10 516 10 650
MuZi 5036 5 004 5026 5164 h 244
Zeny 5326 H 284 5 261 H 352 5 406

v tom ve véku:

0-14 2253 1751 1480 1 560 1693
15 - 64 6817 7127 T 325 7188 6870
65 avice 1292 1411 1482 1768 2 087
v tom ve véku (v %):
0-14 217 17.0 14.4 14.8 15,9
15 - 64 65,8 69,3 7.2 68,4 64,5
65 avice 12,5 13,7 14.4 16,8 19.6
Index stafi (65+ / 0-14 v %) 57 4 80,6 100,2 113,3 123,2

Zdroj: CSU (2019)

Dilezitym ukazatelem starnuti obéanti CR je index staii, predstavujici pomér poétu
obyvatel starSich 65 let k poctu obyvatel ve véku 0 az 14 let. V roce 1989 index stafi
¢inil 57 a to znamena, Ze v daném roce ptipadalo na 57 osob starSich 65 let 100 osob
ve véku 0 az 14 let. Détska sloZka tedy pievaZzovala. Tento trend se zlomil v roce 2006,
kdy se pocet osob v obou skupinidch zacal vyrovnavat a v dalSich letech ptevracet.
Jak vypadal vyvoj do roku 2018? Index stafi vystoupal aZz na hodnotu 123 a tendence
jenadale rostouci. Ze statistik je tedy zfejmé, ze mezi poctem déti a osob

v produktivnim veéku vznikd vyznamna nerovnovaha.

Dle té€chto Udajh je patrné, Ze dochazi ke starnuti populace a trh se této situaci bude
muset pfizpisobit.

S rostoucim indexem stafi by mél pocitat jak vetejny sektor, jehoz tikolem bude zajistit
ur¢ita opatieni, aby starSi generace byla co nejdéle sobéstacnd, nezavisla na statnich
podporach, tak soukromy sektor, pro ktery pfedstavuje tato generace zajimavy trzni

segment.
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Nez se podnikatel rozhodne ptsobit na urcitou cilovou skupinu, musi se seznamit
s jejimi typickymi znaky a zvyklostmi. Cilova skupina 60+ spada do skupiny tzv. Baby
Boomers, jejiz ¢lenové byli narozeni mezi obdobim, kdy kon¢ila 2. sv. véalka a rokem

1964.

HAMILTON (1999) uvadi, ze mezi 60 az 65 lety zacinaji lidé vykazovat znamky
starnuti. Jeho vyrok je zCasti pravdivy, avSak nelze ho pausalizovat na vSechny Zivotni

oblasti.

3.2.1 Klasifikace osob CS 60+

Kapitola segmentace vypovidd o heterogenité¢ trznich segmentti. Je zde uvedeno,
dle kterych atributt lze trh délit do skupin. Uvnitf skupiny vsak stale existuji vzajemné
se liSici podskupiny. Na ziklad¢ reSerSe literatury se lze setkat s riznymi typy dalsi
segmentace vySe zminéné skupiny, liSici se oznacenim a charakteristikou. Nebylo
mozné ziskat nejaktualnéjsi segmentaci, zfejm¢e z divodu stalé zdrzenlivosti marketért
ve vztahu ke star$i generaci. Spole¢nost OMD & Opinion Window z roku 2008 vsak
nabizi uceleny vyzkum tehdejsi generace 50+, tedy dneSnich Sedesatnikli. Vyzkum nese
nazev Understanding Fifties and Over, zkracen¢ UFO. Je inspirovan britskou studii
ameél poslouzit jako prosttedek k pozndni Zivota a premySleni této generace
jak vetejnosti, tak obchodniky. Pro vyzkumné Setfeni byla pouzita kvalitativni metoda,
kombinujici hloubkové rozhovory, skupinové diskuze, analyzu psanych ptib&hu,
atp. Studie vychazi i z kvantitativniho vyzkumu, konkrétné sbéru dat prostrednictvim
dotazniku. Probandi byli segmentovani na zéklad€¢ 60 vyrokli z rlznych oblasti
a nasledn¢ byla provedena syntéza postojui k zivotnim hodnotam, stafi, dichodu, roding,

zdravi, financim, nakupovani, spotfebnimu chovani, znackam a reklamé.
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Dle UFO studie byla ve vysledku stars$i populace profilovana nasledovné:
Vymeénkarky
»Patfi sem zejména zeny, dichodkyné ve veéku 70 let a starSi, z velké Casti véfici,

......

Castéji ziji na vesnicich. Subjektivné hodnoti svou financ¢ni situaci jako velmi tézkou,

nemaji ani moznost uspofit n¢jaké penize.”

Tento segment patfi mezi nejvetsi, tvori 19 % respondenti. Vymeénkarky by minuly
rezim by upfednostily pfed tim aktudlnim. Vedou pasivni, zastaraly zplsob Zivota
bez znamky jeveni zdjmu o svou budoucnost, jelikoz jsou smifené se svou situaci
anemaji silu ani apetit cokoliv ménit. Nezajimaji se o nové technologie, maji totiz
pocit, ze aktualni rychly vyvoj nestihaji. Pfedmétem jejich z4jmu je ptfedevSim rodina.
Znamena naplni Zivota, opecovavaji svd vnoucata a miluji rodinné seslosti. Neoplyvaji
dobrou zdravotni kondici a samotné je nenapadne ji pravidelnym aktivnim pohybem

zlepsovat. Reklamy ignoruji, nezajimaji je.
Matadori

»Patfi sem spiSe muzi ve véku 50 az 59 let, zamé&stnani, Zenati, s nejvysSim vzdélanim

vV

a vys§im socio-ekonomickym statusem. Subjektivné hodnoti svou finan¢ni situaci jako

.....

Jedna se o mensi Cast sledované populace, tvoii zhruba 10 %. Tato skupina lidi
je spokojena s aktudlni dobou a jsou vdéni, Ze se pohybuje urcitym smérem od situace
z jejich mladsich let. Jsou velice aktivni, stale vyhledavaji nové pfilezitosti jak vyplnit
svlj volny ¢as. Vyhledavaji spole¢nost, sportuji, hodné dbaji o svlij vzhled a zdravi,
cestuji a jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu. Moderni technologie pravidelné vyuZzivaji

a reklamu pfijimaji viele, jsou si védomi jeji podstatnosti.

Telenovely

»Jde o segment s vyraznou pievahou zen. Patfi sem mladsi lidé ve v€ku od 50 do 59 let,
pracujici, s niz8im vzdélanim, nadprimérnym zastoupenim niz§ich socio-ekonomickych
pozic a nepfili§ dobrou finan¢ni situaci. Bydli zejména na vesnici anebo v malych

meéstech do 20 tisic obyvatel.”
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Jedna se o nejmensi segment, tvotici 9 % vyzkumného souboru. Jsou aktivni, maji
zajem o okolni déni, maji své oblibené konicky, planuji do budoucna, maji své sny,
které¢ by radi zrealizovali, ale jejich Spatnd finan¢ni situace jim nedava moznost
je napliovat. Vznika zde tedy riziko zavislosti na hazardnich hrach, jelikoz by chtéli
jednoduchou cestou tuto situaci zménit. Jejich doktrinou je rodina, se kterou se radi
shledévaji u nich doma. Vedou spoleCensky zivot v ramci moznosti. Aktivné se staraji
o své zdravi a vykonavaji pohybové aktivity piiméiené ke svému véku. Z modernich
technologii vyuzivaji pfedev§sim mobilni telefony a jsou neutralnimi pfijemci

reklamnich sdéleni.
Babi s dédou

,»V tomto segmentu pievazuji zeny, dichodkyné, vdané nebo ovdovélé a lidé ve veku
od 60 do 80 let, ptfevazné se stfedoskolskym vzd€lanim, s niz§im socio-ekonomickym

statusem.”

Tvoii druhy nejvétsi segment vyzkumného vzorku 19 %. Jsou spokojeni se svym
zivotem, radi se vénuji svym konickim, chodi do spole¢nosti, avSak pokud ma dojit
k urcitému penéznimu vydaji, jsou opatrni. Neradi se zadluzuji a spiSe se snazi utracet
do vySe svych finanénich moZnosti. Stfedobodem  jejich  pozornosti
je rodina, jak jiz z ndzvu vyplyva. Déti a vnoucata predstavuji jejich psychickou oporou,
citi tak, Ze jsou potiebni. Radi kupuji ¢lenim rodiny darky a hlidaji vnoucata. Vénuji
se duSevni 1 fyzické kondici, radi sleduji védomostni potfady, pecuji o zahradu,
podnikaji vylety avénuji se domacim mazlickim. Moderni technologie pfili§

nevyuzivaji kromé mobilnich telefoni a nejsou odptrci ani pfiznivei reklam.
Miladice

»~Pfevazuji Zeny a to predevsim ve veku do 65 let, vétSina dosud pracuje. Z pohledu
dosazeného vzdé€lani i finan¢ni situace se jedna o spiSe primérnou skupinu, s relativné
vys$§im podilem socio-ekonomického statutu a bydlistém nejCastéji v menSich

a stfednich sidlech.”

Jsou ve tretim pofadi z hlediska velikosti segmentu, tvoii 17 % zkoumané skupiny.
Jejich typickymi rysy jsou ¢inorodost a spolecenskost. Tyto Zeny jsou neustale aktivni
jak v spolecensko-socialnim Zivoté, tak na cesté za zdravym zivotnim stylem, sportuji

a staraji se o zdravou zivotospravu, navstévuji koncerty, divadla, vecerni akce, vystavy,
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plesy. Jejich ptijem je spiSe primérny, tudiz nemuseji obracet kazdou korunu a mohou
navstévovat 1 specializované obchody. Moderni technologie jsou v této podskupiné

viele vitany a reklamu neodmitaji, obc¢as uznaji jeji pozitivni pfinos.
Prima kluci

,»V segmentu pievazuji muzi, nejcasteji do 60 let véku, s vyssim vzdélanim a solidnim

socio-ekonomickym postavenim, zijici spiSe ve velkych méstech. Pfes tfi Ctvrtiny

segmentu dosud pracuji.”

Jedna se o relativné maly segment, zaujimajici pouze 12% star$i generace. Ve vétSiné
pfipadi jsou zaméstnani, finan¢n€ nezavisli, a tak si mohou dovolit aktivni zivot.
Sportuji, ¢tou noviny a ¢asopisy, vzdélavaji se, navstévuji spolecenské akce, hledaji
praktické i1 designové bytové dopliiky. Na druhou stranu se vyznacuji také spofivosti,
neuznavaji financni zavislost na bankovnich institucich. Mobilni telefony, pocitace

a internet jsou nedilnou soucasti jejich zivota. Reklamy povazuji za zbyte¢né.
Furianti

,DVE tfetiny segmentu tvoii muzi, vétSinou do 65 let veku, spiSe s niz§im vzdélanim,
Zenati 1 rozvedeni, s nizSim socio-ekonomickym statusem. Témet polovinu segmentu
tvoti dichodci, ktefi jiz nepracuji.”

Segment Furianti tvoti 14 % sledované populace. Citi se htife nez pied rokem 1989, ziji
pasivni zivot nejen proto, ze nemaji dostatek financ¢nich prostfedkd, ale také jelikoz
nestoji o novinky, ptéatele, pohybové aktivity, podporujici jejich zdravi, atp. Nejradéji
maji sviij klid a jen malokdy zajdou s pfateli na pivo. Moderni technologie jde mimo
tuto podskupinu a k reklamé se stavi negativné.

Pti charakteristice cilové skupiny 60+ je tfeba oddé€lovat biologickou stranku
od Zivotniho stylu a nahliZet na ni spiSe jako na mnozstvi podskupin, které se od sebe
diametralné lisi.

Existuje spoustu druhti segmentace osob nad 60 let.
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Socidlni vnimani

V aktudlni postmoderni spolecnosti, kdy dochazi ke stdlému zvySovani naroku
na rychlost a vykonnost, je starnuti spoleCenskym tabu. Odpovidaji tomu stereotypni
pojeti stafi, poukazujici na postupné pozbyvani schopnosti byt aktivni, sobé&stacny,

vykonny, pfi vykonu préace kreativni a obratny.

Dochazi ke stereotypnimu postoji spolecnosti, vyznacujicimu se diskriminaci
a stereotypizaci osob na zéklad¢ véku ¢i prislusnosti k dané generaci. Jedna se o tzv.

ageismus, majici u ob¢anii CR bohaté zastoupeni.

Obchodnici se déli na dva tdbory. Jedni se drzi vySe uvedenych postoja. Stari
pro n¢ predstavuje zatéz pro spolec¢nost. Jednad se o hledisko vydaji na zdravotnictvi
a socialni sluzby. Senior pro né piedstavuje zdkaznika, neustdle hledajiciho slevy
a akce, nakupujiciho pfedevSim léky, zdravotni pomicky a ziidka kdy jim zalezi
na kvalité, uptfednostiuji nizkou cenu. Druzi zacinaji objevovat potencial této cilové
skupiny. Zastupci takové ideje mluvi o osobach starSich 60 let jako o zakaznicich
budoucnosti. Vé&fi, ze tito lidé maji naopak Uspory a Ze nejsou jednolitou skupinou.
Chudi seniofi se rozhodné v ceské populaci vyskytuji, avSak tento socidlni status
se nedd plosné zobecnovat. Marketéti védi o podskupinach, Zijicich aktivni zptsob
zivota a udrzujicich si vyssi Zivotni standard.

Spotiebni chovani

Oblast ndkupniho chovani tzv. Baby Boomers popisuje PARMENT (2013), zékaznici
se pii vybéru produktu rozhoduji zejména raciondlné a naopak emocionalné
se rozhoduji pro dodavatele, kterému jsou vérni v ptipad€, Ze je spolecnost schopna
kvalitn€ saturovat zakaznikovy potieby. Tito zdkaznici jsou ovlivnitelni ditvéryhodnymi
zdroji informaci nebo prateli a rodinou. Nedd se obecn¢ konstatovat, ze zdkaznici
nad 60 let radi bezhlavé utraci, avSak kdyz uz se pro urCitou sluzbu rozhodnou,
je to vétSinou zndmka toho, Ze produkt subjektivné vnimaji jako kvalitni. Pokud
je jim nabidnuta kvalita a podnik si u téchto osob vybuduje diivéru, pak jsou ochotni

si priplatit.
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Obrazek 2: Spotiebni chovani Baby Boomers

Generace Y

Baby Boomers

Bohaty vybér produkti

Prilezitost, inspirace

Frustrujici

Velka dostupnost informaci

Bez problému zpracuiji

Stresuijici, potfebuji ¢as

Vybér produkt Emocionalni Racionalni
Vybér prodejce Racionalni Emocionalni
Vérnost prodejci Nizka Vysoka
Socialni vliv na rozhodovani | Vysoky Omezeny

Zdroj socialniho vlivu

Znami a vlivni lidé, kamaradi

Experti, blizci - nepfiznaji

Dulezity atribut znacky

Image

Kvalita

Emocionalni

Racionalni

Nakupni rozhodovani

Zdroj: PARMENT (2013)
Vztah k pohybovym aktivitam

Z hlediska vztahu k pohybovym aktivitim se dle BREHMA (2006) lidé starsi 60 let déli

do dvou skupin z hlediska Zivotniho stylu
1. Zdravi seniofi, zvykli na pohyb
2. Zdravi seniofi, neprovozujici pohybové aktivity.
3. Seniofi se zdravotnim omezenim

Prvni skupina je zvykla na pohyb jiz zmladi, md tak k nému pozitivni pfistup
a povaZzuje jej za dllezitou soucast Zivota. Tato skupina provozuje pohybové aktivity
minimaln¢ jedenkrat tydné, nema vétsi problémy s vykonem dennich aktivit jako
je chlize do schodt, rychla chlize, atd. V tomto pifipadé by nemél byt problém oslovit

skupinu s nabidkou pohybovych aktivit v jejim okoli.

Druhé skupina sice silny vztah ke sportu postrada, témeét nesportuji, jsou méné aktivni
ato se projevuje na jejich zdravotnim stavu. Na druhou stranu, pokud bude pfilezitost
dané skupiné vysvétlit, Zze pravidelnou pohybovou aktivitou mohou negativni nasledky
sedavého zpisobu zivota eliminovat, nebo je alespoil zmirnit, pro poskytovatele

pohybovych aktivit to znamena rozhodné také velikou pftileZitost.
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Posledni skupina se potykd se zdravotnimi komplikacemi a PA jim mize
byt doporucena lékarem. Pozadavkem bude velice nenaro¢né cviceni bez rizika zhorSeni

zdravotniho stavu.
Ekonomickeé hledisko

Navzdory tomu, Zze ma skupina osob generace 60+ pocetni prevahu nad mladou
generaci, marketéry je stdle star§i generace nedocenéna. Dle skupiny MATHERS
(2009) na vin¢ muze byt domnénka, Ze tato generace nedisponuje dostatecnym
mnozstvim finan¢nich prostfedkll na to, aby se jim vyplatilo se na tento segment
zaméfovat. Zde je tieba zminit, ze ani z ekonomického pohledu neni skupina
60+ jednolitou skupinou. Rozdily se vyskytuji jak v rdmci pfijmd, tak v ramci vydaji

mezi zaméstnanymi osobami, pobirajicimi diichod a osobami do 70 a nad 70 let.
Prijmy

Dle statistiky rodinnych uctu, orientovanych na domadacnosti dle véku osoby v cele
vyplyva, ze seniofi 60+ disponuji vys§im primérnym ¢istym ro¢nim pfijmem na osobu,

neZ je tomu u mladSich domécnosti. Diivodem je pracovni staddium osoby starsi 60 let.

.....

Obrazek 3:Domécnosti podle véku osoby v Cele - ¢isté penézni piijmy

Domacnos Domacnosti s osobou v Eele ve véku

celkem do 29 et -3kt | 40-48k | 50-59k | 60-69k | TOavielt
Pole! domacnost - vfeny 1551 52 2 305 300 n 13
- Vg vybéry 1551 i) 261 356 338 280 253

Primérny podet na domacnost
flend 220 170 29 3,06 218 167 1,56
pracujicich 0% 041 142 153 148 0,69 0,10
vyEivovanych déd 0,52 028 118 128 040 0,03 0,01
nepracujcich diichodcl 0,55 0,03 0,04 0,06 010 080 145
astaiich dent 014 048 0,26 018 021 0,05 0,00
spotfebnich jednoigk (OECD) 1,17 144 212 230 182 147 138
spotfebnich jednoiek (OECD modif) 1,04 130 1,74 188 1,08 1,33 128
CISTE PENEZNI PRIMY CELKEM 163344 | 184916 | 146015 | 140082 | 179185 | 19847 | 152045

Zdroj: CSU (2016)
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Vydaje

CSU také sleduje naopak spotiebni vydani domacnosti. Pouziva klasifikace individulni
spotieby podle tcelu. Vzhledem k povaze diplomové prace je zajimavé, Ze domacnosti
s osobou v c¢ele ve veékové kategorii 60 az 69 let, dominuji s vydajovou polozkou
rekreace nad domacnostmi s mensim vékovym primérem. Tyto osoby maji na rekreacni
¢innost mnohem vice ¢asového prostoru a vzhledem k eliminaci nutné péce o potomky,

jim zbyva zaroven na tuto ¢innost vice finan¢nich prostiedki.

322 Biologické starnuti
Ve vztahu k fyzické kondici seniorti dochézi ve stafi k mnoha zménam:
e Ubytek svalové flexibility a sily
e ubytek kostni hmoty
o fragilita kosti
¢ snizeni kloubni pohyblivosti
e porucha rovnovahy
e zadychavani
e zmeéna kostni struktury
e snizeni pruZnosti perifernich cév
e zmenSeni rozsahu fyzického pohybu
e sniZzena vykonnost kardiovaskularniho systému
V ramci dusevni kondice mtze dojit ke zméndm v téchto oblastech:
e Pamet
e Vyjadfovaci schopnosti
e Rychlost mysleni
e Psychicky stav

Jedna se o proces starnuti, jez je druhové specificky jednak na zdklad¢ genetické

predispozice a také v zavislosti na zivotnim stylu.
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3.2.3 Zdravotni stav CS 60+ v CR

Zdravotni stav kazdého jedince muize byt znacnou Casti ovlivnén zpisobem, jakym
se staraji o svou télesnou schranku. Mezi faktory, alesponl z ¢asti ovlivnitelné faktory,
pusobici na zdravotni stav, patii uzivani navykovych latek, nedostatek pohybu, absence
psychohygieny, znecisténé prostiedi, atp. Regulaci téchto negativnich faktorii

se l1ze ¢astecné vyhnout nemocem, ze zna¢né Casti postihujici osoby starsi 60 let.
Dle CSU (2015) mezi nejéastj$i onemocnéni v CR pati:

e vysoky krevni tlak

e artroza

e cukrovka

Vhodnou pohybovou aktivitou lze z ur€ité ¢asti s témito nemocemi bojovat.

3.3  Marketingova koncepce

Aby bylo mozné zodpovedét si vyse uvedené otazky, vedouci k naplnéni cile diplomové
prace, je nutné zjistit potfeby potencialnich zdkaznikd. Potfebami zakaznika se zabyva
marketingova koncepce, ztélesnujici jeden z moznych smérti, kterymi se miize firma
zaobirat. V ramci vykonu marketingovych ¢innosti ma kazdd spole¢nost moZnost

si vybrat z péti koncepci vyjadiujici jeji filozofii. KOTLER (2017) pfedstavuje:

e Vyrobni koncepci: Vyznacuje se vysokou vyrobni efektivitou, nizkymi naklady
amasovou distribuci. Sméfuje k domnéni, v pfipadé prevySujici poptavky
nad nabidkou, ze zakaznici pozaduji levné a snadno dostupné vyrobky. Dilezitym

znakem je objemna vyroba a efektivita.
e Vyrobkovou koncepci: Dlraz je kladen na kvalitu a inovaci vyrobki.

e Prodejni koncepci: Podnécovani zdkaznikli ke koupi vétsiho mnozstvi vyrobk.
Snazi se zaujmout zadkazniky svym produktem tim, Ze je nezbytné jej neustale

propagovat a pfesveédcit tak o koupi.

e Marketingovou koncepci: Orientace na zakaznika, ikolem neni najit pro vyrobky
nebo sluzby spravné zdkazniky, ale ty pravé vyrobky nebo sluzby pro zékazniky,
firma mtze dosahnout stanovenych cili, pokud poznd potieby zékaznikda.

Zakladem je dlouhodoby vztah se zakazniky.
26



e Holistickou marketingovou koncepci: Vyrobek by mél uspokojit nejen zakaznika,

ale také brat v potaz z4jmy celé spoleCnosti, napt. neznecistovat zivotni prostredi.

4

Dle KARLICKA (2018) se hovoii v ndvaznosti na marketingovou koncepci o trzni
orientaci, tzv. firemni kultufe. Cilem je identifikovat potfeby a prani cilovych trhi

a mit tak konkurenc¢ni vyhodu.
Trzni orientace se d€li na:
e Reaktivni trzni orientaci: Vyrobce reaguje na potieby urcitych zakaznik.

e Proaktivni trzni orientaci: Koncentruje se na latentni potieby zakaznikli. O produkt

nezadali, avsak s jeho existenci jsou nakonec spokojeni.

Nabizené sluzby zareaguji na situaci na trhu, coz patii mezi atributy marketingové

koncepce.

Pii sestavovani marketingové koncepce si musi podnikatel zodpovédét otazku:
Co je cilem pusobici reklamy? Jakou funkci bude plnit vybrana reklama? FORET
(2011) uvadi:

e Informativni reklama: Informuje o nabizené sluzbég, tkolem je vyvolat zajem

a poptavku (pull strategy)

e Pfedvadéci reklama: V ptipadé vySsi konkurence se na zdkaznika snaZi zaptsobit

tak, aby vyuzil zrovna sluzby urcité¢ho podnikatele (push strategy)

e Pfipominaci reklama: Vlastnosti je udrZet danou spolecnost v povédomi
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Marketingova koncepce pouziva veskeré nastroje marketingového mixu.
Marketingovy mix

Kazda spolecnost by si méla vypracovat marketingovy mix. Dle FORETA (2011)
se jedna o soubor marketingovych proménnych nastavenych tak, aby byla co nejblize
ptanim cilového zdkaznika. Pro ucely této prace je vhodné pouzit marketingovy

mix sluzeb 7P.
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuce)
e Promotion (propagace)
e People (lid¢)
e Process (proces)
e Presentation (prezentace)

Produkt 1ze vyjadrit nékolika moznymi zptisoby. V marketingovém prostiedi zt¢lesnuje
produkt fyzicky produkt a sluzby. Produktem muze byt vyrobek, zbozi, naplanovana
udélost, myslenky, atp. Takovy produkt slouzi k uspokojeni potieb zakaznika, ktery
od n¢j oCekava urcity benefit. Aby byl produkt GspéSny na trhu, musi byt producenti
téchto potteb znali. Pokud spolecnost uvede na trh vyrobek, o kterém je presvédcena,
Ze je zcela inovativni, ale napf. pro cesky trh absolutné nevyuzitelny, pak takovy

produkt nema Sanci uspét.
Dle CASLAVOVE (2000) se produkty strukturuji nasledovné:
1. Zakladni produkty télesné vychovy a sportu
e nabidka télesnych cviceni,
e nabidka sportovnich akei,

e nabidka turistickych akeci.
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2. Produkty vazané na osobnost
e sportovni vykony vazané na osobnost sportovce,
e vykony trenért,
e reklamni vystoupeni sportovcii.
3. Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu
e myslenky iniciuji t€lovychovnou a sportovni oblast,
e sportovni informace Sifené medii,
e hodnoty z4zitkl v télesné vychové a sportu.
4. Produkty v oblasti podminek a vedlejSich produktl
e télovychovna a sportovni zatfizeni,
e spolecenské akce,
e pojisténi cvicencti a sportovced,
e doprava na soutéze,
e vstupenky apod.
5. Klasické materialni produkty v télesné vychove a sportu
e tclovychovné a sportovni naradi,
e tclovychovné a sportovni nacini,
e sportovni obleceni.

KOTLER (2007) povazuje za celkovy produkt kombinaci vSech vyse zvlast’ uvedenych
produktt.

Zajimavy je analyticky pohled, kdy se produkt déli dle FORETA (2011) na tfi Girovné:

Jadro: V tomto pojeti jde o naplnéni potieb, které jsou od produktu ocekavany a o jeho

podstatu
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Reélny produkt zahrnuje:
1. Kvalitu: Urcuje se dle Zivotnosti a spolehlivosti materialu

2. Provedeni: Sleduje se v ptipadé, kdy se vyrobek nenabizi pouze v zdkladnim

provedeni
3. Design: Mize byt pfidanou hodnotou k zédkladnimu produktu
4. Znacku: Jedna se o pouZziti ndzvu, logotypu, znaku, barvy
5. Obal: Jeho tkolem je oslovit a vyvolat touhu u zakaznika po koupi produktu

Rozsiteni produktu méa podobu dodatecnych sluzeb a vyhod pro zakaznika. Piikladem

muze byt platba ve splatkach, garan¢ni oprava, prodlouzena zaru¢ni lhita a servis.

Produktem mtize byt, jak je vySe uvedeno, nejen vyrobek ale i1 sluzba. Dle KOTLERA
(2013) 1ze za sluzbu povazovat tkon, ¢i vykon, ktery nezaklada vlastnicka prava,
je nehmotny a je poskytovan jednou stranou a pfijiman stranou druhou. Déle uvadi,

ze se jednotlivé sluzby mohou lisit:
Obrazek 4: Odlisnosti v jednotlivych sluzbach

Odlisnosti v jednotlivych sluzbach

stroj x Clovék
zpusob poskytovani sluzby
anox ne
osobni x firemni
ziskovy x neziskovy

soukromé x verejné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOTLERA (2013)

Nézornym piikladem mulzZe byt zdkaznik, majici zajem o skupinovou lekci pilates.
Sluzba je poskytovana osobn¢, kvalifikovanym lektorem, formou piedcviCovani
a kontroly cvidicich. Cviéitel je OSVC a pozaduje za jednu lekci 200 K&. Jak vyplyva

z ptikladu, jedna se o sluzbu poskytovanou piimo osobou, kterd se postara o vyklad
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a o spravné provedeni cviku. Sluzba vyzaduje ptitomnost klientdl, ktefi maji zdjem
na uspokojent své osobni potieby.

Poskytovatel plisobi v soukromém sektoru za ucelem zisku.

VASTIKOVA (2014) tvrdi, Ze sluzby jsou prostfedkem k uspokojovani potieb, pfi¢emz
neni nutné, aby byly soucésti prodeje vyrobku ¢i jiné sluzby. Pokud dochézi k produkci
sluzeb, nemusi dochézet k uziti hmotného zbozi a v pfipadé€, ze je to nutné, nedochazi

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZi.

Jak prvni, tak druhd definice poukazuje na charakteristiky sluzeb. Dle KOTLERA
(2014) a VASTIKOVE (2014) rozlisujeme tyto charakteristiky sluzeb:

Nehmatatelnost je jednim ze znakl, které vyjadiuji podstatu sluzby. Na rozdil
od hmatatelného vyrobku nelze dopfedu zjistit napt. kvalitu sluzby a zakaznik
se nemuze na sluzby podivat, ani je osahat, nez je zakoupi. Pro zdkaznika miize sluzba
znamenat vstup do nezndma. U vyrobkli madme vétSinou jistotu, Zze pokud ho pouzijeme
jednou, napodruhé se dockdme stejného vysledku. U sluzby c¢asto takova jistota

neexistuje.

VASTIKOVA (2014) popisuje dalsi charakteristicky znak sluzby a to neoddélitelnost,
vyjadiujici mySlenku neoddélitelnosti sluzby od produkce, jako tomu je u vyrobku.
Nazornym piikladem je porovnani procesu produkce a spotieby vyrobki/sluzby.
Vyrobek je nejdiive vyprodukovan, nasledné nabizen zdkaznikovi a zakaznik si vyrobek
koupi a spotfebuje. Sluzbu si zdkaznik nejdiive zakoupi a aZ nasledné je vyprodukovéana

a také spotfebovana.

U proménlivosti plati, ze kdyz dva délaji totéz, nemusi to byt totéz. VASTIKOVA
(2014) tvrdi, Ze proménlivost se vaze na kvalitu sluzby. Piikladem mutZe byt situace,
ve které jeden lektor na skupinové lekci poda vyborny vykon, je sympaticky, pracuje
s klienty a celkové se jim vénuje a druhy poskytuje v zékladé¢ tu samou sluzbu,

ale s klienty nekomunikuje a neoplyva schopnosti spravné piedcviovat.

KOTLER (2013) déle upozornuje na dalsi specifickou vlastnost sluzby, na pomijivost.
Jde o to, aby byl podnikatel pfedvidavy a uvédomil si, jaky objem sluzeb zdkaznikim
nabidnout. MiiZe totiz nastat situace, ve které nebude podnikatel stihat napliiovat
potfeby vSech zakazniki a naopak se miize naskytnout obdobi, kdy je zakaznika

nedostatek. V prvnim piipadé predvidatelnost podnikatele tkvi napf. v zajiSténi
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personalni posily, druhou situaci lze
podchytit napft. zlevnénym vstupnym v dopolednich hodinach.

Cena je vyjadifena jako cena za produkt ¢i sluzbu. Obsahuje maloobchodni ceny,
objemové slevy, sezonni slevy, uveérové podminky, atd. Cena je povazovana
za nejjednodussi zpusob hospodarské soutéze, jelikoz je snadné porovndvat ceny
s konkurentem, nabizejicim stejné produkty. Samoziejmé se spolecnosti nemohu

vwr

naklady na vyrobu stejného vyrobku.

Dle FORETA (2011) jsou pro stanoveni ceny dulezité ndklady a cile organizace. Cenu
produktu je tfeba dikladné promyslet. Lze za produkt pozadovat vysokou cenu?
Je produkt daného podniku natolik nezbytny pro cilovou skupinu, Ze poptavka ziistdva
neelasticka, nebo poptavka reaguje na jakoukoliv zménu ceny? Tyto a mnoho dalSich

otazek si podnik pied stanovenim ceny produktti musi zodpovedét.

Distribuce vyjadiuje dostupnost prodavajiciho produktu a sluzby. Jde o zajisténi
dostupnosti mezi spolecnosti a zdkaznikem, nebo produktem a zdkaznikem, aby mohlo
dojit k ndkupu. Pokud je distribuce spravné naplanovand, méla by zajistit,
aby se nachazel produkt ve spravnou dobu na spravném misté, ve spravném mnoZstvi
a za cenu, kterou si zakaznik miZe dovolit. Cilem maloobchodnika bude zajistit
dostupnost produktu na misté¢ prodeje. Pottebuje tedy zajistit, aby byla zvetejnéna

oteviraci doba, kontaktni udaje a zajisténa moznost parkovani.

V praci nelze opomenout rozvéz propagaci (promotion). CASLAVOVA (2009) uvadi,
»propagaci se rozumi presvédciva komunikace, provadéna za ucelem prodeje produktl
potencidlnim zdkaznikim®. Proces marketingové komunikace miva obvykle

nasledujicich pét zékladnich krokd:

1. volba cilového segmentu trhu,

2. stanoveni pozadované odezvy, jezZ mize byt napf. snaha o upoutdni pozornosti,
vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy anebo podniceni ptijemci k akci,

3. volba typu sd€leni (rozhodnuti o obsahu, struktufe a formé sdéleni)

4. volba komunika¢niho média (kanalu),

5. zpétna vazba, tj. vyhodnoceni G¢innosti procesu komunikace.
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V marketingové komunikaci se pouzivaji nasledujici nastroje:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Public relations — vztahy s vefejnosti
e Osobni prode;j
Diplomova prace se bude zaobirat nastrojem Reklama.

Slovo reklama je odvozeno od lat. reclamare, tedy kiiget, volat. VYSEKALOVA (2010)
definuje reklamu jako komer¢ni komunikaci zadavatele, informujici spotiebitele

o produktu a sluzb¢ vedouci k uspokojeni jeho potieb.

FERREL (2010) definuje reklamu nésledovné:

vvvvvv

¢ jejednou z nejdulezitéjsSich a zarovei klicovych soucasti propagace

e nabizi mnoho vyhod v ptipade, kdy je efektivni a zaujme spoustu potencidlnich

zakazniki, 1 kdyz pocatecni naklady mohou byt vysoké
e miZe mit dvé formy:
1. Institucionalni reklama: PouZiva se pfi propagaci firemni image

2. Produktova reklama: UZiva se k propagaci image, znakli, vyuZiti benefitu

a vlastnosti produktu

Je velice dulezité si ujasnit volbu média. Zalezi na tom, jak firmu podnikatel prezentuje,
aby vyvolal u zakaznikl divéru. U skupiny 60+ to plati dvojnasob.

Polozka lidé je zatazena do marketingového mixu, jelikoz v piipad€ poskytovani sluzeb
ze na jedné strané stoji nepostradatelny personal, ktery ma v oblasti poskytovani sluzeb
vyznamnou ulohu a na druhé strané stoji zdkaznik, na kterého je tfeba pohliZzet jako

na ¢loveka, majiciho své zajmy a potieby.

Dle CASLAVOVE (2009) jsou procesy vyjadiené v ¢ase. Roli zde hraje totiz rozvrh
hodin urceny zdkaznikiim, rychlost obsluhy zdkaznikl, cekaci doba a také forma
obsluhy. Idedlnim ptikladem zahrnujici vSechny vySe uvedené slozky procesu,

je navstéva skupinové lekce, kdy se zdkaznik objednal na odpoledni hodinu jogy.
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Narecepci je obslouzen recepéni v co nejkratSim case, lektor piijde o chvili diive,

aby zah4jil hodinu véas bez zbyte¢ného prostoje.

KOTLER (2013) ma na podobu procesu odlisSny nazor. Podnik by mél sestavit
anaplanovat urcitou fadu procesu, zabezpecujici dlouhodob¢ kladné vztahy

se zékazniky.

Po spojeni obou nazora lze fici, ze Kotler obecné vymezuje procesy, které je tfeba
zafidit pro udrzeni dlouhodobych zakazniki.. Caslavova problematiku konkretizuje
a ukazuje, jak by mély procesy vypadat, aby se dlouhodobé¢ kladné vztahy udrzely.

CASLAVOVA (2009) povazuje sedmé P za prezentaci, kladouci diraz na vytvofeni

image firmy. V piipad¢ vySe uvedeného ptikladu by se mohlo jednat o pfivétivost

personalu, vzhled provozovny, Cistotu atp.

3.4 Marketingovéa komunikace

Velké ¢ast marketérti ma za to, ze seniofi nestoji o novinky a inovace, ale kupuji pouze
to, s ¢im maji pozitivni zkuSenosti. Pak tedy nemd udajné vyznam se snazit tuto
generaci zaujmout prezentaci nového produktu ¢i sluzby. Paradoxné& nejcastéjSimi
piijemci reklamniho sdéleni jsou seniofi. Komunikace a ziskavani novych informaci pro
seniory velice stéZejni zalezitosti. Zajimaji se o novinky ze svéta bydleni, aktivit

naplnujicich volny €as, zdravi, nemoci a jejich prevenci.

Marketéti by méli vzit v potaz, Ze maji silnou moc v pievraceni stereotypizace starsi
generace. Kdyby totiz zacali vyobrazovat stafi v pozitivnim obraze, vice se snazili
osoby star$i 60 let v€leniovat do reklam na zbozi béZné spotieby ¢i luxusnéjsi zbozi
nevztahujici se pouze na problémy spojené se stafim, pravdépodobné by tak doslo
k odstranéni pfedsudkii vici staii a i mladsi generace by osoby nad 60 let zacala vnimat
jako aktivni ¢ast obyvatelstva a ne jako skupinu trpici nemocemi a Zivotnim
diskomfortem. V ramci prezentace by mél mit nabizejici na védomi, Ze se jedna
o specifickou skupinu zakaznik a mél by brat v potaz, Ze pfirozenou soucasti starnuti
je degenerace senzorickych procesti. Tento fakt je dllezité brat v potaz v ptipadé snahy
0 navazani kontaktu a zvolit vhodnou formu prezentace. Potencialni zakaznici mohou
mit problémy s nedoslychavosti v ptipadé, kdy je urcité sdileni nastavené v nevhodné
zvukové vysSce, nebo pokud v pozadi hraje hudba, atp. K vizudlnim zméndm dochazi

také Casto a tak muZze nastat problém pfi Spatné¢ osvétleném sdéleni ¢i nevhodné zvolené
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kombinaci barev. Existuje mnoho medialnich prostiedkl, kterymi lze oslovit osoby
star§i 60 let. Hovofi se o nich jako o vhodnych komunika¢nich ndstrojich pro tuto
generaci. V ramci vyzkumného Setfeni vyjde najevo, které z nasledujicich financné
dostupnych medidlnich prostiedkli zeny starSi 60 let upfednostnuji, zda jiz zaCinaji
reagovat na inovativni zpusoby marketingu ¢i se stale priklangji k prostredkiim

tradi¢nim.

Osobni osloveni

Frekventované vyuzivanou metodou osloveni seniort je ptimy kontakt.
Word of mouth

Dle deniku Journal of Behavioral Studies in Business (2010) star$i generace Casto velice
pozitivné reaguje na informace ziskané od lidi, které znaji a divéfuji jim. Mize
se jednat o znamé osobnosti, piibuzné, ptatele, jejichz ndzor ma pro dané osoby vyssi
vahu. Prikladem mohou byt dvé konkurenéni zatizeni, nabizejici sluzby v oblasti sportu.
Spolecnost A ma profesiondln¢ zpracovanou reklamu, avsSak sluzby jsou prumérné.
Spole¢nost B méné investovala do propagacnich prostfedki, ale o jejich dokonalych
sluzbach se vi Siroko daleko a ptatelé Casto mezi sebou ziskané pozitivni zkuSenosti
sdileji. Néasledn¢ je logické, pro které zafizeni se rozhodne osoba star§i 60 let,

charakteristicka potiebou jistoty a divéryhodnosti.
Osobni prodej

Piimy intenzivni kontakt se zakazniky zajisti diivéryhodnéjSi poznani pfani, potieb
amotivaci zakaznikl. Lze tak efektivn€ komunikovat se zdkazniky, tedy podavat
rychlou zpétnou vazbou, upravovat nabidku dle aktualnich pozadavki a vybudovat

dlouhodoby vztah na zaklad¢€ poskytovani rad v radmci individualnich potieb.

Nevyhodou osobniho prodeje je skutecnost, ze v situaci B2C (Business to Customer)
zakaznici vnimaji Casto predem osobni nabidku jako nevitanou a spojenou s nabizenim

nepotiebnych sluzeb a produkti. Dle KARLICKA (2016) se osobni prodej déli na:
e Prodej na trzich B2B (Business to Business)
e Prodej velkoobchodnikiim a distributorim

e Maloobchodni prodej a piimy prode;j
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V ramci orientace na CS 60+ je mozno uplatnit tfeti typ prodeje, tj. maloobchodni
a pfimy prodej. Uplatni se v komunikaci s koncovymi spotiebiteli. Specidlné¢ piimy
prodej, kdy je zdkaznik konfrontovan piimo s nabidkou. Rozhodné oceni podrobné

informace a odpovédi na vzniklé otazky.
Veletrhy a vystavy

Jedna se o misto, kde se schdzi nabizejici a kupujici. V pifipadé nabizené sportovni
sluzby se jedna o idedlni zpiisob osobni komunikace na akcich urCenych senioriim.
Zakaznikovi je okamzit¢ nabidka prezentovana, jsou sd€leny benefity, podminky,

je mozné zorganizovat ukdzkovou hodinu v rdmci workshopu, atp.
Neosobni osloveni

Neosobni kontaktovani je tradicnim a také velice u€innym zpisobem osloveni,
za predpokladu, Ze je zvolen vhodny sdélujici prostiedek, ¢imz nemusi mit marketéfi

vzdy vyhrano.

Z Glynndevinského prizkumu (2014), kterého se zcastnilo 400 osob, oznafenych
za ,,Older adults* vyplyva, Ze méné nez 20 % respondentl piijima styl reklam, cilicich
na jejich osobu pozitivné a pouze 30 % potvrdilo, Ze jsou v ramci reklam realisticky
vyobrazeni. VétSina z nich se tedy neztotoziuje s osobami, prezentovanymi v riznych
formach propagace. Je tedy patrné, Ze propagatoii jeSt€é nemaji o této generaci
dostate¢né informace 1 pfesto, Ze se jedna o tak rozsahly a stale se rozSitujici trh. Vznika
zde také otdzka, pro¢ je vétSina oficidlnich vyzkumnych studii provadéna s tretimi
osobami. Tedy osobami, vénujicimi se marketingu ¢i mlads$i vefejnosti, z jakého
divodu se takové vyzkumy neprovadi pifimo s danou skupinou, kterda v poslednich

letech nabyva trzni sily.

Mimo vySe uvedenych informaci je v rdmci neosobni propagace dulezité¢ védet, jaké
vlastnosti by mohlo takové reklamni sdéleni obsahovat.

Glyndevinnsky prizkum (2014) poukazuje na ofekavani a naopak nezadouci atributy
reklamniho sd¢leni, nad kterymi by se mély spolecnosti, propagujici své sluzby

zamyslet.
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Obrazek 5: Ocekavané a nezadouci atributy reklamniho sdéleni

VLASTNOSTI REKLAMNIHO SDELEN{
,LUvitam  marketingové  sdéleni, |,,Vadi mi marketingové sd¢leni,
které...* ktere...
je zébavné je agresivni
pouziva humor pouziva natlak
sd¢luje fakta zvelicuje jista tvrzeni
pfinasi uzitecné informace urazi mou inteligenci
je upiimné je prilis zdlouhavé
je zdvorilé ponizuje zékazniky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle GLYNNDEVINS.COM (2014)
Tisk

Reklama v novinach a casopisech miize potencidlnimu zékaznikovi zprostiedkovat
slozitéj$i informace, jelikoZ neni Casové limitovana, jako je tomu napf. u televizni
reklamy. K ziskanym informacim se 1ze kdykoliv vratit. TiSt€nou reklamu lze pfipojit
k ¢lanku v novindch ¢i Casopisech, tudiz se o nabidce muze Ctenatr dozveédeét vice

na jednom miste.

Mezi negativa vSak patii skutecnost, Ze reklama tohoto druhu zasahuje méné smysld,

nezli televizni reklama, tudiz nemusi vzdy zaujmout.

Cena reklamy jako takové je nizkd, na druhou stranu prostor, ve kterém se ma reklama

nachdzet, je relativné finanéné€ nakladny.

U této formy propagace maji zdkaznici moznost se v klidu zamyslet, zda je nabizeny
produkt/sluzba tim, co potiebuji. Dle agentury Public health of Canada (2010)
je dilezité specialné navrhnout vhodnou formu propagac¢niho materidlu, jako je napf.

velikost pisma, kontrast barev, atd.
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Internet

Dle KARLICKA (2016) online komunikace pfind$i mnoho vyhod, jako je piesné
zacileni, personalizace a nizké naklady. V dne$ni dob¢ je povazovana udajné za G¢innou

1 komunikace prostfednictvim internetu i pokud se cili na skupinu starsi 60 let.

V 2. pol. 90. let, dochazelo ke dvéma velkym zméndm, ke starnuti obyvatelstva
arozvoji informacnich a komunikaénich technologii. Vzhledem k nartistajicimu poctu
seniorii mé¢la byt podporovana kvalita Zzivota moZznosti UCasti na volnoCasovych
aktivitich. HASMANOVA MARHANKOVA (2013) spojuje participace seniorti
na takovych aktivitach s vyrazem ,,Active aging”, vyvracejici stereotypni pojeti stari
jako obdobi pasivity a prezentujici stafi jako tisek zivota, ve kterém maji seniofi vice
volného casu na aktivni pohyb, vzd€lavani a piasobeni natrhu prace. Na konci
90. letbyl termin ,Active aging” pfijat Svétovou zdravotni organizaci (WHO).
Pod pojmem ,,Active aging” si lze také predstavit zapojeni seniorit do svéta modernich
technologii. Béhem postupného rozsifovani informacnich a komunikacénich technologii
paradoxn¢ dle STAINERTA (2014) zacal ptedstavovat pro seniory v mnoha piipadech
odmitajicich pocitace a internet zpusob, jak svlij Zivot uleh¢it a zkvalitnit. Studie autora
KIM (2008) odhalila, ze star§i populace vyuziva internet ke komunikaci s rodinou,
prateli, k nalezeni starych 1 novych ptatel, Cteni zpravodajstvi, ke zpravé bankovniho
uctu, vyhledavani informaci o produktech a zdravi. StarSi generace si jsou uvedenych
benefiti védomi a zacinaji se pomalu adaptovat, iprestoze to pro né piedstavuje
podstatné vEtsi ndmahu, nez pro mladSi generace, jelikoz po vétSinu svého Zivota
ICT nevyuzivali. Vzhledem k tomu, Ze uZivani ICT vramci starSi generace
dle studie CSU (2019) ma rostouci tendenci, dafi se jim tuto piekazku Gsp&sné

pteklenout.
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Obrizek 6: Jednotlivci v CR, pouzivajici internet 2015-2018

%
2015 2017 2018

Celkem 16+ 75,7 78,7 80,7
Celkem 16-74 81,3 845 86,5
podle pohlavi

muzi 16+ 77.9 81,6 82,8

Zeny 16+ 73,5 76,0 78,7
podle vékovych skupin

16-24 let 97,0 99,0 99 .1

25-34 let 95.4 96,4 98,9

3544 let 93,9 96,9 97,6

45-54 let 86,7 91,5 93 4

55-64 let 68,0 75,3 77.3

65+ 28 4 33,6 38.4
podle dokonéeneho vzdélani (25+)

zakladni 30,4 34,6 36,9

stfedni bez maturity 62,6 68,1 71,9

stiedni s maturitou 84,2 86,0 87,2

vysokosSkolske 941 95,0 95,9
podle specifické skupiny populace

Zeny na rodi¢ovske dovolene 93.9 94,7 97,9

studenti 16+ 89,0 99,7 99 .8

starobni duchodci 328 37,0 40,8

Zdroj: CSU (2019)

Samoziejmé nelze pausalizovat adaptabilitu seniori na ICT, najdou se i taci, ktefi
pfispivaji k platnosti terminu ,,Grey digital divide®, na ktery upozornil FRIEMEL
(2014). Disponuji nezdjmem, obavou z nezndmého prostiedi, necitelnosti a nedostatku
motivace zacit internet vyuzivat.

vvvvvv

schodli v prazském metru, na které nebyli zvykli. Srovnava tuto situaci s piistupem
v moderni technologii, kterou dnes spole¢nost povazuje za standard. Jakmile si na tyto

vymozenosti postmoderni doby zvyknou, budou je brat take za samoziejmost.

Aktivitu v online prostfedi potvrzuje také vyzkum, realizovany spolecnosti Seznam.cz,
Centrum.cz a centrem rizikové virtualni komunikace pedagogické univerzity Palackého
v Olomouci. Zkoumani byli jedinci, vyrastajici v obdobi, kdy moderni technologie jeste
nebyly dostupné, tedy osoby ve veéku nad 35 let. Pro tuto diplomovou praci
je skutecnost, ze by bylo mozné hypoteticky osoby nad 60 let oslovit prostiednictvim

on-line komunikace, velmi zajimavd. Neméné zajimavé jsou udaje z vyzkumu,
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odhalujiciho aktivity téchto osob v internetovém prostiedi. Takové tdaje marketérovi
napovi, kde se osoby star§i generace pohybuji nejfrekventovanéji, kde na né pilisobit
a prostiednictvim které platformy s nimi komunikovat. Dle vyzkumu Starci na netu
(2018) a WILLIAMSE (2009) mezi nejcastéjsi aktivity patii pouzivani emailu. Probandi
byli dotazovéni, jaké druhy emailu pteposilaji ostatnim a nejvétsi procentualni podil
star§i generace, zajimavé z hlediska marketingové komunikace, maji emaily s radami,
tipy a chytrymi doporucenimi. Z vysSe uvedeného vyplyva, ze se po osloveni cilové
skupiny prostfednictvim emailu ve form¢ poucného clanku, tykajicitho se zdravi
a pohybu by dokonce mohlo dojit k naslednému vzijemnému pieposilani, tedy

k rozsifeni informace mezi dalsi ¢leny dané vékové skupiny.

Stale zde samoziejmé zlstava znacny rozdil mezi témi, co se pohybuji v internetovém

prostiedi a témi, co se snazi od takového technologického vyvoje distancovat.

Jak vSak uvadi WALTER (2011), jakmile si ¢lovék v jakémkoliv véku dostupnost
internetu zajisti, zjisti jeho benefity, jiz pfipojen zlistane bez ohledu na vék a marketéti
v budoucnu budou mit spoustu prace, aby objevili spravny marketingovy pfistup k této

populaci prostfednictvim internetové komunikace.

3.5 Pohybova aktivita pro zachovani télesné i psychické kondice

Fyzicka a psychicka kondice star$i populace je v z4jmu zatim pfedev§im mezinarodnich
organizaci a statnich politik. Dle WALKERA (2012) je aktivni starnuti pfedmétem
Global Policy Strategy. Piikladem je organizace Wealth Health Organization,
propagujici pohybové aktivity jako nastroj k udrzeni a vytvoreni celkové kondice.
Doporucuje kazdy tyden zapojovat do svého programu alesponi 150 minut lehké aerobni
aktivity. Do pohybového rezimu by se mély zapojit aktivity, zlepSujici stabilitu

a svalovou silu, aby se pfedeslo ptipadnym padiim a trazim.
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Pti dodrzovéani jist¢é urovné pravidelné fyzické aktivity mohou osoby starsi

60 let ocekavat pfinos téchto benefitl:
e lepsi fyzicka kondice
e niz8§i riziko urazu
e mensi ubytek kostni hmoty
e lepsi pohyblivost kloubii
e vyssi kvalita spanku
e udrZeni nebo regulace hmotnosti
e zvySeni metabolismu
e socializace
e psychicka pohoda
e zlepSeni kognitivnich funkci
e sniZeni nadvahy

e sniZeni cukru v krvi

3.5.1 Zakladni pficiny pohybové pasivity

VIGUE (2007) uvadi, ze lidé v pokro¢ilejsim véku mohou mit problém se zaélenénim

do pravidelné fyzické aktivity. Na viné mize byt n¢kolik faktora.

Lidé obcas zastavaji nazor, Ze pokud maji urcité bolesti pohybového aparatu (lehci
formy, napf. pobolivani v bederni Casti zad), a pak by se m¢li pohybu spiSe vzdat
a misto fyzické aktivity byt spiSe pasivni, aby se bolest nezhorsila. Naopak pokud bude
dochazet k neaktivité, problém se mulZe zhorSovat a vznikd tak zaCarovany kruh.
V ptipadé, ze se jednou rozhodnou naopak pro postupné zatazovani pohybu do denniho

zivota a dosdhnou urcité pravidelnosti, bolesti se 1ze i plné zbavit.

Nékteti lidé shledaji problémem, Ze se jim pii¢i provozovat aktivitu o samoté, jelikoz
nemaji s kym. ReSenim takového problémi se nabizi pravé moznid navstéva

skupinovych lekcei, urcenych ptimo pro danou vé€kovou skupinu. Setkdva se tam spoustu
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lidi se stejnym zdjmem, tedy udrzovat se v kondici a clovéku se nabizi moznost

se socializovat, coz je pro osoby ve vyssim véku velice dllezité.

Vysoka hmotnost mize byt dalSim faktorem, vedouci k piesvédceni, ze pohyb neni
pro jedince vhodny. Toto se netyka jen osob starsich 60 let, ale i téch ve stfednim véku.
Neciti se pii cviceni komfortné a pfed ostatnimi se stydi. Samoziejmé v zacatcich
nemusi byt pohybové aktivita pfi vyssi hmotnosti pohodlnou zélezitosti, avsak potom,
co uvidi prvni pozitivni vysledky pii zarazeni pravidelné pohybové aktivity, se sport

muze stat naopak novym smyslem Zivota.
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4. METODOLOGIE

4.1  Zvolené metody vyzkumu

Ucelem této kapitoly je bliz§i objasnéni uréeni metod kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu, kterymi autorka dosla k ziskéni pottebnych dat.

Kvantitativni vyzkum se soustfed’uje na rozsahlé soubory dat a vyS$i mnozstvi
respondentl. Divodem je ziskdni velkych a reprezentativnich vzorki. Podstatou
kvantitativniho vyzkumu jsou ¢isla, naptiklad pocet uzivatelli socidlnich siti, pocet aut
ve vlastnictvi atp. Tedy problémy, které 1ze kvantifikovat. Otazky, na které kvantitativni

vyzkum mtize odpoveédét zni: Co? Kolik? Jak ¢asto? Jak moc?

Snahou kvalitativniho vyzkumu je vybrat respondenty, kteti reprezentuji vhodnou
cilovou skupinu. Tento vyzkum spociva predev§Sim v odhalovani postoji, motivi,
minéni, kterd podnécuji k jistému chovani. U kvantitativniho vyzkumu se naproti tomu
vyuziva otazek: Co? Kolik? Jak ¢asto? Jak moc? V tomto piipad¢ ndm zde nejvétsi roli
hraje otazka: Pro&? Jak uvadi ZIZLAVSKY (2003), v kvalitativni vyzkumné strategii
vyzkumnik neméfi, nevymezuje proménné veli€iny, ale chce porozumét pojmim, které

vytvofili ,,herci” (aktéfi) na scéné€ kazdodenniho Zivota.

V diplomové praci se vyuzije jak kvantitativni tak kvalitativni vyzkum. Mezi metody
sbéru dat, které budou vyuzity, patii polostrukturovany dotaznik a polostrukturovany

rozhvor.
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Aby bylo mozné naplnit cil vyzkumu, je tieba ziskat informace z urcitych zdrojl dat,

délici se na primarni a sekundarni zdroje dat.

Obrazek 7: Primarni a sekundarni zdroj dat, déleni

Vnitrni Interni

Primarni Sekundarni
zdroj dat zdroj dat

Externi

Zdroj: Vlastni zpracovani dle KOZLA (2011)

Primarnim zdrojem dat mohou byt veskeré subjekty a objekty trhu, které poskytnou
informace. Za vnitini zdroje primarnich dat povazujeme osoby v pracovnépravnim
vztahu k firmé, pro kterou byla data zjiStovana. Naopak vnéj$i primarni zdroje

se dotykaji vefejnosti, zdkazniki, ¢i konkurence.

Sekundéarni data jsou ve vétSiné ptipadech volné dostupné zdroje jak firemni,
tak vefejné. Za interni sekundarni data lze povazovat korespondenci s klienty, vykazy
nakladl a trzeb. Externi sekundarni data ptedstavuji odborné publikace, internet, udaje
statistickych tradi.

V tomto vyzkumu se pouzije primarnich a sekundarnich zdroji dat. Konkrétné vnéjsi
zdroje primarnich dat, jelikoz vyzkum bude provadén s vetejnosti a externi zdroje

sekundarnich dat, predstavujici obsahovou analyzu.
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4.2 Aplikace kvantitativniho vyzkumu

4.2.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikem se rozumi formulaf, obsahujici série otdzek, na které respondenti
odpovidaji samovoln€, nebo si mohou vybirat z variant odpovédi. Da se povazovat
za zpusob psaného fizeného rozhovoru, na rozdil od rozhovoru je méné ¢asové narocny
a umozni rychlé ziskani dat od mnohem vétsiho poctu respondentti, nezli u klasického
rozhovoru, zaroveti neni tieba Zadného tazatele. PRIBOVA (1996) vysvétluje,
ze strukturovany dotaznik disponuje otazkami s uzavienym poctem variant odpovédi.
Takovy dotaznik je relativné rychly, jednoduchy na vyplnéni a snadno se uvedena data
zpracovavaji. Polostrukturovany dotaznik mize obsahovat polouzaviené nebo dokonce

o jednodussi variantu, nezli tomu je u rozhovoru.

V situaci, kde se podnikatel rozhodne pro realizaci podnikatelského zaméru a ma zajem
na tom uspét na trhu, se predpoklada, ze se bude snazit ziskat informace o vSech
aspektech trhu, zdkaznicich a faktorech s tim souvisejicich. Takovy podnikatel
ma moZnost vyuzit marketingového vyzkumu, z jehoz vystupu lze tyto stézejni

informace Cerpat.
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Obrazek 8: Proces marketingového vyzkumu
Urceni cile vyzkumu, definovani vyzkumného

P

Zdroje dat

L e e e R R R S S G B R

Metody a techniky sbéru dat

e T L L ot e S S R A R

e

Urdéeni velikosti vzorku

T DI A A i A R i A e A A e G

Sbér dat

e L L e L L 0 b ot b e e ot B S ol b B S S i i A R

Zpracovani a analyza dat

e e e e e B o b e o L B o b e L B B ot e B R G A A S

Zpracovani a prezentace zavérecné prace

e T L L R L R G R

Zdroj: PRIBOVA (1996)
Urceni cile vyzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit akceptabilitu CS seniorek 60+ ve vztahu
ke konceptu pohybového programu pro CS seniorek 60+. Data a informace zji$téné
timto zpisobem od zkoumanych respondentek plynou k nam, kde po jejich zpracovani,
vyhodnoceni a na jejich zékladech 1ze pfejit k metoddm marketingovym. Tyto metody
pfimo pomohou uplatnit nabidku produktu, tj. program PA CS seniorek 60+ a jedna

T4

se tak o vyvrcholeni praktické ¢asti diplomoveé prace.
Zdroje dat

Vyzkumné Setfeni bylo realizovano za tucelem ziskani tzv. primarnich externich
a sekundarnich externich zdroji dat. Konkrétné wvnéjSich zdroji primarnich dat,

jelikoz se vyzkum provadeél s vetejnosti.
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Metody a techniky sberu dat

V diplomové praci se vyuzije jak kvantitativni tak kvalitativni vyzkum. UZitou metodou
sbéru dat je polostrukturovany pisemny dotaznik, polostrukturovany rozhovor

a obsahova analyza.

Vyzkumny vzorek a jeho velikost

eey

Zakladni vyzkumny soubor tvoii zeny 60+, zijici na tzemi hlavniho mésta Prahy ceské
narodnosti, kterym zdravi umozni provozovat pohybové aktivity a pravidelné dochazet
na pohybové lekce. K provedeni vyzkumu formou polostrukturovaného dotazniku,
obsahujiciho jak standardizované tak oteviené otazky, byly z divodu Sir§iho spektra

zabéru vybrany tfi skupiny respondentek:

e 40 osob studujicich v ramci Univerzity tfettho v&ku (dale U3V) na Fakulté

télesné vychovy a sportu UK (déle FTVS)
e 43 osob z Pedagogické (dale PedF) a Prirodovédecké fakulty UK
e 20 osob nahodného vybéru z tzv. ulice
Jedna se tedy celkem o 103 osob.

Velikost vyzkumného vzorku byla stanovena zpocatku nahodné na 90 respondentek,
resp. 30 studentek U3V FTVS UK, 30 studentek U3V PedF a Ptirodovédecké fakulty
a 30 osob z tzv. ulice. Navratnost byla zavisla na ochoté respondentek dotaznik vyplnit.
Jednalo se tedy o dostupny vzorek v rdmci FTVS UK a vzhledem k vy$$Simu poctu
respondentek bylo vyplnéno o 10 dotazniku vice nez by bylo ocekévano.
Na Pfirodovédecké fakult¢ bylo kompletovano 20 dotaznikii vzhledem ke kapacité
kurzu, kde bylo mozné dotaznikové Setieni provést. Na PedF UK autorka pfed zacatkem
vyuky oslovila seniorky v pfednaSkové mistnosti s dotazem, tykajicim se vyplnéni
dotazniku, 23 osob bylo ochotno se vyzkumu tcastnit. Vzhledem k ¢asové naro¢nosti
dotazovani jednotlivcd, identickym odpovédim v porovnani s predeSlymi skupinami
a vysokého poctu jiz kolektovanych dotaznikli, byl pocet dotazované skupiny

z tzv. ulice ustalen na 20 dotaznicich.
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Sber dat

Vyzkum byl realizovdn v terminech 30.10., 4.11., 9.11., 15.11., po domluvé

s vedoucimi U3V. Podoba dotazniku je k dispozici v piiloze ¢. 1.
Oslovovani respondentek probihalo nasledovné:

e 30 dotaznikli bylo pfedano garantovi U3V FTVS. Dotazniky byly rozsifeny
o dalSich 10 dotazniki, vzhledem k vysSimu poctu tcastniki vyuky. Nésledné

byly dotazniky vraceny zpét autorce.

e 20 dotaznikii bylo pifedano vyucujicimu pfedmétu Biologie na PedFé v ramci
U3V, dotazniky byly nasledné vraceny. DalSich 23 dotaznikli bylo ptedano
osobn¢ respondentkdm béhem vyuky na Pfirodovédecké fakult€¢ v ramci U3V

a byly osobn¢ autorkou kompletovany.

e Dotaznikového Setfeni se ztcastnilo také 20 respondentek, oslovenskych osobné

a ndhodné v ulicich Prahy.

Pti kontrole provedeni zadanych otazek a odpovédi, kviili nepochopeni zadéani urcitych
otazek, nespravnostem a zejména formalnim nedostatklim, které by mohly ovlivnit

relevanci odpovédi, muselo byt vyfazeno celkem 17 osob.
Validni interpretace se tedy tyka:
e 350s0bzFTVS
e 31 osob z Pedagogické a Ptirodovédecké fakulty
e 20 osob z tzv. ulice

Tedy celkem 86 osob.
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Pfed samostatnym sbérem dat bylo nezbytné konstruovat otazky pro dotaznikové
Setfen.

Tvorba dotazniku

PRIBOVA (1996) doporuduje postup jednotlivych etap, které se vzajemné ovliviiuji.

Obrazek 9 Tvorba dotazniku

1. Vytvoreni seznamu informaci,
které ma dotazovani pfinést

I

2. Ureni zpsabu dotazovani

§|

3. Specifikace cilové s
respondentd aieichv?hér

I

4. Konstrukce otazek ve vazbé na
‘pozadov

lg

l

Zdroj: PRIBOVA (1996) citovans MULACOVOU (2013)
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cil dotazniku. Byla vytvofena operacionalizace, tvofici oblasti, na které se nasledné

utvotily vhodné otazky.
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Obrazek 10 Operacionalizace dotazniku

Charakteristika
Zen 60 + a jejich
vztah k PA
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komunikace s CS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Etapa ¢. 2 a 3 koresponduje s kapitolou €. 4.2.1, s udaji, uvedenymi v procesu

marketingového vyzkumu.
Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Dotaznik obsahuje 15 otazek. Prvni otazka zjiStovala, jaka je vékova skladba
oslovenych respondentek. Otdzky 2 az 4 se zaméfovaly na frekvenci vykondvani
aktivnich a pasivnich aktivit. Druhd otadzka zjiStovala, jak Casto se seniorky vénuji
vyhradné sportovnim aktivitam. Tteti otdzka zjiStovala, kolik cCasu primérné
denné seniorky travi pasivné v klidovém rezimu. Ctvrta otazka se soustiedila naopak
na prumérny pocet hodin, ktery travi zeny nad 60 let aktivné. V této otdzce
je pohybovou aktivitou minén jakykoliv pohyb, at’ se jednd o bé€znou denni Cinnost,

¢1 o sportovni aktivitu.

Otazky 5 aZ 12 zjiStovaly pohledy na pohybové lekce z mnoha ihll a také odhalovaly
preference respondentek. Pata otazka nabizi 6 moznych polozek, motivujicich seniorky
k vykonavani pravidelné pohybové aktivity. Ucelem bylo zjistit, na jakém misté
se jmenované polozky u respondentek objevi. Sestd otizka zkoumala nazor
dotazovanych na mozny cvicebni program se zamétfenim na CS 60+. Sedmé otazka
zjistovala, kterd kritéria jsou natolik dulezita, aby se respondentky rozhodly
pro pravidelnou navstévu skupinovych lekci. Osmé otazka zjiStovala oblibenost
a uziteCnost urcitych pohybovych aktivit mezi Zzenami 60+. Devata otdzka ponechala
prostor pro vyjadfeni nazoru, jaky je optimdlni pocet cvi¢encl, ucastnicich
se na cvicebni lekci. Desata otdzka zjiStovala, jak Casto jsou seniorky ochotné
dochazet na pohybové lehce v ramci jednoho tydne. Na tuto otdzku navozuje otazka
¢. 11, podminujici respondentky, aby se zamyslely nad tim, jaké jsou jejich Casové
moznosti, umoziujici si vybrat denni dobu, vhodnou pro dochazku na lekce. Otazka
¢. 12 vede dotazované k zamysleni, jakou cenu si mohou respondentky dovolit nebo

jsou ochotné za hodinovou lekci zaplatit.

Posledni 3 otazky jsou vénovany komunika¢nim prosttediim a jejich vyuzivani cilovou
skupinou 60+. Otdzka ¢. 13 zjiStovala, v jakych komunika¢nich prostfedcich
se nejcast&ji setkdvaji Zeny 60+ s cilenim na jejich generaci. Uéelem piedposledni
otazky bylo zjistit, kterymi komunikac¢nimi prostiedky se dd s dotazovanymi setkat
v zavislosti na frekvenci jejich uzivani. Pokud respondentky pouzivaji internet, posledni

otazka méla za ukol zjistit, jakym aktivitdm se ve virtudlnim svété vénuji.
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Konstrukce celého dotazniku

Dotaznik byl konstruovdn jako polostrukturovany. Respondentkdm bylo v uvodu
nastinéno téma dotazniku, vcetné jeho ucelu a bylo vyjadfeno podékovani. Dotaznik
byl predkladdn v papirové formé€, obsahoval 4 oteviené otdzky, na zéklad¢ kterych
lze zjistit jejich stanoviska. Dotaznik obsahoval 10 uzavienych otazek, z nichz
8 je ve form¢ vyctu polozek, respondentky maji moznost se rozhodnout pro vice
odpovédi. Zbylé dveé odpovédi bylo tieba sefadit dle diilezitosti pfifazenim Cisel. Pouze
jedna otazka byla polouzaviena.

Pilotaz

Pro eliminaci moznych nedostatki, vyskytujicich se v dotazniku byla provedena pilotaz
s 8 nahodné vybranymi respondentkami. Ctyfi respondentky doporuovaly upravit
otazku ¢&. 5, zjistujici pfinosy pohybové aktivity, motivujici k pravidelnému pohybu.
Dotazované mély setadit 5 polozek ¢iselné podle dilezitosti. Autorce bylo doporuc¢eno
vycet polozek rozsifit o jednu dalsi a to o psychickou pohodu. Toto doporuceni bylo
pfijato a polozka psychicka pohoda, zahrnuta pod pojem zdravi byla vyclenéna
samostatné. Na zakladé doporuceni respondentek bylo tfeba upravit otazku
¢. 14 pojednavajici o tom, kolik casu denné¢ primérné travi na uvedenych
komunikaénich prostiedcich. Udajné bylo naroéné na takovou otazku realné odpovédét.
Pro odstranéni rizika znehodnoceni vysledku, vyplyvajicich z dotazniku, byla otdzka
zjednodusSena a zjiStovala pouze, zda jmenovanym komunikacnim prosttedkiim vénuji

pozornost.

4.2.2 Vyhodnoceni a interpretace dat

K vyhodnoceni a interpretaci ziskanych dat byly kromé vysecovych a sloupcovych

grafil pouZity tyto statistické veli¢iny:

e Absolutni ¢etnost
e Relativni ¢etnost

e Aritmeticky pramér

e Median
e Modus
e Rozptyl
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e Smérodatnéd odchylka
e Sikmost

e Spicatost

Vysledky byly vyhodnoceny v programu MS Excel.
4.3  Aplikace kvalitativniho vyzkumu

4.3.1 Rozhovor

Cilem osobniho polostrukturovaného rozhovoru bylo doplnit, objasnit a verifikovat
dotaznik. Vyhodou polostrukturovaného rozhovoru je moznost odchylit se od pfedem
pripravenych otazek, nemusi se vSak dodrzovat jejich pfesnad forma. Vyhodou takového
typu dotazovéni je osobnéjsi piistup, diky némuz se dotazujici dozvi blizsi, osobnéjsi

informace, nezli pouze skrze dotaznikové Setfeni.

Polostrukturovany rozhovor se skldda z 10 otazek, rozdélenych od obecné k praktické
casti.
V kapitole €. 5 jsou prezentovany otdzky a vyhodnoceni odpovédi respondentek. Otazky

byly respondentkdm pfedem neznamé, bylo tak mozné zaznamenat spontanni odpovédi.

Rozhovor se fidil scénafem doloZenym v pfiloze €. 2.

U rozhovoru je vhodné si piedem stanovit formu, obsah a potfadi otazek,
aby nedochazelo k nedorozuméni a naruSeni rozhovoru. Dle KOZLA (2011)

je rozhovor strukturovan takto:

- Zahjjeni rozhovoru: Tazatel vysvétli cil vyzkumu a divod, pro¢ byl vybran
pravé dany respondent. Klicem k uspéchu je respondenta motivovat
ke spolupraci a pravdivym odpoveédim.

- Priibéh rozhovoru: M¢l by byt pouzit srozumitelny jazyk bez uziti odbornych
vyskytu Unavy béhem rozhovoru a dle miry standardizace dodrZovat

predepsané postupy.

- Zavér rozhovoru: Zpravidla se dava najevo, jak dilezitou roli maji pravé

respondentovy odpovédi.
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Struktura rozhovoru:

e Predstaveni tazatele a tématu diplomové prace

e Sezndmeni s tématem a ditvodem rozhovoru

e Zadost 0 mozné nahravani rozhovoru

e Rozhovor, tykajici se otdzek obecného charakteru

e Rozhovor, tykajici se otdzek konkrétnéjSiho charakteru
e Rozhovor, tykajici se otazek praktického charakteru

e Vyzvani respondentek k pfipadnym dodatkiim k tématu

e Podékovani a ukonéeni diskuze
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5. VYSLEDKY VYZKUMU, JEJICH INTERPRETACE A
VYHODNOCENI

5.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik obsahoval 15 otazek. Prvni otazka obsahovala demograficky udaj o vékové
skuping, kam respondentky patii. Otazky 2 az 4 byly zaméfeny na frekvenci vykonavani
aktivnich a pasivnich aktivit. Otdzky 5 az 12 zjiStovaly pohledy na pohybové lekce
zmnoha Uhld a preference respondentek. Posledni 3 otdzky jsou vénovany

komunikacnim prostfedkim a jejich vyuzivani cilovou skupinou 60+.

5.1.1 V¢ékova skupina respondentek

Otazka ¢. 1

Graf 1 Do jaké vékové skupiny pattite

Vékova skupina

12%

60 - 70 let

: 70 - 80 let
. 33% 55%
80 - 90 let

Otazkou ¢.1 bylo zjistovano zastoupeni poméru vekové kategorie. Nejpocetné)si
skupinou s 55% tvotily osoby mezi 60 az 70 lety, tzv. mladsi seniofi. 33% tvofi osoby
ve skuping€ 70 az 80 let, tzv. seniofi a zbylych 12% patii skupiné osob nad 80 let, tzv.

starym seniortim.
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5.1.2 Frekvence vykonavani pasivnich a aktivnich aktivit

Otazka ¢. 2

Graf 2 Jak casto se vénujete pohybovym aktivitam

Vénuji se sportovnim aktivitam

21% AMEF Ni
31% Témér nikdy

Obcas
Casto

28% Skoro porad
>_('(-> 0 "_/

../.J
(.-'/.

Otazka ¢. 2 zjiStovala, jak cCasto se respondentky vénuji sportovnim aktivitam.
Piekvapujicim vysledkem byla nejcastéjSi odpovéd’ ,.Casto”, se 48 % tvofi téméf
polovinu dotazovanych. Na zaklad¢ tohoto vysledku lze usoudit, Ze seniorkdm neni
zdravotni stranka lhostejnd, maji tendenci aktivné travit sviij volny Cas a predchazet
tak preventivné civilizatnim onemocnénim. MozZnost ,,skoro pofad” nasleduje s 31 %,
spolu s nejvice oznaCovanou odpovédi ,,Casto”, proto toto dotaznikové Setfeni vyvraci
predsudek o pasivité seniort a jejich nezajmu o aktivni zivotni styl. Senioii se z 21 %
veénuji sportovnim aktivitdm ,,obcas”, tedy pravdépodobné nahodile s ptateli ¢i rodinou.
Tito lidé nezaujimaji ke sportu negativni postoj, avSak nepfikladaji mu ani vyznamnou
dalezitost. Pozitivnim vysledkem se jevi skute¢nost, Ze moznost ,.skoro viibec”

neoznacila jedina respondentka.
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Otazka ¢. 3

Graf 3 Kolik hodin denné praimérné sedite/lezite (mimo spanek)

Primérna doba sezeni/lezeni za den
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Tabulka 1 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 3

5,625

Pramér

Modus

Median

Rozptyl

Smérodatna
odchylka

Koeficient
sikmosti

Koeficient
Spicatosti

Prdmérna doba
sezenif/lefeni za
den

4,517

6,200

2,490

1,003

0,966

Z grafu je patmné, Ze 75% respondentek prosedi/prolezi

coZ je vyznamné méné, nezli osoby v produktivnim veku.

Vysledek potvrzuje nejcastéji volené odpovédi v otazce €. 2. Je dilezité, aby seniofi
conejméné zatéZovali sviij pohybovy apardt sedavou statickou zaté€zi. S vysokou
pravdépodobnosti dochdzi k obecné stereotypizaci staii, spoustu lidi se domniva,
ze kdyz Clovék dosdhne dichodového véku, automaticky se tak stadvd pomalejSim,

pasivnéj$im, avSak vysledky vyzkumu potvrzuji opak. Seniorky maji vili primérnou

vice jak 3h denng,

dobu inaktivity sniZzovat, jelikoZ si jsou védomy nésledkil pasivniho Zivotniho stylu.
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Otazka ¢. 4

Graf 4 Kolik hodin denné primérné vykonavate pohybovou aktivitu (napf. chiize, sport)

Prumérna doba vénovana pohybové aktivité

za den
12
10 ———10
8
2
[a]
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i
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Tabulka 2 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 4

Prdmér

Maodus

Median

Rozptyl

Smérodatna
odchylka

Koeficient
Sikmosti

Koeficient
Spicatosti

Prdmérna doba

vénovana

3,872

5,960

2,441

1,036

0,292

pohybové aktivité

Polovina respondentek se shodla na vykonavani pohybové aktivity, zahrnujici jak sport,
tak klasickou chiizi, nakupy, atp. cca 1-3 hodiny. Dalsi polovina se pohybu vénuje pies
3 hodiny, vysledek je tedy rozhodné pozitivni. Na druhou stranu i pies relativné velké
mnozstvi Casu vénovaného pohybu se seniofi potykaji s bolestmi pohybového aparatu.
Neni totiz stoprocentné dano, ze se hybou efektivné a z pohybu t€zi maximum pro své
zdravi. DneSnim negativnim fenoménem je napt. Spatné drzeni téla. Tim, ze budou
dochéazet na cvicebni lekce, kde si naptiklad hodinu zacvi¢i, mohou pak z kvalitné

nastavenych lekci Cerpat i do béZného Zivota, a tak jej podstatné zkvalitnit.
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5.1.3 Pohled a preference zen 60+ v oblasti PA

Otazka ¢. 5

Graf 5 Jaké piinosy PA by Vas motivovaly k pravidelnému pohybu

Pfinosy PA, motivujici k pravidelnému
pohybu

1. misto 2. misto 3. misto 4. misto m 5. misto 6. misto
! 3,5 2,3 !
. 5,8 -
18,6 ° S
; 19,8 58
16,3
54,7
30,2
70,9
30,2
75,6
22,1
40,7 9,3
23,3
1
0,5 17,4 51
4,7 7,0 '
2,3 35 2,3 1,3
Socializace Sebevédomi Vzhled Pracovni Psychicka Zdravi
uplatnéni pohoda
Tabulka 3 Cetnosti odpovédi k otazce &. 5
1. misto 2. mista 3. mista 4. misto 5. misto 6. misto
Odpovéd Absolutni  |Relativni Absolutni  |Relativni Absolutni  |Relativni Absolutni  |Relativni Absolutni |Relativni Absolutni  |Relativni
tetnost cetnost (%) |Cetnost tetnost (%) |Cetnost tetnost (%) |Cetnost cetnost (%) |Eetnost cetnost (%) |cetnost cetnost (%)
Socializace 2 2,3 4 4,7 9| 10,5 19 22,1] 36 41,9 16 18,6
Sebevedomi 3 3,5 0| 0,0 35 40,7 26 30,2| 19 22,1] 3 3,5
zhled 2 2,3 5 7,0 20 23,3 26 30,2| 15 17,4 17 19,8
Pracovni uplatnéni 1 1,2 1 1,2 15| 17,4 3 9,3 14 16,3 47| 54,7
Psychicka pohoda 13 15,1 61 70,9 5 5,8 5 5.8 0 0,0 2 2,3
Zdravi 55 75,6 14 16,3 2 2,3 2 2,3 2 2,3 1 1,2
Celkem 86 100 86 100 86 100 86 100 a6 100 86 100
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Tabulka 4 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 5

L. o, Smérodatna| Koeficient | Koeficient

Primér Modus Median Rozptyl . ) - .

odchylka Sikmosti | Spitatosti
Socializace 4,523 5 5 1,389 1,179 -0,946 0,715
sebevadomi 3,779 3 a 1,033 1,016 -0,149 0,444
Vzhled 4,128 4 4 1,670 1,292 -0,144 -0,612
Pracovni uplatnéni 5,023 6 6 1,627 1,276 -1,036 -0,089
Psychicka pohoda 2,116 2 2 0,800 0,895 2,079 7,310
Zdravi 1,430 1 1 0,943 0,971 2,915 8,878

Respondentky jsou motivovany k pravidelnému pohybu pifedevsim udrzovanim
a zlepSovanim zdravotni stranky. DalSi otazka potvrzuje zijem respondentek
na zlepSovani zdravotni strdnky. Pro 75,6 % seniorek ptedstavuje hlavni motivaci
a k pravidelnému pohybu, zdravi. Jedna se tedy o dalsi otdzku, potvrzujici skutecnost,
ze se evidentné chtéji citit dobfe a védome si voli cestu aktivniho starnuti. Psychicka
pohoda hraje u dotazovanych velice dileZitou roli u 70,9 % seniorek a pifedstavuje
tak druhou hlavni motivaci seniorek k pravidelnému pohybu. Pravidelné vykonavéni
pohybovych aktivit miize pro seniorky znamenat novy smysl Zzivota, zabezpeceni
dastojnosti a zajisténi spoleCenského zivota. Vzhledem k nizké hodnoté rozptylu
a smérodatné odchylky vyplyva z uvedené tabulky, Ze na potadi prvni a druhé polozky
se shodlo pevné téméf ¥4 respondentek. Dalo by se konstatovat, ze zdravi a psychicka
pohoda velice souvisi se sebevédomim, zastupujicim tfeti misto, které lze posilit
pozitivnimi U€inky pohybovych aktivit, napf. ve formé zlepSeni paméti, drZzeni téla,
adaptibility na Zivotni zmény. Ctvrté misto zaujima motivace ve formé& vzhledu. Je tedy
patrné, Ze nckteré seniorky rozhodné na vzhled nerezignuji a jista ¢ast se k podpofeni
sebevédomi snazi o sviij zevnéjSek pecovat. Navazovani socidlnich kontaktl zaujima
predposledni misto, tato polozka pro né tedy nepifedstavuje vyznamnou motivaci
k pravidelnému vykondvani pohybovych aktivit, stejné¢ jako moznost se pracovné

uplatnit.
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Otazka ¢. 6

Graf 6 Libi se Vam ptedstava skupinové lekce urcené Vasi vékové kategorii

Libi se Vam predstava
skupinové lekce urcené Vasi
vékové kategorii?

13%

Ano

Ne

87%

Znacna vétSina dotazovanych by uvitala skupinové lekce uréené osobam jejich vékové
kategorie. Vékem dochdzi k biologickym zméndm organismu a je tedy tfeba této
skutecnosti pfizplisobit obsah lekce, eliminujici veskeré mozné obavy z ubliZeni
si na zdravi pfi samotném cviceni. Lekce je uzplisobena piesné k potfebam Zen nad 60
let, a naopak timto cvi¢enim zranéni ptfedchazeji zlepSenim rovnovéahy, nabytim svalové
hmoty, kostni hmoty, atp. Naopak 13% respondentek preferuje univerzalni lekce,

urcené osobam vsech vékovych kategorii.
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Otazka ¢.7

Graf 7 Jakou dilezitost pro Vas maji nasledujici kritéria, abyste se rozhodla pro pravidelnou navstévu skupinové lekce

Rozhoduijici kritéria pro pravidelnou
navstévu skupinové lekce
1. misto 2. misto 3. misto 4. misto 5. misto 6. misto
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Tabulka 5 Cetnosti odpovédi k otazce &. 7

1. misto 2. mista 3. misto 4. misto 5. misto 6. misto
Odpovéd [Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost tetnost (%) [Eetnost tetnost (%) |Eetnost cetnost (%) |Eetnost cetnost (%) |Eetnost tetnost (%) [Eetnost tetnost (%)
Cena 4 4,7 13 15,1 11| 12,8 21 24,4 25 29,11 12| 14,0
Dostupnost MHD 10 11,6 13 15,1 17 19,8 17 19,8 17 19,8 12 14,0
Profesionalita lektora 11 12,8 32 37,2 19 22,1 9 10,5 14 16,3 1 1,2,
vzdalenost 5 7,0 18 20,9 22 25,6 24, 27,9 13 15,1 3 3,5
vzhled zafizeni 0 0,0 0 0,0 9 10,5 5 5,8 15 17,4 57 66,3
Vyhovujici druh cvigeni 353 64,0 10| 11,6 8 9.3 10 11,6] 2 2,3 1 12
Celkem 86 100| 86) 100 86) 100 86| 100 86| 100| 86) 100

Tabulka 6 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 7

- » Smérodatna | Koeficient Koeficient

Pramér Modus Medidn Rozptyl . ) Y )

odchylka Sikmosti Epitatosti
Cena 4,000 3 4 2,000 1,414 -0,427 -0,766
Dostupnost MHD 3,628 4 2,466 1,570 -0,113 -1,058|
Profesionalita lektora 2,837 2 2,5 1,718 1,311 0,528 -0,752
Vzdalenost 3,337 4 1,572 1,254 0,017 -0,656
Vzhled zafizeni 5,395 5 6 0,983 0,992 -0,098 1,015
Vyhovujici druh cviceni 1,802 1 1 1,554 1,247 1,411 0,937
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Aby se zeny 60+ rozhodly k pravidelné navstévé skupinovych lekci, musi se setkat
s druhem cviceni, které jim bude obsahové pln¢€ vyhovovat, plnit ocekavani a saturovat
jejich potieby. Na tomto kritériu se shodla nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych, tedy
64 % a vzhledem k nizké rozptylenosti lze konstatovat, ze polozka ,,Vyhovujici druh
cvieni“ je skutecné prioritou pfi rozhodovani pro pravidelnou navstévu skupinové
lekce. Ptikladem je zlepSeni flexibility kloubt, fyzické kondice, stability, posileni
hlubokého stabilizacniho systému pro zajisténi vzpfimeného drzeni téla atp.
Profesionalita lektora zaujima druhé misto. Je dualezité¢, pokud maji klientky
s jednotlivymi cviky problém, navrhnout modifikaci, vSe dikladné vysvétlit a dokazat
poradit. Tim se klientky ujisti o kvalit¢ poskytovanych sluzeb a budou se rady vracet.
Na ttetim az ¢tvrtém misté se umistila polozka vzdalenost. Seniofi maji sice hodn¢ Casu,
avsak Casto je pro n¢ népln lekce energeticky narocnd, natoz aby absolvovali dlouhou
vzdalenost cestou do a ze zafizeni. Piekvapivym vysledkem je umisténi polozky cena na
patém misté. V ptipadé respondentek v diichodovém véku bylo ocekdvano umisténi
ceny na vyssi pricky. Toto umisténi tedy vypovida o ochoté do zdravi investovat,
jelikoz pro respondentky pfedstavuje dalezitou hodnotu. Nejméné dilezitym kritériem
je vzhled zafizeni, coz odpovida realité a zkuSenostem, kdy cvicebni lekce neprobihaji
v luxusnich centrech, ale ve Skolnich télocvicnach a pfesto jsou hojné

navs§tévovany. Na tomto stanovisku se pevné shodlo 66% dotazovanych.
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Otazka ¢. 8

Graf 8 Jaky typ PA preferujete

Preferovany typ pohybové
aktivity
13% Posileni svalt trupu
= Zlepseni fyzické
kondice
‘ Relaxalni cviceni
. 33%
4 Mobilizace kloubl
21%

CviCeni, zaméfené na posileni svali trupu, je vysoce preferované ziejmé kvuli
povédomi o jeho blahodarnych ucincich na oblast zad, se kterou maji lidé vyssiho véku
obvykle problémy. Ptfedstavuje tak idedlni volbu, jak aktivovat hluboky stabilizacni
system, odstranit tak svalové dysbalance, s tim spojené bolesti a pozitivnim smérem

ovlivnit psychickou pohodu.

Vzhledem k hektickému stylu Zivota, seniorky volily jako druhy oblibeny typ pohybové
aktivity cviceni relaxacni, uvolilujici t€lo i mysl. Pro lepsi schopnost zvladat stres,

naucit se vnimat své télo a naucit se uzitecné dechové techniky.

Fyzickou kondici si chece zlepsit a udrzet 21 % respondentek a nejméné osob zvolilo

vvvvvv

aktivit u starnouci populace, zajist'ujici plynulost v kazdodennich vSednich ¢innostech.

Kloubni pohyblivost je nezbytna pro vykonavani vSednich Cinnosti.
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Otazka ¢.9

Graf 9 Maximalni pocet cvi¢enci/lekce

Maximalni pocet cvicencu na lekci (z
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Tabulka 7 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 9
Priimé Mod Medis R | Smérodatna Koeficient Koeficient
ramer oaus ecian ozpty odchylka sikmosti Epitatosti
Poiet cvitenci 11,735 10 10 20,562 4,535 1,634 4,208

Otazka ¢. 9 zjistovala maximalni akceptovatelny pocet cvicencli na jedné lekci. Dle
respondentek je idedlni pocet cvicenct 10. Jak lze vy¢€ist zgrafu ¢. 9, primér
je ovlivnén extrémni hodnotou 30, vychazi se zde tedy zhodnoty medidnu. Pokud
je ucastnikll na lekci vice, pak kleséd presnost a kvalita lekce. Vyhodou muze byt vyssi
piijem z vétstho poctu néavstévnika, efektivita vSak muze klesnout, jelikoz nelze
zabezpecit spravné provadéni cvikl u vSech jedinct. Pfi stanoveném poctu ucastnikil
se klientky navzajem poznaji, zvyknou si na sebe a tim dochazi k vy$§i motivaci
dochézet na cvicebni lekce a t&Sit se na soudrzny kolektiv. DalSich 47 respondentek
vyjadfilo oznaCenim polozky ,,libovolné mnozstvi® svlij neutralni postoj k celkovému

poctu ucastnikli na cvicebni lekci.
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Otazka ¢. 10

Graf 10 Kolik dni v tydnu byste rada dochéazela na cviceni
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Tabulka 8 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 10

Pramér

Modus

Median

Rozptyl

Smérodatna
odchylka

Koeficient
Sikmosti

Koeficient
Spicatosti

Pocet dni za tyden

2,071

2

2

1,495

1,223

2,368

7,391

Respondentky mayji pocit, Ze nejoptimalnéjsi po€et navstév cvicebnich lekei jsou 2 dny

v tydnu. Tento tdaj potvrdilo 48% seniorek. Pro Zeny 60+ je takova frekvence vhodna

pro udrZeni télesné kondice.

Pokud se bude vychazet z otazky ¢. 4, kde je uveden pocet hodin stravenych
pohybovymi aktivitami, jiZz se dd hovofit o aktivhim zpiisobu zivota seniori.
Samoziejmé& je potieba ke cvicebnim lekcim pifidavat individualni pohyb formou
prochazek, prace na zahradce, cyklistiky, atp. pro neustalé Cerpani pozitivniho u¢inku

z fyzické aktivity na biologickou i psychickou stanku, prevenci proti socidlni izolaci

a prevenci proti civilizaénim onemocnénim.
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Otazka é. 11

Graf 11 Jaka denni doba by Vam vyhovovala

Vyhovujici denni doba

10% | 7%
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27% \ Dopoledne
: Odpoledne

56% ,"‘ Vecer

Na otazku, tykajici se vyhovujici denni doby pro pravidelnou dochézku na cvicebni
lekce, se 56% respondentek shodlo na dopolednich hodindch. Respondentky jsou
dichodového veku, pouze obcas dochazeji na brigddy a disponuji tedy dopoledne
volnym casem. Jednd se o idedlni denni dobu, jelikoZ ma organismus dostatek energie,
vyplavi béhem cviceni endorfiny, nastartuje se metabolismus a takové nabuzeni
by mélo nasledné klientky doprovazet po zbytek dne. Klientky se tak budou citit 1€pe
a produktivnéji. Dopoledni hodiny jsou zaroven finan¢né vyhodnéjsi, jelikoz pronajmy
cviebnich prostor jsou mnohem niz8i, nezli v odpoledni S$picce. Niz8i, avSak
nezanedbatelné procento respondentek by rad¢ji navStévovalo cvicebni lekce

odpoledne, pravdépodobné z davodu stalé vydelecné cinnosti €1 alternativnich

dopolednich aktivit.
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Otazka ¢. 12

Graf 12 Jaka je pro Vas maximalni pfijatelna cena za cvicebni lekci?
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Tabulka 9 Popisné statistické ukazatele otazky ¢. 12
Primar Modus Median Rozotyi Smérodatna Koeficient Koeficient
Pty odchylka tikmosti Ypitatosti
Maximalni
pfijatelna cena za 103,333 100 100 1897,863 43,564 0,736 0,193
cvicebni lekci

Maximalni pfijatelna cena lekce pro dotazované predstavuje primérne 103 K¢, pfi¢emz
takova cena je redlna vétSinou za predpokladu vétSi ucasti cvienkyn, coz sniZuje
kvalitu lekce, anebo za pomoci dota¢nich prosttedkil. Lze si zde povSimnout, Zze median
100 K¢ se nevzdaluje vyrazné od priméru 103 K¢&. Maximalni navrzena hodnota byla
225 K&, coz by odpovidalo dneSnimu trendu v modernich fitness centrech. Naopak

nejnizs§i hodnotu 35 K¢ 1ze oc¢ekavat v télovychovnych jednotach, sportovnich klubech,

atp.
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5.1.4 Vyuziti komunikacnich prostiedkil

Otazka ¢. 13

Graf 13 Se kterymi komunikacnimi prostredky, uréenymi Vasi vékové kategorii, se nejcasteji setkavate

Komunikacni prostredky

Internet - E-mail

6% Internet - socidlni sité
1o 26% Casopisy
A
Noviny
‘ ‘ Letaky
| 5% 9%

: Venkovni reklama (plakaty,
» 4% ;
billboardy)

Telefon (SMS, volani)

et e e

Veletrhy, vystavy

Seniorky 60+ se setkavaji nejCastéji s reklamnim sdélenim na internetu, pfes email,
coz koresponduje s vysledky vyzkumu ,,Starci na netu”, uvedenym v teoretické ¢asti.
Oproti vysledku ze starSich vyzkumi, zjiStujicich potencidl internetu ve smyslu
komunikacniho prostiedku, oslavujiciho seniory, l1ze konstatovat, Ze prostiednictvim

internetu, konkrétné€ e-mailu, Ize seniory relativné tispé$né oslovit.

Setkavaji se také s marketingovymi sdélenimi pies telefon, kdy operatoii cCasto
seniorim prezentuji svou nabidku. Tento druh osloveni vSak seniorky odmitaji,
povazuji jej za obtézujici.

Tisténé komunikacni prostfedky se také snaZi na tuto cilovou skupinu cilit svymi
sdélenimi 1 napf. v ramci odbornych ¢lankidi. Na respondentky je tedy cileno
prostiednictvim novin a casopist, které si u starSi generace stidle zachovavaji

nezanedbatelnou roli.
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Dle vyslednych dat respondentky evidentné nevénuji tolik pozornost socidlnim sitim,
venkovni reklamé, letdkim, ani reklamnim sdélenim na veletrzich, tyto polozky

zastupuji velice nizké procento.

Otazka ¢. 14

Graf 14 Které z komunikaénich prostfedkti denné pouzivate

Denné pouzivané komunikacni
prostredky

12%
20%

Smartphone / telefon
17% Pocitac

Televize

T Cteni ¢asopist
o

X Cteni novin

Mezi nejfrekventovanéji pouzivané¢ komunikacni prostfedky patii, jak bylo
predpokladéano, televize, jednd se tedy o dlouhodoby stereotyp. Televize stale
pro seniory ptedstavuje znacné viditelné reklamni sdéleni, takovd forma prezentace

vSak obnasi vysoké néklady. Dle vyzkumu UFO (2008) je generace 60+ povazovana

za televizni generaci.

Prekvapivé bylo pouzivani pocitace a smartphone v relativné vysokém pomeéru.
Zde se potvrzuje, ze se vyrazné¢ zvySuje pocitaovd gramotnost u seniord
ajejiz mozné tedy tuto cilovou skupinu oslovovat i online komunika¢nimi prostredky.
Diilezitost pocitacti a smartphone v rdmci CS 60+ evidentné vzrostla na vyznamnosti.
Seniofi postupné zacinaji objevovat vyhody uzivani téchto komunika¢nich prostiedki

a uz pro né ve vétsiné piipadech rozhodné nepiedstavuji tabu.

Cteni Casopisti a novin je také stile v kurzu, respondentky jsou na tuto formu

komunikac¢nich prostfedki zvyklé.
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Otazka ¢. 15

Graf 15 Jakym aktivitam se nejvice vénujete na internetu

Aktivity na internetu

E-mail
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- zdravi

Pokud Zeny 60+ pouzivaji internet, nejvice vyuzivaji emailovou schranku a ¢tou denni
zpravy. Varianta reklamni nabidky, obsazené v odborném clanku na internetu
by se jevila jako idedlni, cena by se zde vSak obdobné jako u televizni reklamy

vysplhala na horentni sumu.

Vzhledem k tomu, Ze ¢te velky podil seniorek zpravy na internetu, u nékterych jedincti
dochdzi ke ztrat¢ z4jmu o noviny a cCasopisy, které se stavaji financné narocné&jsi
variantou v poméru cena : mnozstvi informaci. Mezi mén¢ oblibenou c¢innost,
v porovnani s komunikaci pfed e-mailem a ¢tenim zprav na internetu, patii vyhledavani
informaci o zdravi, zbozi i sluzbach, coz predstavuje ptekvapivou odpovéd vzhledem
k Sificim se informacim o aktivité seniori na internetu. Pravdépodobné uptednostiiuji

osobni nakup a zprostiedkovani informaci o zboZi a sluzbach.

Socialni sité respondentky pouzivaji spiSe sporadicky. Pro korespondenci stale

uptednostiuji formu e-mailu.
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Skupinové shody a odliSnosti

Shody

Skupiny FTVS a ,,ulice” maji nejvyssi pocet respondentek ve véku 60 - 70 let
Skupiny FTVS, Pedf a Pfirodovédecka fakulta se Casto vénuji sportovnim
aktivitdm

Vsechny skupiny denné (mimo spanek) pramérné sedi/lezi vice nez 4 hodiny

FTVS, PedF a Piirodovédecka fakulta denné¢ shodné vykonavaji pohybové

aktivity primérné 3 hodiny

Vsechny skupiny za nejvétsi motivaci k pohybové aktivité povazuji zdravi

a psychickou pohodu

Vsem kategoriim se zamlouvéd skupinova lekce, zohlediujici zmény pisobici

na organismus vlivem starnuti

Pro FTVS, PedF a Pfirodovédeckou fakultu jsou pro tucast na cviceni

rozhodujici druh cvi€eni a profesionalita lektora

FTVS, PedF a Pfirodovédeckd fakulta shodné preferuji posileni svald trupu

a relaxacni cviceni
PedF, Pfirodovédecka fakulta a ,,ulice” povazuji za dostatecné cvicit 1x tydné

Vsechny skupiny povazuji za nejvhodnéjsi dobu pro pohybovou aktivitu ranni

a dopoledni hodiny

Nejfrekventovangjsi aktivitou na internetu je pro skupinu FTVS, PedF

a Prirodovédeckou fakultu email a ¢teni zprav
FTVS, PedF, Piirodovédecka fakulta denné€ nejvice uzivaji pocitac a televizi

FTVS a ,,ulice” jsou za lekci pohybové aktivity ochotny zaplatit 100 K¢
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Odli$nosti

e Skupina PedF a Pfirodovédecka fakulta je nejstar§$i zkoumanou skupinou,

ptrevlada kategorie 70 - 80 let
e Skupina ,,ulice” se sportovnim aktivitdm vénuje méné - jen obcas
e Skupina ulice denn¢ vykonava pohybové aktivity vice nez 4 hodiny

vvvvvv

e Pro ,ulici” profesionalita lektora nehraje podstatnou roli, dualezitéjsi

je vzdalenost mista cvicenti
e Ulice” na prvni misto klade zlepseni fyzické kondice

e Celkova neshoda se tykéa poctu osob ve skupiné — nejméné respondentek pochazi

z ,,ulice”, vice z FTVS, nejvice z PedF a Ptirodovédecké fakulty

Cv v

e OdliSnosti jsou zietelné u nefrekventovanéj§iho styku s komunikacnimi
prosttedky kromé televize — FTVS pouzivd internet a telefon, PedF

a Ptirodovédeckad fakulta internet a asopisy, ,,ulice” preferuje telefon a ¢asopisy
e Ulice” nejvice denné pouziva telefon a televizi

e Ulice” se na internetu nejvice vénuje socialnim sitim a cteni zprav

Celkovy pohled

e Nejvetsi skupina respondentek patii do vékové kategorie 60 - 70 let, ale figuruje
zde 1 nezanedbatelné mnozstvi osob 70 - 80 let a dokonce osoby ve véku 80 - 90

let
e Polovina respondentek se sportovnim aktivitim vénuje ¢asto

e V¢étSina respondentek prosedi denné v priméru 4 hodiny a pohybové aktivity

jsou vétSinou vykonavany 3 hodiny denné

e Jako motivacni faktory se na Spici umistily zdravi, psychicka pohoda

a sebevédomi

e Veétsing dotazovanych se libi pfedstava cviceni shodné vékové kategorie
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e Pro rozhodnuti castnit se skupinovych pohybovych aktivit hraje dulezitou roli

charakter cviceni a profesionalita lektora
e Vétsina respondentek preferuje posileni svall trupu a relaxacni cviceni

e Vétsina dotazovanych akceptuje cvicebni skupinu do 12 osob, cviceni 2x tydné

(diky silné skupin€ FTVS) a to dopoledne
e V¢tSina je ochotna za cvicebni lekce zaplatit cca 100 K¢
e Nepocitaje televizi, vétSina se nejCastéji setkava s internetem a telefonem
e VétsSina respondentek denné, a to stejné Casto, pouziva televizi a telefon
e VétSina respondentek se na internetu nejvice vénuje e-mailové posté a Cteni

zprav

5.2 Rozhovor

Dalsi dulezitou metodou byl polostrukturovany rozhovor, ktery navazuje

na dotaznikové Setfeni a vice ho konkretizuje.

Polostrukturovany rozhovor se sklada z 10 otazek, rozdélenych od obecné ke specidlni

&asti. Ukolem rozhovoru je doplnit a verifikovat dotaznikové $etieni.

Obecné otazky

Otazka ¢. 1 Jaka negativa piinasi pfibyvajici veék?

15 respondentek, starSich 60 let povazuji za negativum, spojené s rostoucim vékem,
pfedev§im zhorSovani zdravotniho stavu. Hlavnim nedostatkem v rdmci télesného
zdravi uvadi omezenost pohyblivosti, pruznosti, piibyvajici véha, riziko vzniku
artritidy, problém s bolestmi zad, degenerace vnitinich orgdnti, nachylnost k nemocem
a pravdépodobnost navratu nemoci z mladi. 5x byly jmenovany dopady, negativné
pusobici na psychickou pohodu, v podobé socidlni izolace, ztraty partnera, pratel

a vznik apatie k aktivnimu Zivotu.

,,Objevuje se omezenost rozsahu pohybu, s tim jsou zdroven spojené obcasné bolesti

a clovek se ndasledné pohybu paradoxné miize vyhybat.”
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Otazka ¢. 2  Jaké Ctyfi zivotni hodnoty jsou pro vas dnes prioritni?

vvvvv

nazor, ze pokud je clovek zdravy jak po psychické tak po fyzické strance a stale pracuje
na udrzeni zdravi, pak se ¢lovek citi dobte, dostatecné siln€, aby pracoval na oblastech,
ve kterych se naopak nedafi. Rodinu povazuji za zéklad. Prioritni dulezitost maji déti
a vnoucata, kterd v mnoha ptipadech pfedstavuji zivotni napli a radost, coz prospiva
psychické pohodé v podobé prevence proti socidlni izolaci, dochéazi k socializaci, ktera
tvortila dalsi dulezitou hodnotu. Moznost vénovat se vnoucatiim piispiva také k naristu
fyzické aktivity u seniorek, jelikoz se o vnoucata staraji, jezdi s nimi do piirody a mensi

déti vozi v kocarku.

Pro zachovéni aktivniho Zivotniho stylu dal$i hodnotu pfedstavuje prace vydélecného
i nevydélecného charakteru. Jakmile se €lovek stane pasivnim, pravdépodobné dojde

ke zhorSeni prioritni hodnoty zdravi.

,,Na prvnim misté je zdravi a od néej se vSe ostatni odviji, miizete se vénovat deétem,

vroucatim a byt stale sobéstacny.”

Otazka ¢. 3  Jaké jsou moznosti a cesty, kterymi lze Zivot 3. v€ku zkvalitnit?
Negativni dopady ptibyvajiciho veku, uvedené v odpovédich u otazky €. 1, 1ze tdajné
zmirnit ¢1 Gplné eliminovat pfevazné pomoci pohybu. Provadéni pohybovych aktivit
v jakékoliv form¢ bylo Casto oznaCovdno za moznost, jak zistat stale aktivni, peCovat

o své zdravi, navazovat a udrZovat kontakty. Pohybem lze zvysit sebevédomi a zlstat

dlouhodobé¢ sobéstacny.

Respondentky se shodly, ze k pravidelnému pohybu patii také vhodna strava, majici
znacny vliv na celkové zdravi a dilezitost také nese pozitivni pfistup k Zivotu,

byt schopen se zasmat a nepfipoustét si znamky starnuti.

,,Jednoznacné pohybem, nejhorsi je se stat pasivnim.”
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Konkrétni otazky

Otazka ¢. 4 Jaky je Vas vztah k pohybu?

Vztah k pohybu maji vSichni dotazovani pozitivni. Védi o tom, ze pro udrzeni zdravi
je pohyb nezbytny. Pievazna Cést respondentek se aktivné hybe, najde se vSak cast,
kterd si je dulezitosti pohybu védoma, ale zabranu udajné tvoii v€kem piibyvajici
pohodlnost a bolest, kvili které se domnivaji, ze by si v ramci pohybové lekce

nezacvicila.

,»Rozhodné pozitivni, prispiva k tomu muj pes, zahrada a jednou tydné chodim na lekce.

’

Zahrnuji jak aerobni aktivity tak posilovani a relaxaci.’

., Vztah mam k pohybu kladny, avsak maximalné chodim na ndakup ¢i se psem, se starim

totiz prichazi neprekonatelna lenost.”
Otazka ¢. 5 Preferovala byste cvi¢eni zaméfend spiSe na:
a) krasu a svézest
b) vykon a pohyblivost
¢) zdravi
d) zébavu s moZnosti navazani novych vztaht

Pohybové lekce by mély byt predev§im zdravotniho rédzu, coz odpovida nejcastéji

vyicené Zivotni hodnoté, tedy zdravi.

Respondentky, pravidelné¢ provozujici pohybové aktivity, by preferovaly pohybové

lekce se zamétenim na vykon.

1

,, Urcité zdravi, ale také se chodim na lekce bavit, miluji, kdyz se cvici na hudbu.’

Otazka €. 6 Jaké prinosy pohybové aktivity vas nejvice zajimaji?
a) zlepSeni fyzické kondice
b) relax
c) pilates, zpevnéni stiedu téla

d) mobilizace kloubt
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Z nabizenych moznosti pifinosi pohybovych aktivit se nézory lisi v zavislosti
na potiebach dotazovanych. VSechny nabizené piinosy byly uzivany, zadna z nich

nebyla vyrazné Castéji volena.
.,V dnesni dobé urcite relaxacni cviceni””

Praktické otazky

Otazka ¢.7 Veénujete se alesponi 1x tydné sportovni aktivité? Jaké?

Dotazované se vénuji prevazné alesponn 1x tydné sportovni aktivité, jako je napf.
plavani, tenis, turistika, Alpining, Cchi-kung, Tai-chi, zdravotni cviceni nebo absolvuji

alespon prochazky. Castou motivaci k prochazkam jsou psi.

Pouze minimum respondentek uvedlo, ze cilené sportovni aktivitu nevykonavaji, avSak
maji povédomi o jeji prospeésnosti ke zdravi.

’

,, K normalnimu cviceni bych si rada nasla cas i na plavani.’
Otazka ¢. 8 Myslite si, ze je lepsi cvicit v mensi vékové a pohlavné homogenni
skupiné, nez ve skupiné€ oteviené?

Respondentky se shodly jednoznacné na preferenci mensi skupiny, cca do 10 ucastnik.
PievaZzovalo pfesvédceni, Ze idedlni je cviceni v homogenni skupiné. Tento ndzor vSak
nebyl uplné jednoznacény. Nekteré ucastnice vyzkumu preferovaly veékovy mix,
aby je udajné star$i cvicenkyné nezdrzovaly, nemély pocit sounalezitosti se starSimi
ucastniky, doslovné pry nepatii do tzv. starého zeleza.

,, Zalezi na velikosti télocvicny, ale idedlni pocet ucastnikit by mel byt maximalne 10”
Otazka ¢. 9 Kterou dobu pro pohybové aktivity povazujete za nejvhodné;jsi?
Ucastnice interview se shodly, Ze nejvhodnéj$i doba pro pohybové aktivity je rano

a dopoledne, od 8:00 do 12:00. Dtivodem je mira ¢ilosti. Cviceni ve vecernich hodinach

respondentky hodnotily jako nevhodné z diivodu vétsi unavy.

,,Rozhodné dopoledne, kdy mam nejvice energie, odpoledne venuji jinym zalibam

a vecer jsem unavend.”

Otazka €. 10 Zhruba jakou financni ¢astku Vam Vas Zivotni styl a financni situace

dovoli mési¢né vénovat vasim zalibam?
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Utastnice vyzkumu se v odpovédich lisily. Z vysledného praméru vyplyva, ze Zeny

60+ jsou ochotny za zéliby jakéhokoliv charakteru vydat mési¢né cca 1050 K¢.
., Musi se vzit v potaz, zZe jsem v duchodu, tudiz musim dukladné pocitat.”

Otazka €. 11 Je Vam spise sympatické se v ramci zbozi a sluzeb inspirovat na internet

¢i v novinach/Casopisech/letacich?

Na otazku, tykajici se pouzivani internetu, bylo odpovidano piedevsim kladné. Osoby
internet nepouzivajici jsou nazoru, ze jej nepotiebuji. Staci jim obycejny tlacitkovy

telefon, kterym se dovold zndmym a roding, at’ jim potiebné informace vyhledaji.
,, U mé vede internet, tam najdete vse, ale prohlizim si i letaky.”

Obecné odpovédi takto ziskané jednoznaéné potvrdily vétSinové vysledky ziskané
dotaznikem, tj. celkové zdravi jako cil. Osobné provadény rozhovor, ktery je mnohem
intern¢j$i neZ neosobni dotaznik, vnasi do vyzkumu vyssi stupeni detailizace, ktera Casto
presahuje kladené otazky. To klade zvySené naroky na jejich interpretaci, kterd muize
byt ¢asteéné v rozporu s vysledky dotazniku, aniz by je zcela negovaly. Jako priklad lze
uvést ,kloubni pohyblivost”, kterd v dotazniku neni profilujici. V diskrétnich
podminkach se vSak respondentky zminuji o kloubech, artritidé, bolesti zad, a i tfeba

postizeni vnitinich organd, coz se v dotazniku schova pod polozku zdravi.
Je naprosto ziejmé, Ze vétSina respondentek si uvédomuje:
a) Pohybova a se zdravim souvisejici negativa stafi
b) Zdravi a pohybovou aktivitu jako vysokou hodnotu
¢) Zdravi a pohybovou aktivitu jako vhodnou cestu k plnohodnotnému Zivotu

V ramci rozhovoru se respondentky pfiznavaji i k volnim nedostatkim (lenost,
pohodlnost), nebo subjektivnim piekazkdm (bolest), které brani k ucasti na cilenych

pohybovych aktivitach.
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6. MARKETINGOVA KONCEPCE PROGRAMU PRO
CS SENIOREK 60+

Za pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovoru bylo mozné cilovou skupinu 60+ blize
poznat, efektivné rozpoznat potieby cilového trhu a tedy navrhnout vhodnou

marketingovou koncepci.

6.1 Trh

CviCeni pro seniory zacind nabyvat na vyznamu vzhledem k neustile starnouci
populaci. V zdjmu spolecnosti by méla byt propagace zdravého Zzivotniho stylu
a s nim spojeného pravidelného pohybu. S nabidkou takového druhu cviceni ptichazi
vétSinou télovychovné jednoty, sportovni kluby, ale soustfedit se na cilovou skupinu

seniortl zacinaji i soukromé spolecnosti.
Trh s takovym produktem stdle neni dostatecné rozsifen i ptesto, Ze by mohl nabyt
znacného potencialu do budoucna. Z provedenych rozhovori vyplyva, ze seniorky jsou
achtéji byt aktivni. Naro¢nou ulohou vsSak bude ziskat jejich prvotni davéru,
aby si pfisly cviceni vyzkouSet na vlastni kazi a dosly tak k zavéru, ze i kdyz staii obcas
pfinasi obtiZze s pohybovym aparatem, vZdy se najde zpiisob, jak cvi¢it bezbolestné,
ucelné, zdbavnou formou a mit moznost si uvédomit, jakou dalsi formou Ize kvalitné
vyplnit volny cas.
Z diplomové prace vyplyva, Ze cilovou skupinu tvofi Zeny star$i 60 let, které maji zdjem
na zkvalitnéni zivota pomoci pohybu. Potencialni klientky pochdzi z Prahy. Jedna
se o segment s predpokladanym riistovym potencialem.
SluZby jsou nabizeny:

e Osobam v dichodu, které by rady naplnily efektivné svlij volny cas

e Osobam, touzicim po navazani novych socidlnich kontakta

e Klientkam, kter¢ si cht&ji odpocinout od uspéchaného Zivota

e Klientkdm, touZicim po zmirnéni ¢i eliminaci bolesti zad

e Klientkdm s cilem zlepsit flexibilitu

e Klientkam, které chtéji zvysit své sebevédomi
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e Klientkdm, majici zdjem o okyslieni organismu formou aerobnich aktivit

a dosahnout tak pocitu vyssi vitality

Propagace programu je uzpusobena cilové skupiné zenam 60+ a méla by potencidlni
klientky pfimét k pravidelnému pohybu pro zachovani zdravotniho stavu, umoznujiciho

kvalitn€ zit a byt sobéstacny.

Zamérem autorky je, aby byly s nazvem programu Vitdlni Zena 60+ asociovany
uzite¢né stravené hodiny plné pohybu pod profesionalnim vedenim, v pfijemné domaci
atmosfére. Cilem je, aby se na ucastniky cviceni nehledélo neosobné jen jako
na prostého zakaznika, ale jako na soucast soudrzné party zen, které¢ jdou za podobnym
cilem. Klientky se maji pfi cvi€eni citit uvolnéné, sebevédomée a proto jim jako ptidana
hodnota bude k dispozici na zavér kazdé lekce moznost vyjadrtit se k absolvované lekci,

cviklim, pocitim z progresu, atp.
Cilem podnikanim je:

e Oslovit cilovou skupinu 60+ vhodnym a cenové dostupnym komunikacnim

prostfedkem

e Presvédcit Zeny nad 60 let o prospéSnosti pohybové aktivity pomoci pfedstaveni

cviCebnich programt
e Utvofteni dobrych a pevnych vztahti s klientem
e Spokojenost klientek
e Vytvofit si kladnou reputaci
e rozsifeni klientské zakladny na zakladé¢ pozitivnich ohlasti
e Dosahnout image ptatelského a osobniho pfistupu

Dalsi dualezité informace, tykajici se analyzy trzni situace se nachazi v kapitole ¢. 6.2,

veénujici se mj. potencialnim zdkazniktm.
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6.2  Marketingovy mix

Marketingovy proces jako zakladni nastroj obchodni strategie podniku je zalozen
na tzv. marketingovém mixu, ktery je slozitym systémem s detailni strukturou.
Ustiednimi prvky marketingového mixu jsou zejména produkt, cena, misto, propagace,

lidé a procesy.

6.2.1 Produkt

Velmi tzce vymezena cilova skupina zékaznikid, tedy seniorek 60+ rozhodné neni
standartni a pfinasi fadu zvlastnosti. Jednou z nich je origindlni produkt,
coz je specificky program PA uSity seniorkdm piimo na t¢lo. To je umoznéno
jak na zakladé obecnych a bliz§ich znalosti charakteru cilové skupiny vcetné jeji
motivace, tak 1 na zdklad¢ jejich hlavnich hodnotovych orientaci a preferenci,

ovétenych empirickym vyzkumem.
Produktem se v ramci této diplomové prace mysli cely pohybovy program pro cilovou
skupinu seniorek 60+.

Aby bylo moZné sestavit program, obsahujici vhodné pohybové aktivity, je tieba védet,

vvvvv

lidem po 60 letech véku.
Aerobni aktivita

Program by mél vzdy zahrnovat aerobni aktivitu. Dlivodem je zvySena aktivita organt,
jako jsou srdce a plice. Aktivitou aerobniho charakteru se posiluje srdec¢ni ¢innost,
obnovuje se a zvétSuje kapacita plic. Zaroven se jedna o idealni zptsob, jak si udrzovat
¢i snizovat télesnou vahu, podpofit memorovani, zvysit vydrz a kapacitu plic, které jsou
nasledné schopny pojmout vice kysliku a s vys$§i Gc¢innosti odvedou vice odpadniho
oxidu uhli¢itého. Prikladovymi aktivitami jsou rychld chize, lehky jogging, tanecni

sestavy a hry aerobniho charakteru.
Posilovact aktivita

Posilovani poskytuje posilovanym svalim silu a vydrz, tim zaroveil kosti a klouby
ziskéavaji oporu. Silny svalokosterni systém je pak velkym piinosem pro bezbolestné
zahradkareni, uklid, nadkup, atp. Mezi posilovaci pohybov¢ aktivity patii zvedani zavazi,

prace s vlastni vahou ¢i cviceni s pruznymi gumami.
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Flexibilita

Pohybové aktivity se soustfed’ujici na flexibilitu svali a kloubt, zajistuji moznost
je vyuzivat v plném rozsahu. Piinosem je uvolnéni ztuhlych svalt a kloubii, nervového
systému a v pripad¢ zapojeni komplexnéjSich aktivit 1ze ocekéavat zlepSeni koordinace.
Cviceni zamétujici se na flexibilitu mize byt zavéreCnou ¢asti pohybové lekce, ¢i naplni
celé¢ lekce, pokud je vykonavana napf. formou jogy, pilates, port-de-bras, tai-chi

cviceni, propojujici tanec se samotnym stre¢inkem, spinalni cviceni, atp.
Stabilita

Stabilita se velice efektivnim zptisobem buduje vySe zminénym posilovanim, ne vSak
pouze povrchovych svalii, avSak pievazné¢ sval hlubokého stabiliza¢niho systému.
Jedna se o svaly, zajiStujici stabilitu patefe. Vyuzit 1ze cviceni pilates, balancnich
pomucek a nejriznéjSich stabilizac¢nich cviceni. Pro osoby nad 60 let je udrzovéni
stability velice dilezitym prvkem. Je tolik potfebnd pro celodenni fungovani, slouzi

jako prevence proti padam.
Relaxace

Slouzi v ramci pohybové lekce, idedlné na zavér, jak ke zklidnéni tepové frekvence,
sniZzeni napéti ve svalech, tak k psychohygiené a pro uvolnéni mysli. Pouzita mtze
byt joga, dychaci techniky, mobiliza¢ni cviky z pilates, Jakobsonova metoda,
kde se cvic¢enci nauci svaly aktivovat a nasledné uvolnit a metody vedouci k celkové

svalové relaxaci, ¢i automasaze.

Pohybovy program nese nazev Vitalni Zena 60+ a nabizi 4 rizné druhy PA, které jsou

také oznaceny nazvem.
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Tabulka 10 Program Vitalni zena 60 +

Vitalni Zena 60+
Pilates Vnoucata mi mohou vlézt na zada
Yoga, Thai-chi Znovu se nadechnout
Aerobni PA Rozbusilo se mi srdce
Cwviceni na zidlich Toto cvi¢eni mi sedne

Pilates — Vnoucata mi mohou viézt na zada

UNGARO (2012) predstavuje pilates jako cvi¢eni, napomahajici k vyrovnani svalovych
dysbalanci, protahovani, uvoliiovdni a posileni oslabenych svali. Metoda pilates klade
diraz na spravné dychani, techniku, aktivaci bfiSnich svali a svali panevniho dna.

Je tieba se soustfedit na kazdy pohyb, jde tedy o propojeni téla a mysli.

Vyhodou tohoto cviceni je skutecnost, ze zde lze velice jednoduse ptizpisobovat
intenzitu cvi¢eni podle kondice a zdravotniho stavu. Podle sloZeni skupiny lze tedy
aplikovat uroven od rehabilitacniho pilates po pilates pro fyzicky zdatnéjsi jedince.
Tento typ cviCeni odstrafiuje problém s bolestmi zad, flexibilitou, inkontinenci,

rovnovahou a mnoho dalSich neduhu.

Joga, Tai-chi — Znovu se nadechnout

BROWN (2006) vysvétluje, ze se béhem cviCeni jogy Cloveék soustiedi na hmotny
subjekt-télo a zaroven tak dochdzi k uvolnéni mysli. Takovy mechanismus vede
ke sniZovani stresu. Pfi cviceni jogy dochazi k aktivni relaxaci, protaZzeni a posileni
téla. Vyhodou je minimalni z4téZ kloubt, dochazi k zvysené flexibilit¢ a stabilité tcla
a takové cviceni uc¢i cvicence naslouchat vlastnimu t&€lu. Joga je pro seniory idedlni

cesta, jak zlepsit fyzické 1 psychické zdravi.

Cviceni se zaméfuje na rovnomérné protazeni i naopak posileni sval a tim tak vede
ke zmirnéni ¢i uplnému odstranéni bolesti zad. Posiluje imunitni, metabolicky
a lymfaticky systém. Ovliviiuje také hormonalni hladinu, srdecni cévni ¢innost, traveni,

dychani a nervovou soustavu.

Tai-chi pracuje s myslenkou, Ze zdravi zavisi na cirkulaci Zivotni sily (Cchi)
v organismu. Dojde-li k blokaci ¢chi, spusti se dle DARIESE (2013) v lidském
organismu nemoc. Tai-chi se snazi tok ¢chi rozproudit ¢i udrzovat. Jedna se o cviceni

mirného razu, kombinujici pomalu vedené pohyby, hluboké dychéni a vyzadujici
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koncentraci. Vyuziva holisticky pfistup, ptsobici na psychickou i fyzickou stranku.
Odbornici tvrdi, ze pravidelnym trénovanim tohoto celostniho pohybu lze doséhnout
zlepseni drzeni téla, rovnovahy a flexibility. Cvi¢eni mé 1 pozitivni vliv na vnitini
organy, mezi néz patii napf. zlepSeni traveni, sniZzeni krevniho tlaku a zvySeni
obranyschopnosti organismu. Vyhodou tohoto cvifeni je, Ze neni ndro¢né na energii,
naopak zivotni energii cvicici nabiji.

Aerobni PA — Rozbusilo se mi srdce

Aerobni cvi€eni je pro seniory velice vhodné. Aktivita by méla byt nizka, az stfedni.
Dochazi k okysliceni krve, spalovani tukli a redukci tukové tkané. Muze se jednat

o chizi, tanec, lehky aerobik, plavani, atp.

Aerobni aktivitu je vhodné zkombinovat se silovymi a protahovacimi cviky. Cilem této

PA je zlepsit kardiovaskularni systém, silu, flexibilitu, balanc a koordinaci.

Cviceni na Zidlich — Toto cviceni mi sedne

Lisi se intenzitou, napt. od aerobnich cviceni, proto je vhodné pro osoby se zdravotnim
omezenim. Omezeni miZze mit podobu kloubnich problémt, ztézujicich chizi,

kardiovaskularni problémy, potiZe s dychanim, atp.

Cviceni je zaméteno na pohyby, které jsou dilezité pro bézné fungovani a samostatnost.
Ptikladem muze byt posileni quadricepsu pro ucely efektivniho pfechodu ze sedu
do stoje a naopak, mobilizace horni c¢asti téla pro schopnost vafit, bezbolestné
se oblékat, atp.

Cvi¢enim na zidlich se mimo jiné nabizi skvéla pftileZitost popovidat si o béZném

zivoté, coz vede k potiebné socializaci, inspiraci a motivaci.

6.2.2 Cenova politika poskytovatelti PA pro seniory

Piedpokladana cena produktu, kterd je modifikovanou cenou, vnimanou podle hodnoty
produktu zdkaznikem, stanovend zakaznikem samotnym je specificka. Cilova skupina
je podle dotaznikového Setfeni ochotna a také vzhledem k penzijnimu veéku schopna
uhradit za casovou jednotku produktu primémé 103 K¢. Pro aktéra programu
PA to ovSem znamend jesté¢ provést financni kalkulaci ceny, pfedev§im z hlediska

celkové nakladovosti realizace produktu a harmonizovat ji tak, aby byl produkt Gspésny.
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V réamci marketingového vyzkumu vySlo neocekdvané najevo, Ze cena neni
lekce. Stanoveni ceny nabizenych sluzeb je soucasti podnikatelského planu, ktery neni
predmétem této diplomové prace. Zajimavy vSak muze byt mozny odhad reéalnosti
realizace cvicebni lekce za pozadovanou ¢astku maximalné 100 K¢&/h pomoci nakladi.
Kalkulace néakladii, v pfipadé nabizeni cvicebniho programu cilové skupiné 60+,
se stanovi pouze analyzou primérné ceny prondjmu, nabizené na trhu nebytovych
prostor. Po zadani poptavky po volném cvicebnim sale byly obratem zaslany cenové
nabidky, v nichz primérnd cena ¢ini 150 K¢/h v pripad€ potadani pohybovych lekci
ve vSedni dny, v dopolednich hodindch. Preferovand dopoledni doba, vychazejici
z marketingového vyzkumu, je v tomto ohledu velice vyhodna, jelikoZz cvicebni saly
se cenové v odpolednich hodinach pohybuji okolo 250 K¢&/h. K takto stanovenym
nakladim je nésledné nutné pro stanoveni finalni ceny pficist zisk a uvédomit
si, zda je poskytovatel platce ¢i neplatce DPH. Je tieba konstatovat, Ze u tohoto druhu
stanoveni ceny existuje riziko pfiliSné koncentrace na zisk na ukor pfani zdkaznika,

coz nekoresponduje s podstatou marketingové koncepce.

Cenu Ize stanovit také na zakladé poptavky, kterou mizeme odvodit z odpovédi v rdmci
dotaznikového Setfeni - zde 100 K&. Pii stanoveni ceny timto zpiisobem je vhodné
pocitat 1 s pfedchozi uvedenou metodou, aby se poskytovatel sluzby nefidil pouze

predstavami zdkaznikli a nevystavil se riziku nemoznosti dostat svym zavazkim.

Zjisténi primérné ceny u konkurence mohou byt dalSim métitkem pro urovani ceny.
Na trhu existuji jiz zafizeni, specializujici se na nabidku pohybovych aktivit
pro seniory. V ramci Prahy se lze setkat s vice nez 42 poskytovateli. V porovnani
s otevienymi lekcemi pro vSechny vékové skupiny se subjekty, nabizejici skupinové
lekce pro seniory, drzi velice nizké cenové politiky. Primérné cena, vypoctena z udajl
o cenach vySe zminéného poctu provozovatelil lekci zamétenych na starsi populace, €ini
54 K¢&. Cena je tedy spiSe symbolicka a jedna se o silnou konkurenc¢ni vyhodu. Pokud
by se potvrdil vysledek z dotaznikového Setfeni, tedy Ze cenu predchazi profesionalita
lektora a vzdalenost, pak by to ptedstavovalo moznou cestu k nastoleni jiného druhu
konkurenéni vyhody. Vys$§i cena by mohla byt kompenzovéna vySe zminénymi

siln¢j$imi strankami.
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Vyvstava zde otdzka, zda i pfes uvedené varianty zlepSeni poskytovaného produktu,
presvédci klientky natolik, aby se s Gspéchem podatilo stanovit cenu témet o 100%

vys$i, pokud jsou seniorky zvyklé na cenu kolem 50 K¢/h.

Poskytovatelé sportovnich sluzeb pro seniory si uvedenou velice nizkou cenu mohou
dovolit z divodu ponizeni konecné castky o dotacni podporu, zpravidla ze strany
méstské Casti, pravidelné¢ vyhlasujici dotacni programy na podporu sportovnich
a télovychovnych aktivit. Finan¢ni podpora ve formé¢ dotace pohybovych aktivit, urcené
senioriim ze strany obci a mést ma dileZitou roli. Obce a mésta jsou nejbliZe subjektiim,
kterych se ti¢el dotace tyka a jsou nejlépe schopni posoudit dotac¢ni politiku pro danou
oblast. Mésto nejdiive schvali rozpocet a rozhodne o mnozstvi finan¢nich prostredk,
plynoucich do oblasti sportu. Zaroven vyhlaSuje dotaéni programy na podporu

sportovnich a télovychovnych aktivit.

Presnd cenova nabidka neni soucasti diplomové prace, jelikoz se jedna o interni

informaci.

6.2.3 Distribuce a potencialni zakaznici

Jak uvadi koncepce podpory sportu pro rok 2016-2025 - SPORT 2025 (déle jen
Koncepce Sport 2025), vzhledem k demografickému starnuti populace bude jednim
ze zékladnich predpokladii udrzovani fyzické kondice starSi generace. Duvodem
je prevence civilizaénich onemocnéni, zajiSténi del$i sobéstacnosti a eliminace

zavislosti dané populace na statni podpote.

Dle Ceského statistického twfadu, dojde behem druhé poloviny 21. stoleti k jevu,
kdy bude v Ceské republice zit 2,5 krat vice seniori nez déti. Pocet osob se bude
v jednotlivych vékovych skupinach ménit. Silné populacni ro¢niky se budou posouvat
do dichodového veéku a délka Zivota se bude vzhledem k pokroku v mediciné
prodluzovat a plodnost klesne pod hranici prosté reprodukce (2,1 ditéte/matka).
Jak odhaduje Cesky statisticky wifad, poroste index stafi, pfi¢emZ vyvrcholi k 1.1.2063,
kdy je o€ekavano 100 déti na 277 seniorl (dnes cca o 50% méné€). Z demografickych
udaju za posledni 1éta 1ze usoudit, ze plati pfima imeéra mezi stale v&tSim mnoZstvim

starSich lidi a jejich poptavkou po stale véts§im mnoZstvi produktii a sluzeb.

Seniofi jsou v poslednich letech, z hlediska ptistupu ke Koncepci Sport 2025 otevieni.

Relativné velka ¢ast jich je vitdlni, flexibilni a mobilni. Na zaklad¢ takového fenoménu
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povazuji za prilezitost pridat se k napliovani zakladniho predpokladu Koncepce Sport

2025, tedy poskytovat sluzby v oblasti t€lovychovy specidln€ pro populaci nad 60 let.

V réamci dotaznikového Setieni figuruje na prednich piickach mezi dilezitymi kriterii
pro pravidelnou navstévu pohybovych lekcei, dostupnost. Z tohoto hlediska jde v nasem
pfipadé o piimou distribuéni cestu, kde aktér nabizi produkt piimo zakaznikovi,

ma s nim pfimy kontakt a rovnou na mist€¢ mize kontrolovat uspésnost produktu.

Je potteba vybrat takové misto konani lekci, aby bylo lehce pfistupné, predevsim

v blizkosti méstské hromadné dopravy.

Za oblast, vhodnou pro realizaci pohybového programu Vitalni Zena 60+, bylo vybrano
hlavni mésto Praha. Dle CSU (2014) je podil seniord v hlavnim mésté Praze
v mezikrajském srovnani 4. nejvyssi po Kralovéhradeckém, Plzetiském a Pardubickém
kraji. Nejaktualngjsi tidaj z roku 2014 ukazuje velikost vékové skupiny 65+ v hlavnim
meésté  Praze, (Citajici 229 618 seniorti. Celorepublikovy pocet obyvatel

nad 60 let ma stale rostouci tendenci. Zastoupeni Zen je oproti muziim vyssi. V roce

2014 Zilo na Gzemi hl. m. Prahy 135 447 seniorek.

Obrazek 11 Obyvatelé ve veku 65 a vice podle spravnich obvodi hl. m. Prahy k 31.12.2014

Praha §

Praha & Prahalg

Rrahai
Praha 3

Brahag;
Praha 10

[FELENE

Praha 4

Praha 11

Rrahiap;

Zdroj: CSU (2014)
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Praha 4, Praha 6, Praha 8 a Praha 10 pfedstavuji oblasti s nejvy$S§im zastoupenim

seniortl v ramci srovnani jednotlivych spravnich obvodd.

Dle CSU (2011) se z pohledu zaméstnanosti seniorti v celorepublikovém méfitku

nejvice zaméstnanych seniorit nachéazi v Praze.

Obrazek 12 Zaméstnanost seniorl ve véku 65+ podle spravnich obvodi hl. m. Prahy 2011

[y 412

podil na obyvatelstvu stejného viéku (%)

21 24 a7 30

Zdroj: CSU (2015)

Nejvyssi podil pracujicich seniord se vyskytoval na Praze 1 a Praze 6. Z vyse
uvedenych statisticky pfiznivych dat pro Prahu 6 z hlediska pocetnosti obyvatel
nad 65 let a jeji zaméstnanosti byl vybran tento spravni obvod za oblast vhodnou

pro realizaci pravidelnych pohybovych lekei.

Pro bliz8i pocetni urCeni potencidlnich zékaznic byla vyznafena spadova oblast,
znazoriujici okoli pohybového centra Sauna Hadovka na Praze 6, nachazejici
se v blizkosti tramvajové zastavky Hadovka. Zvyraznéna hranice predstavuje
dojezdovou vzdalenost metrem ¢i tramvaji do 15 minut. Pfedpoklada se, ze potencidlni

klientky v okoli vybraného pohybové zatizeni bydli ¢i pracuji.
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Obrazek 13 Spadova oblast Praha 6

DEJVICE

VOKOVICE

TRESOVICE

Na zdklad¢ vyznalené spadové oblasti lze piiblizn€ vypocitat pocet potencidlnich
zakazniki.

Tabulka 11 Spadova oblast, pocet seniori a z toho seniorek

Oblast Pocet seniori cellkkem Pocet seniorek
Praha 6 99 f43 13 289

V tabulce €. 3 je uvedena oblast, zasahujici do spadové oblasti s celkovym poctem

senioru a z toho seniorek.

Dale je tifeba stanovit pocet seniorli na vymeétené plose, ktera tvoii cca 25 % z Prahy 6.
Prahu 6 vSak tvofi z jedné Ctvrtiny neobyvatelna oblast, a to leti§t¢ Vaclava Havla. Tato
¢ast byla odebrédna, jelikoz odhad poctu potencidlnich klientek je vhodné pocitat
z obytné plochy. Po odebrani letiStni oblasti zasahuje do spadové oblasti 33% plochy
Prahy 6.

Tabulka 12 Vypocet poétu potencialnich zakaznic

i i Pocet seniorek
Spidovi oblast 1 .
{(potenciilnich zakaznic)

33% 4 385

V tabulce ¢. 4 je uveden pocet seniorek obyvajicich obytnou ¢ast vyznacené oblasti.

Z vypoctu tedy vyplyva, Ze hruby pocet potencialnich klientek je celkem 4 385.

Tento vysledek by mél byt ponizen o osoby, které nemaji moznost cviceni navstévovat

z vaznych zdravotnich diivodu, tato data jsou vSak nezjistitelna.
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Naopak lze pocitat i s nartistem potencidlnich klientek, vezme-li se v uvahu, ze seniorky
se sklonem aktivné vyuzivat svlij volny ¢as budou dojizdét z jinych ¢asti Prahy na U3 V.
Jednou z moznosti je U3V na CVUT, nachazejici se v blizkosti vybraného pohybového
centra. Moznost studia na U3V se naskyta také na CZU, ke které vede hlavni spoj

MHD, nachazejici se také v blizkosti vybraného zatizeni.

6.2.4 Propagace

Nejviditeln€jsi slozkou marketingového mixu je propagace, coz je v obecné rovingé
zpusob Sifeni informaci o produktu mezi zdkazniky. V nasem piipadé
jde otzv. podlinkovou propagaci (BTL = below the line), nebot nakladnou
nadlinkovou propagaci (ATL = abow the line), ktera pouziva napt. drahé televizni
relace, nemame finan¢ni prostfedky. NaSimi nastroji jsou tedy zejména reklamni letaky,
pfimy kontakt se zdkaznikem, internet ¢i public relations formou pfednasek a prezentaci

v ramci veletrhu.

Noviny, letdky

K primarnimu kontaktu s potencialnimi klienty dojde prostfednictvim mési¢niku Sestka,
ktery je distribuovan do domovnich schranek. Soucasti pou¢ného ¢lanku v rdmei deniku
bude soutézni anketa, tykajici se tématu, vyzdvihujiciho dtlezitost pohybovych aktivit.
Ugastnici ankety budou vyzvani k navitiveni webové stranky, kde se bude anketa
nachazet. Pro zaslani sprdvné odpovédi bude tieba uvést kontaktni e-mail. Z odpoveédi
budou vybrani ti¥i vyherci, ktefi ziskaji voucher na jeden mésic cviceni zdarma

(50 min/tyden).

Vyuzito bude také tisténych letdkd, distribuovanych do domovnich schranek v ramci

spadové oblasti v ulicich a u U3V.
E-mail

Dle vyzkumu Starci na netu (2018), monitorujictho chovani seniorit v prostiedi
internetu, patfi mezi nejfrekventovanéjsi aktivity pouzivani e-mailu. Pokud témto
uzivatelim internetu pfijde poucny, zajimavy, ¢i zabavny e-mail, pfeposilaji si jej mezi
vrstevniky. Vysledek marketingového vyzkumu v této praci potvrdil vystup z vyzkumu
Starci na netu. Vhodnou variantou jak Zeny 60+ oslovit, se jevi zaslani nabidky formou

e-mailu po ziskani kontaktu formou ankety. E-mail bude ztvarnén formou uzite¢nych
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informaci, tykajicich se k dilezitosti pohybovych aktivit a rizik spojenych se sedavym
zplisobem Zivota.

E-mail bude doplnén o promo video, aby si potencialni klient vytvofil pfedstavu
o poskytovanych sluzbach. Soucasti e-mailu bude odkaz na webové stranky,

uzivatelsky pfijatelné seniorkdm (pismo, rozlozeni webové stranky, lehce dohledatelna

cenova nabidka, atp.).

Webové stranky

Webové stranky budou v jednoduchém, piehledném stylu. K dohledani zde budou
informace o nabidce typu cviceni s videoukazkou, jejich prospéSnosti, dale bude
k dispozici cenova nabidka, kontakty, fotografie cvicebniho salu. V letnich mésicich

ptibude nabidka venkovnich akci. Webové stranky budou vytvoteny v budoucnu.

6.2.5 Proces

Pro zajisténi kvality na vysoké urovni je poskytovatel sluzby povinen klast diiraz
na proces poskytovani sluzby pro =zabezpeceni dlouhodobé pozitivnich vztahi
se zakazniky. V ramci poskytovani cvicebnich lekci programu Vitalni Zena 60+, proces
zacind objednanim vybraného typu cvi¢eni pomoci formulafe na webovych strankach
anebo telefonickou objednavkou. Platba probéhne online ¢i osobné s lektorem.
Pro zajisténi pravidelné dochézky si zakaznice kupuji predem 11 lekei po 50 minutach
na vybrany den v tydnu a vyhovujici denni dobu. Lekce budou uzaviené. Tim se zajisti
plynuly chod bez nutnosti hlésit se na recepci, nosit permanentku, atp. Zakaznik dorazi
do studia pfed zafatkem skupinové lekce, v prostordch studia bude mit moznost
se prevléknout, ulozit si véci a rovnou se pfipravit na cvi¢ebni hodinu v pfipraveném
sale. Lektorka pfichdzi 15 minut pfedem, aby méla cas pfipravit vSe potiebné

pro hladky priabéh lekce.

Po skonceni lekce je vhodné vyhradit Casovy prostor pro otazky, pfipominky a sdileni

pocitl ze cviceni.
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Rozvrh cvicebnich lekci

Jednotlivé druhy PA jsou uspotfadany do piedpokladaného rozvrhu cvicebnich lekei

v tabulce ¢. 1.

Tabulka 13 Rozvrh lekci (pilotni verze)

- 9:00-10:50 (11:00-11:50|12:00-12:50|13:00-13:50(14:00-14:50|15:00-15:50|16:00-16:50

Fyzicka

Pondé&li Pilates i Pilates
kondice
Fr Cviéenina
e
E sidlich

Stieda Yoga Thai-chi
Cturtek Thai-chi Yoga

Patek

Rozvrh je navrzen v souladu s volnou kapacitou zatizeni, casovymi moznostmi autorky
a preferencemi respondentek. V ramci tivodniho zvefejnéni programu Vitalni Zena 60+
bude v tzv. pilotnim rezimu, tzn. v nabidce bude mozné si zvolit druh cvi€eni pouze
v rezimu 1x tydné na tfimési¢ni zkuSebni dobu. Béhem této zkuSebni doby bude moZné
ovetit spokojenost zakaznic, silné a slabé stranky programu. Velkd c¢ast lekci bude
probihat v dopolednich hodindach vzhledem k preferované dobé, vyplyvajici
z vyzkumného Setfeni. Odpoledni doba byla pro respondentky v menSi mife takeé

ptijatelna, proto se v pilotnim rozvrhu obévuji na zkousku i odpoledni terminy.

6.2.6 Lidé

Program Vitélni Zena 60+ je produkt, nabizen autorkou diplomové prace v pronajatém

prostoru, nachazejicim se ve studiu Sauna Hadovka na Praze 6.

Osobn¢ bude vést lekce pilates, cviCeni na Zidlich a pohybové aktivity, zlepSujici
fyzickou kondici. Zaroven se postard o administrativni strdnku pro bezproblémovy
obchodni vztah od propagace po poskytovani samotné sluzby. Spoluprace bude
navazana s certifikovanou lektorkou jogy, se kterou mé autorka programu z minulosti
dobré zkuSenosti co se tyCe vystupovani pied klienty, profesionality, ochoty poradit,
spolehlivosti a piivétivosti.

V ptipadé Gispésné realizace programu bude pocet lektorii i hodin postupné navySovan.
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Z vyse uvedeného je patrné, ze mnohé prvky marketingového mixu jsou v praci uzivany
a co vice, fada parametrii véetné nékterych detailii je ovéfena empiricky vyzkumem,
coz by v konecném dasledku mélo piispét k vysSi GspéSnosti produktu,

tj. specializovaného programu PA pro seniorky 60+.

6.2.7 Prezentace

Prostor, ur¢eny pro skupinové lekce, bude pouze docasné pronajaty v ramci zkusebni
tiimésicni doby programu Vitalni Zena 60+. Po uplynuti této doby dojde ke zhodnoceni
pribéhu spusténého programu a autorka nasledné posoudi, zda bude dale realizovan

ve stejném zafizeni. V rdmci marketingového nastroje prezentace je tedy mozné uvést

pouze prvky, které budou stabilni v rdmci stavajiciho i jiného zafizeni.
Mezi téméf neménné soucasti jednotlivych lekci patii hudba a cvicebni pomicky.
Hudba

Hudba se bude ménit dle druhu cviceni. Lekce jogy, tai-chi a pilates budou doprovazeny
podkresovou relaxa¢ni hudbou bez tempa. Pro cviceni na zidlich bude pouzita jak hudba
relaxacni, tak dynamickd, v zavislosti na aktualni skladbé hodiny. Lekce zamétena

na zlepSeni fyzické kondice bude vedena na dynamickou a pozitivni hudbu,

probouzejici v klientkach energii.
Cvicebni pomiicky

Béhem kazdé cvicebni lekce budou k dispozici podloZky na cviceni a ke zpestfeni
a dosaZeni vétsi efektivity v ramei jednotlivych cvikil, budou pro klientky pfipraveny
nasledujici pomicky:

e Rehabilita¢ni mice

e Masazni micky

o Kratké a dlouhé posilovaci gumy

e Klouzavé disky pro posileni celého téla
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7. DISKUZE

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit marketingovou koncepci, obsahujici program
Vitalni Zena 60+, vytvotfeny na zéklad¢ preferenci, vychézejicich z vyzkumného Setfeni
a zaroven najit vhodny komunikac¢ni prostedek, prostiednicvim kterého bude mozné
efektivné a s pfijatelnymi néklady program prezentovat. Pomoci ziskanych dat bylo

mozné piipravit marketingovou koncepci programu Vitalni Zena 60 +.

K naplnéni cile byl vyuzit polostrukturovany dotaznik. Dotaznikové Setfeni bylo
realizovano s Zenami 60 a vice let. Aby byly vysledky Sirokospektralni, byly
pro vyzkumné Setfeni vybrdny respondentky =ze tii skupin. Prvni skupina
je charakteristickd aktivnim pfistupem, vdélava se na FTVS UK a zaroven
se zde absolvuji cvicebni lekce. Druha skupina se vénuje pievazné intelektudlnim
aktivitam v ramci Pedagogické a Prirodovédecké fakulty UK. Treti skupina tvofi
nahodny vybér respondentek. Dotaznik vyplnilo celkem 103 respondentek, ptfi¢emz
86 dotaznikl je validnich. Navzdory pilotaze, provedené pied samotnym dotazovanim,
doslo k vytazeni 17 dotaznikii z divodu nepochopeni ¢i komplikovanosti jistych otazek.
Pro ucely doplnéni, objasnéni a verifikovani dotaznikového Setfeni byl proveden

polostrukturovany rozhovor.

Rozhovor byl realizovan s 20 respondentkami, spadajicimi do téZe tii skupin jako
v ramci dotazniku. Odpovédi v mnoha oblastech korespondovaly a potvrzovaly vystup
z dotaznikového Setfeni. Pouze ve dvou piipadech se odpovédi z dotazovani
neshodovaly s tvrzenimi, vychédzejicimi z rozhovoru. Jedna se pouze o ¢astecny rozpor
s vysledky dotazniku, nikoliv o jejich negovani. Prvni neshoda se tykala problematiky
kloubni pohyblivosti, ktera nebyla v dotazniku profilujici. V diskrétnich podminkéach
se vSak respondentky svétily s problémy s klouby (artritida, bolesti zad),
coz se v ptipadé dotazniku skryva pod polozku zdravi. Po hlub§im zkoumani tedy vyslo
najevo, ze pomoci rozhovoru byl dotaznik Uspé€$né¢ doplnén a do urcité miry
detailizovan a doSlo tak k objasnéni nesrovnalosti. Druhd neshoda se tyka postoje
seniorek v dulezitosti pravidelné socializace ve vys$Sim véku. V ramci dotazniku,
kde bylo tfeba v rdmci otdzky ,Jaké pfinosy pohybové aktivity by Vas motivovaly
k pravidelnému pohybu?” setadit 6 polozek dle dulezitosti od 1 do 6, byla polozka
socializace umisténa na predposlednim misté. Pfi¢emz v ramci rozhovoru kladly

seniorky na udrzovani kontaktu s rodinou a vrstevniky vyznamnou dulezitost.
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Z takového vysledku lze odvodit, ze zeny 60+ nemaji s cvi¢ebnimi lekcemi spojenou
moznost se socializovat, tj. navazovat nové kontakty, tudiz se polozka ,,socializace”
objevila na tak nizké pficce. Inspiraci pro program Vitdlni Zena 60+ mize byt
skutecnost, ze by bylo vhodné do lekci zaclenit prvky, pomoci kterych klientky budou
mit moznost nejen si zacviCit, ale také mit prostor se navzdjem poznat, komunikovat

spolu, spratelit se, motivovat se, atp.

Z vyzkumného Setfeni vyplyva, Ze seniofi jsou v mnoha piipadech stereotypizovani,
pohlizi se na né Casto jako na pasivnéjsi, pomalejsi ¢ast populace. Jak je uvedeno
v teoretické Casti, skupina seniori rozhodné neni jednolita. Dle BREHM (2006) se lidé

starsi 60 let déli do tii skupin z hlediska zivotniho stylu na:
e Zdravé seniory, zvyklé na pohyb
e Zdravé seniory, neprovozujici pohybové aktivity
e Seniory se zdravotnim omezenim

Toto déleni se shoduje s vysledky vyzkumného Setfeni. Prvni skupinu tvoii osoby
na pohyb zvyklé jiz od utlého v€ku a vénuji se mu pravidelné formou prochazek,
pohybovych lekei, atp. S osobami z druhé skupiny se autorka v rdmci vyzkumného
Setfeni také setkala. Jsou to osoby, vykonavajici pohybové aktivity vétSinou
z povinnosti, a to formou prochazky se psem, ndkupu, atd. Blahodarn¢ho ucinku
pravidelného vykondvani pohybové aktivity si jsou respondentky védomy, avSak lenost
a nechut’ k pohybovym aktivitam piedstavuji piekazku na cesté za aktivnim starnutim.
Skupina seniorek se zdravotnim omezenim se vyzkumu taktéz zcastnila, déli se vSak
na dal8i dvé podskupiny. Do prvni podskupiny patii jedinci s negativnim uvazovanim
a pesimistickym nahledem na pohybové aktivity, 1 ten nejSetrnéjSi pohyb by jim tdajné
ubliZil, nemaji k nému dvéru. Druhd ¢ast od svych zdravotnich omezenich vi, avSak
pohybem se snazi pfedchdzet moznému zhorSeni, zmirnit ¢i eliminovat zdravotni
problémy. VIGUE (2007) poukazuje na dal$i mozné bariéry, kvili kterym se seniorky
cvi¢eni vyhybaji. Hlavnim faktorem tidajné mize byt ndzor, Ze pokud maji Zeny bolesti
pohybového aparatu, pak by se v pohybu mély spiSe vzdat a byt pasivni, aby nedoslo

ke zhorSeni.

Z davodu postupné se rozvijejicich komunikacnich a informacénich technologii
dle studie autora KIM (2008) udajné starSi populace zacina vyuzivat ke komunikaci
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internet. WILLIAMS (2009) v ramci vyzkumu potvrdil, Ze internetové prostiedi
jiz pro mnoho seniorek neni tabu. Dle vyzkumu Starci na netu (2018) a WILLIAMS
(2009) je nejcastejsi aktivitou seniorti v ramci internetového prostiedi, pouzivani
emailové schranky. Tato skuteCnost je zajimava z hlediska relativné nizkych nakladi
na piipadnou propagaci cviéebnich programi. HASMANOVA MARHANKOVA
(2013) spojuje participaci seniort na téchto aktivitach s vyrazem ,,Active aging”. Jedna
se o seniory, vénujici svlj volny ¢as aktivitam, zkvalitiujicim zivot. FRIEMEL (2014)
upozornil na takzvany ,,Grey digital divide”. Jednd se o osoby, distancujici
se od moderni technologie, coz koresponduje i s vysledky této diplomové prace.
Nékteré respondentky uvadi, ze internet k Zivotu nepotiebuji a kdyz budou potiebovat,
obrati se na déti a vnoucata. Najit komunikacni prostfedek, ktery efektivné oslovi
cilovou skupinu seniorek 60+ a bude pro autorku projektu finanéné piijatelny se jevilo
nejprve jako naro¢ny ukol. Studie UFO (2006) prohlésila generaci Baby Boomers
za televizni generaci. Prezentace formou televiznich reklam pfedstavuje velice
nakladnou variantu. Novéjsi vyzkumy tuto tezi potvrdily, avSak poskytuji informace
o dalSich moZznych komunikaénich prostfedcich, jejichz prostfednictvim lze cilovou
skupinu seniorek na produkt upozornit. Seniory lze upozornit na novy produkt
prostiednictvim emailu a pokud spadaji do skupiny ,,Grey divided”, tam se autorka bude

drzet tradi¢nich metod v podob¢ tisténé propagace.

DalSim zajimavym tématem je schopnost a ochota do cvicebnich lekci investovat.
Dle WILLIAMSE (2014) generace Baby Boomers vyhledava sluzby, jako jsou plastické
operace, vyplné¢ vrasek, wellness, zdrava strava, atd. Autor se v uvedeném tvrzeni
nemyli, odpovédi z vyzkumu vSak dokazuji, Ze generaci Baby Boomers je tfeba dé€lit na
star$i a mladsi, alespoti co se Ceské republiky tyge. Starsi Baby Boomers nad 70 let si
rozhodné¢ nemohou dovolit zna¢né financné investovat do volného casu a budou
schopni a ochotni uhradit ve vztahu ke cvi¢ebnim lekcim za ¢asovou jednotku pomérné
nizkou cenu. Naopak mladsi ¢ast Baby Boomers pfeddichodového veku, takzv. ,,mladsi

seniofi” jsou oznacovani za zakazniky budoucnosti. Maji Uspory a mohou si dovolit

vvvvv

Spolu s teoretickymi poznatky Gvodni ¢asti umoznily vysledky empirického vyzkumu
vypracovat marketingovou koncepci, na jejimz zaklad¢ vnikla konkrétni nabidka zbozi

a v naSem pfipad¢ pfedevSim sluzeb, vcetné vhodné propagace a reklamy. Dokonalé
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marketingovéa koncepce, zalozend na znalosti trhu i spotiebitele, véetné jeho osobnich
charakteristik (kupf. motivace k ndkupu) i1 financni situace, je nezastupitelnd zejména
u vétSich podnikatelskych subjektt, které tak mohou za ucelem ovladnuti ¢asti trhu
ziskat velkou konkuren¢ni vyhodu prostiednictvim nejsledovanéjSich komunikacnich

prostiedkil - internetu a televize.

Data a udaje ziskané empirickym vyzkumem spolu v kombinaci s teoretickymi
poznatky vSak umoznily formovat vlastni optimalni programovou nabidku konkrétnich
sluZzeb, v naSem piipadé nejvhodnéji sestavenych lekci PA pfimo na télo vybranym
cilovym skupindm seniorek 60+, dale program ,,PA” a je tak mozné urcitym zptisobem

velkym podnikatelskym subjektim konkurovat spolu s osobnim pfistupem.

Zodpovédny podnikatel se zajima i o pravdépodobny vyhled na vyvoji trhu v horizontu
nejbliz§ich 5 az 10 let. SnazZi se vytipovat problémy, které mohou nastat 1 mozné
perspektivy jeho ¢innosti.

J$ 24

Nejvétsim osobnim problémem je samo stafi (plynuti ¢asu), se v§im co k nému patii,
vyhled vSak zhorSuje celd fada problému socidlnich, tedy jevl a trendd, jejichz vyskyt
v budoucnu je velmi pravdépodobny. Tyto jevy a trendy, které budou ovliviiovat
podnikdni v oboru PA, stejné jako zivotni styl cilové skupiny konzumentek
skupinovych PA, maji velmi Siroky celospolecensky charakter, nebot’ jsou spojeny
s hlavnimi formami spolecenského védomi — védou, politikou a ekonomikou. Maji
proto pievazn€ rozporuplny character, ktery vulucuje predikci ¢i prognézu jasnych
perspektiv. Ale 1 pouha extrapolace soucasného stavu nam umoziiuje formulovat fadu
dil¢ich zavért:

e V¢da prinese nové lécebné postupy a t¢inna farmaceutika, coz prodlouzi aktivni
vek seniorskych generaci. Jiz ted’ se lidé dozivaji vysSiho véku nez v minulosti,
nutno vSak poznamenat, Ze nasi dnes dlouhovéci obc¢ané se narodili a podstatnou
¢ast Zivota zili ve spolecenskych podminkéch pfed rokem 1989. Nevime tedy,
jak budou zdravotné prosperovat ro¢niky narozené v novych spolecenskych

podminkach.

e Proti trendu védeckého rozvoje mediciny pusobi souCasny trend ristu

civilizacnich chorob, ¢asto zplsobenych stresem, vys$§im stupném Zivotni

nejistoty a v posledni dobé zejména klimatickym znec€iSténim zivotniho
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prostfedi. Tim vSim jsou ohrozeny vedle déti také nejstar$i roc¢niky nasi
populace. Kdyz si vypaj¢ime tudaje zvédy, vzdalené od zdravoveédy
a télovychovnych disciplin, zjistime, ze naSe cilova skupina je nejvice ohrozena
1 socidlné. Véda o obétech nasilné trestné cCinnosti presvédciveé doklada,
ze nejcastéjSimi obét'mi trestné ¢innosti v byté ¢i na ulici jsou praveé seniofi.
Politickd a ekonomickd rozhodnuti seniorim, vyjma soucasné valorizace
dichodl a slev pfi cestovani nasi nejstar§i populaci mnoho ulev nepfinaseji -
urcita ¢ast ¢eskych seniort zije na pokraji chudoby a stale obtiznéji hradi nejen
léky, ale 1 zékladni Zivotni potieby - bydleni a stravovdni. Budou
mit v budoucnu prostfedky na thradu cilenych skupinovych PA?

Nastésti témét kazdy negativni spoleCensky jev vyvola pozitivni individualni
reakci. Stale drazsi a Casto dostupné 1éky mohou piivézt premysliveé a aktivnéjsi
jedince k pfirozenéj§imu zptsobu boje s pfiznaky stafi, a tim miize byt praveé
lekce vybranych druhti PA. Zvysené nebezpeci nasili na ulici mize vyvolat
u zdatné¢jSich jedincl poptavkou na cvieni sebeobranného charakteru, nebo

alespon cvieni, zvySujici fyzickou zdatnost, apod.
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8. ZAVER

Tato prace je zakladnim podkladem pro konkrétni realizaci redlného programu Vitalni
zena 60+. Cilem této diplomové prace bylo vytvofit marketingovou koncepci,
obsahujici program Vitalni zena 60+, vytvofeny na zaklad¢é preferenci, vychazejicich
z vyzkumného Setfeni a zaroven najit vhodny komunikacni prosiedek, prostfednicvim

kterého bude mozné efektivné a s ptijatelnymi naklady program prezentovat.

Jak z teoretické casti vyplyva, marketingova koncepce je charakterizovdna orientaci
na zékaznika a stejnym smérem se ubiralo vyzkumné Setfeni ve formé pisemného
dotazniku a osobnich rozhovorti se seniorkami nad 60 let, resp. potencidlnimi

zakaznicemi.

Uelem vyzkumu bylo zjistit, jaky je aktudlni vztah seniorek 60+ k pohybovym
aktivitdm, zda upfednostiiuji aktivni Zivotni styl ptfed pasivnim. Pro konkretizaci vztahu
seniorek k cvifeni byly kladeny otazky, zjiStujici pohled a preference, tykajici
se pohybovych aktivit. Odhaleny byly také piinosy pohybovych aktivit, motivujici
respondentky k pravidelnému pohybu, preference mensi homogenni skupiny pied vétsi
skupinou s v€kovym mixem vramci cvi¢ebnich lekci, maximélni pocet cvicenci
na lekci, dilezita kritéria st€Zejni pro rozhodnuti pravidelné navstévovat pohybové
lekce, preferovany typ pohybové aktivity, idealni frekvence dochdzeni na cvicebni

lekce, vyhovujici denni doba a maximalni pfijatelnd cena za cvicebni lekci.

Pro stanoveni vhodného komunikacniho prosttedku, prostfednictvim kterého bude
mozné cvicebni program prezentovat, bylo sté¢Zejni odhalit, se kterymi komunikacnimi
prostiedky se seniorky 60+ denné setkdvaji a zda se jiz adaptovaly na trend pouZivanni
moderni komunikacni technologie, tj. internet a pokud ano, jakym aktivitam

se ve virtudlnim svété vénuyi.

Respondentky jsou motivovany k pravidelnému pohybu ptedevSim udrzovanim
a zlepSovanim zdravotni stranky. Psychickd pohoda pfedstavuje druhou hlavni motivaci
seniorek k pravidelnému pohybu. Pravidelné vykonavana pohybova aktivita mulze

pro seniorky znamenat novy smysl zivota a ideélni cestu k aktivnimu starnuti.

Seniorky by rady dochdzely na cvicebni lekce 2x tydné, ptevdzné v dopolednich
hodinach. Tato pravidelnost je pro Zeny nad 60 let vhodna pro udrZeni télesné kondice

a jedna se o zpusob, jak probudit metabolismus na cely den.
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Aby se respondentky rozhodly k pravidelné navstéveé skupinovych lekci, musi
se pfedevsim setkat s druhem cviceni, které¢ jim bude obsahové plné vyhovovat, plnit

ocekavani a saturovat jejich potieby s profesiondlnim lektorem v cele.

Program Vitalni zena 60+ bude, jak vyplyva znazvu diplomové prace, specificky
vékovym slozenim klientek. Zakladem lekci budou rozmanité druhy cviceni,
zohlediujici potfeby Zen nad 60 let. Aby tato pfidana hodnota byla zabezpecena, lekce

se bude Ucastnit 10 cvicencu.

Maximalni pfijatelnd cena lekce bude stanovena kombinaci ndkladové a poptavkové

metody.

Seniorky, nalezici do skupiny ,,Active aging®, tj. osoby, vyznavajici aktivni pfistup
k Zivotu, okolnimu déni, modernim komunika¢nim technologiim, lze oslovit
jak komunika¢nimi prostiedky v tiSténé, tak elektronické podobé. Pokud se jedna
o elektronickou formu, pak lze cilovou skupinu 60+, dle vyzkumného Setfeni, tspésné
oslovit prostfednictvim e-mailu. U propagace v ramci skupiny ,,Grey digital divide*
budou uplatiiovany pouze tisténé komunikacni prosttedky, mezi nez Ize fadit Casopisy,

noviny ¢i letaky.

Provedeni vyzkumného Setfeni umoznilo naplnit podstatu marketingové koncepce,
tj. bliZze poznat trzni segment seniorek 60+ a autorce bylo umoznéno vytvofit takovou
marketingovou koncepci, kterou se jist¢ podafi realizovat v prubéhu roku 2020

a podpotfit tak prospésnou aktivitu, tedy zasadit se o zkvalitiiovani Zivota seniord.
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Priloha €. 1: Dotaznik pfedlozeny studentim Univerzity tfettho véku na FTVS, PedF a
Ptirodovédecké fakulté¢ UK

Dobry den,

jmenuji se Veronika Kopecka a jsem studentkou posledniho rofniln oboru Management sportu a télesné
vichovy na Fakulté télesné vichovy a sportu.

Rada bych Vas poZadala o spolupraci v ramci me zavéretng diplomové prace a to pomoci vyplnéni tohoto
dotazmiku. Udaje jsou anonymni a budou slouzit pouze jako podklad pro moji diplomovou praci.

Pfedem Vam dé&kyi za vyplnéni dotaznil a za Vas fas.

1. Do jake vékove skupiny patfite? Zadlrtnéte.

[ 40— 50 let 1 70 — 80 let
L] 50— 60 let ] 80 —90 let
L] 60 —70 let

2. Jak fasto se vEnujete sportovnim aktivitam (prochazka, cvidebni lekee)? Zashrindre.
O] Téméf nikdy O Casto
L1 Obéas O Skoro pofad

3. Kolik hodin denn# primémé sedite / leZite (mimo spanek)? Dopliite.
hodin

4. Kolik hodin denn# primé&mé vykondvite pohvbovou aktivitu (napf. chize, sport)? Dopliite.
hodin

3. Jakeé pfinosy pohvbove aktivity by Vas motivovaly k pravidelnému pohvbu? Sefadie od [ do 6, kv I
Je neidileZitgisi. V pripadé doplnéni polezky ,Jiné", sefadte od 1 do 7.

[1 Socializace (] Pracovni uplaténi
] Sebevédomi [ Psychicka pohoda
O Vzhied O Zdravi

6. Libi se Vam pfedstava skupinové lekee urfené Vadi vikové kategorii? Zailtnéie.
[] Souhlasim [] Nesouhlasim

7. Jakou dileZitost pro Vis maji nasledujici kritéria, abyste se rozhodla pro pravidelnou navitévu
skupinové lekce? Sefadie od 1do 6, kdv 1 je nejdilelitgisi.

(] Cena ] WVzdalenost
[] Dostupnost MHD [] Wzhled zafizeni
[l Profesionalita lektora ] Wyhovujici druh cviéeni



8. Jaky tvp pohvbove aktivity preferujete? Zashindie

[1 Posileni svalii trupu (zmirn#ni / eliminace bolesti pohvbového aparatu, stabilita)
[] ZlepSeni fiyzické kondice (aerobik, tai chi)

[] Relaxafni cvideni (napf. meditace, joga)

O Mobilizace kloubii (cviceni na Zidlich)

9. Eolik cvitench by se mélo maximalné na lekci 0fastmit? Zashrnéte &i dopliite.
[ Libovolné mnoZstvi

O] Tiné:

1{. Kolik dni v tydnu byste rada dochazela na cviteni? Dapliite.

11. Jaka denni doba by vam vvhovovala? Zashrtndie.

[l Rano [1 Odpoledns
(] Dopoledne L] WVeger

12. Taka je pro Vas maximalni pfijatelna cena za cvitebni lekci? Dopliife.
Kg

13. Se ktervmi komunikatnimi prostfedicy, uréenymi Vasi vEkove kategorii, se nejCastéji setkavate?
Zaskringie 3 policha.

[ Internet — email [ Venkovni reklama (plakaty,
[ Internet — socialni sit® billboardy)

O Casopisy [0 Telefon (SMS. volani)

] Noviny L] Veletrhy, vistavy

O Letiky

14, Take komunikatni prostiediy poufivate? Zashindle

] Smartphone / telefon
O Potitad

[] Televize

O Cteni Zasopisi

[0 Cteni novin

15. Takoym aktivitdm se nejvice vEnujete na internetu? Zashindie 3 policha.
L] E-mail ] Wyhledavani informaci o zbofi a
[ Socialni sité slubach
0 Cteni zprav [ Vyhledavani informaci o zdravi



Priloha ¢é. 2:

Jaka negativa prinasi pribyvajici
vék?

Télo starne

ZhorSeni zdravi

Snizend pohyblivost

Zvysené riziko artritidy

Bolest zad

Snizena pruznost

Néchylnost k nemocem

Piibyvajici vaha

Zpomaleni, omezeni pohybu a vykonu

Starnuti pohybového aparatu

Pravdépodobnost vraceni nemoci z mladi

Degenerace vnitinich organt

Problémy s vyplnénim ¢asu

Socialni izolace

Ztrata partnera a pratel

Jaké hodnoty jsou pro Vas dnes
prioritni?

Rodina

Sport

Knihy

Cestovani

Zdravi

Psychicka pohoda

Svoboda

Tolerance

Prace

Sebelaska

Sobéstacnost

Socialni vazby

Jaké jsou moZnosti a cesty, kterymi
Ize Zivot 3. véku zkvalitnit?

Penize

Byt aktivni

Pozitivni ptistup k zivotu

Cviceni

Pohyb

Nepftipoustét si problémy

Jaky mate vztah k pohybovym

Vsechny respondentky maji pozitivni vztah k

spiSe na

aktivitam? pohybu
Preferovala byste cviceni, zam&Fena Vykon - 8
referovala byste cvifeni, zaméfena Zdravi- 9

Z4abava a socializace - 5

Jaké prinosy pohybové aktivity Vas
nejvice zajimaji?

Fyzicka kondice - 4

Relax - 6

Mobilizace kloubu - 4

Stred téla - 6




Ne -2

Mobiliza¢ni cviceni - 5

Vénujete se alespon 1x tydné

Prochazka - 6

pohybové aktivité? Jaké?

Plavani - 4
Tai-Chi - 3
Miyslite si, Ze je lepsi cvicit v mensi Ano - 16
vékové a pohybové homogenni
Ne -4

skupiné, nez ve skupiné otevirené?

Kterou dobu pro pohybové aktivity

Dopoledne - 18

povaZujete za nejvhodnéjsi?

Odpoledne - 2

Zhruba jakou finanéni ¢astku Vam

Vas zivotni styl a financni situace 1050
dovoli mési¢né vénovat vasim
zalibam?
Je Vam spiSe sympatické se v ramci Ano - 17
zboZzi a sluzeb inspirovat na
internetu ¢i v Ne -3

novinach/¢asopisech/letacich?




