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Uvod

I3

., Mladi nekoupis — stari neprodas. ‘
Ruskeé ptislovi

Tématem bakalatské prace jsou seniofi jako cilova skupina marketingové komunikace a
rysem demografického vyvoje Ceské republiky, tento vyvoj bude i v dalsich letech
pokracovat. Generace 50+ se v budoucnu stane pocetnou cilovou skupinou, jak

potencialnich studentii univerzity tretitho v€ku, tak potencialnich zakaznikd.

Autorka chce v praci upozornit na nedostateCny zdjem marketéri o tuto cilovou
skupinu. Dtkladnym prozkoumanim tohoto segmentu lze zjistit, ze existuje nckolik
typt osobnosti seniord. Na zakladé typologie mohou marketéii detailné¢ prozkoumat
pfani konkrétnich skupin seniort a vyuzit téchto poznatkd pro cilenou marketingovou

komunikaci.

Cilem bakalatské prace je popsat seniory jako cilovou skupinu pro vzdélavani. Shrnout
stav univerzit tfettho véku v Ceské republice, popsat marketingovou komunikaci
vzdélavacich instituci, vytvofit ndméty z ptikladii dobré praxe a pojmenovat mozné

trendy.

Hlavnim vystupem bakalaiské prace je prizkum v podobé dotaznikového Setieni. Tyka
se nového trendu univerzity tretiho veéku, a to pfipravného kurzu na stafi. Dale také
navrh marketingové strategie U3V. Cilovou skupinou je generace 55+, pro kterou je

kurz Ptiprava na stafi vhodny.



1 Marketingova komunikace

,, Marketingova  komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji
informovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky,
které prodavaji* (Kotler, 2007, s. 574). Karlicek a Kral (2011, s. 9) popisuji
marketingovou komunikaci jako ,, Rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile”. Definic
marketingové komunikace bylo vytvoieno jiz mnoho. Pfestoze jsou rtizné, autoii se
shoduji vzasadni véci a to, ze cilem marketingové komunikace je

informovat spotiebitele.
1.1 Model marketingové komunikace

Moderni marketing vyzaduje vic nez jen vyvoj dobrého produktu s pfitazlivou cenou
ajeho zpfistupnéni potencidlnim zdkaznikim. Firmy musi komunikovat se svymi
souCasnymi, ale i potencidlnimi zdkazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli
a s vefejnosti. Pro mnoho firem je problémem, co maji fici, komu a jak ¢asto (Kotler,

2001).

Ptikrylova (2010, s. 21) uvadi, ze , Marketingova komunikace je spojend s pojmem
komunikacni proces, coz znamenda prenos sdéleni od jeho odesilatele k prijemci. “ V této
definici se autofi shoduji. Lisi se vSak v pojeti principti komunikace pfi sestavovani

zakladniho modelu komunika¢niho procesu.

Model marketingové komunikace by mél marketérim pomoci, aby se pfi pfiprave
komunikacnich kampani vyhnuli typickym chybam, kterych se lze v marketingové
komunikaci dopustit a které vedou k plytvani financnimi prostiedky (Karlicek, Kral,

2011).

Podle Ptikrylové se komunika¢ni model skladd zosmi prvki: zdroj komunikace,

zakddovani, sdéleni, ptenos, dekodovani, piijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy.



Obr. ¢&. 1: Model komunikacniho procesu

Objekt
Pfijemce

Pfenos
Médium

Subjekt komunikace Kodovani Dekodovani

Zpétna vazba

o o

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Prikrylove, 2010

Model marketingové komunikace podle Karlicka a Krale (2011) se od modelu
Ptikrylové castecné lisi. V konecném dusledku je ale hlavni myslenka stejnd. Karli¢ek
aKral déli model do tfi hlavnich casti. V levé cCasti jsou zobrazeny tfi Urovné
marketingového sdéleni: sdéleni, médium, kontext. Prostfedni ¢ast modelu shrnuje
stézejni procesy na stran¢ cilové skupiny, které jsou nezbytné pro efektivni fungovani
marketingové komunikace. V pravé ¢asti modelu je posledni klicovy faktor tzv. Sifeni
ustnim podénim, Castéji oznacované jako tzv. word-of-mouth (WOM). Jde o neformalni
mezilidskou komunikaci, ktera ma jakykoliv vztah k produktim. Lidé mezi sebou
hovoti o nejriznéjsich tématech, kterd se vztahuji k celé fadé produkti. Tyto diskuze
jsou divéryhodnym, nezavislym zdrojem informaci od lidi, kterym véfime, proto maji
zasadni vliv na nakupni rozhodovéni, nemtizeme je tedy v marketingové komunikaci

ignorovat (Karlic¢ek, Kral, 2011).
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Obr. ¢&. 2: Model marketingové komunikace

Cilova skupina

Marketingové sdéleni

Pochopeni WOoMm

Presvédéeni

WY

Zména postoji
a chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek, Kral, 2011

1.1.1 Subjekt marketingové komunikace

Subjektem neboli zdrojem marketingové komunikace je osoba, organizace Ci skupina
osob, ktera vysild informace pfijemci. Od zdroje sméfuje komunikace prostiednictvim
komunikac¢nich kanali (médii) az k objektu komunikace. Aby byla komunikace ucinna,
mél by byt zdroj pfijatelny, tedy divéryhodny a odborné zplsobily. Dulezitd je také
atraktivita, kterd vytvaii ptredpoklad pozornosti (Ptikrylova, 2010).

1.1.2 Sdéleni

,Sdéleni je urcita suma informaci, které se zdroj snazi vyslat prijemci prostrednictvim
komunikacniho média. Usiluje upoutat jimi jeho pozornost a pokud mozZno v ném
vzbudit potiebu nebo prani, které pak nasledné budou uspokojeny, napr. koupi produktu
nebo urcitym druhem chovani prijemce“ (Ptikrylova, 2010, s. 23). Sdéleni by mélo byt
vnimano jako soubor jakychkoliv prvki, které maji pro danou cilovou skupinu néjaky
vyznam. Muze se jednat o slova, ale 1 napt. o symboly, obrazy, hudbu, zvuky, barvy,
gesta a o jejich nejriznéj$i kombinace (Karli¢ek, Kral, 2011). Kotler (2001) uvadi, ze
marketéfi usiluji o rozumovou, citovou nebo akéni reakci na sdéleni. Vkladaji néco do

mysli zdkaznika a snazi se ho ovlivnit a pfimét k ur¢itému jednani.

Autofi se shoduji, ze sdéleni musi byt natolik atraktivni, aby upoutalo pozornost
zakaznika a ptfimélo ho k akci, napt. ke koupi produktu. Marketéti by si proto méli vzdy
disledné rozmyslet, co presné ma byt cilové skupiné sdéleno. Kazdy zdkaznik je svym

zpisobem jedineCny, coz se projevuje v jeho potfebach, pfanich, ale i moznostech.
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S tim souvisi segmentace zakaznikd. Na zakladé znalosti individudlnich potieb a prani
zakaznikll je mozné usit marketingové sdéleni pfimo na tclo tak, aby zaptisobilo na

danou cilovou skupinu.

1.1.3 Zakoddovani
,, Zakodovani je proces prevodu informaci, které jsou obsahem sdéleni do takoveé
podoby, jiz bude prijemce rozumét — slova, obrazky, znaky, hudba, digramy, fotografie
(Prikrylova, 2010, s. 23). Nejcastéji jsou marketingova sdéleni tvofena slovy, se kterymi
se da v marketingové komunikaci efektivng pracovat. Casto také spo¢iva sdéleni v tom,
ze je dana znacka spojena s oblibenou celebritou, akei, pfirodni scenérii ¢i n€jakou jinou
entitou, kterd ,nese* urCity vyznam. Marketéfi usiluji o to, aby se dany vyznam
presunul na jejich znacku (Karli¢ek, Kral, 2011).
Kodovani ma podle Prikrylové (2010) tii zakladni funkce:

- upoutat pozornost

- vyvolat ¢i podpotit akci

- vyjadfit zamér, nazor, existenci ¢i znamost
1.1.4 Komunika¢ni kanaly, prostredky, média
Sdéleni se k cilové skuping€ dostavéa prostiednictvim ur¢itétho média. Médiem nemusi
byt jen klasicky reklamni nosi¢ (televize, radio ¢i internet), ale prakticky jakykoliv
prostiedek, ktery cilové skupiné predava sdéleni. Za médium tak miize byt povazovan
1 obchodni zastupce, veletrh ¢i hudebni festival (Karlicek, Kral, 2011).
,,Sdéleni pochazejici z atraktivniho nebo populdarniho zdroje si ziskdava vetsi pozornost
a déle se pamatuje“ (Kotler, 2001, s. 551). Pokud je zvoleno médium, které neodpovida
medidlnimu chovani cilové skupiny, nebude kampan uc¢innd. Pokud stafi lidé
nenavstévuji internet, nemohou je oslovit on-line bannery atp. Je proto velice diilezité,
aby marketéfi znali medialni chovani své cilové skupiny. Musi védét, co silova skupina

¢te, kde se pohybuje, kde vyhledava informace, kde se bavi (Karlicek, Kral, 2011).
Déleni komunikacnich kanali podle Ptikrylové (2010):

Kanaly Fizené, kontrolované firmou jsou takové, u kterych ma zdroj komunikace

kontrolu nad sestavovanim a S$ifenim sdéleni. Tyto kanaly dale délime na osobni

12



aneosobni. Osobni forma komunikace je nejstar§i a nejucinngjs$i, jde napf.
o komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Nemtizeme ji vSak aplikovat na
pocetnéjsi skupinu. U neosobni komunikace vstupuje mezi subjekt a piijemce sdéleni

médium. Nevyhodou je, Ze neumoziiuje bezprostiedni zpetnou vazbou, vyjma internetu.

Kanaly nefizené a nekontrolované firmou se déli, stejn¢ jako v predchozim piipade
na osobni a neosobni. Osobni komunikaci je napt. ustni Sifeni pomluv, pochval od

zakaznikl €1 konkurent. Neosobni je vysledek spotiebitelského testu v Casopise.

1. Formy individualni plsobeni: osobni rozhovor, telefonaty, dopisy, e-maily,

osobni Uc¢ast na zaseddnich, navstévy partnerd, darkové predméty atd.

2. Formy skupinového pusobeni: prezentace, konference, reprezentativni akce,

tisténé prostredky, média:
o tiskova
o elektronicka
o outdoor a indoor média.

Zdroje se shoduji, Zze vhodny vybér média pro urcité¢ sdéleni je zdsadnim a klicovym
problémem. V soucasné dob¢ jsou lidé vystaveni nadmérnému mnozstvi nejriaznéjSich
marketingovych sdéleni. V dasledku toho jsou vii¢i marketingové komunikaci pomérné
lhostejni a marketéii tak musi piekondvat nedostatek pozornosti cilové skupiny.
Karlicek a Kral (2011) oproti ostatnim autorim popisuji tzv. upiii efekt. Veskeré prvky
pro zvySeni pozornosti totiz mohou velmi snadno strhnout pfiliSny zajem na sebe sama,
a odlakat tim cilovou skupinu od samotného sd€leni. Snaha zaujmout by proto méla byt
vzdy uvazliva.

1.1.5 Dekddovani a zpétna vazba

Marketingova komunikace muze byt efektivni jen v pfipadé€, kdy je cilova skupina
v daném situacnim kontextu schopnd a ochotna sdéleni dekédovat. Definice dekodovani
podle Prikrylové (2010, s. 25): ,, PFi dekodovani jde o proces pochopeni a porozumeni
zakodovanému sdéleni prijemcem. Karlicek a Kral (2011) uvadéji, ze nejcastejsi
chybou je zvoleny jazyk, kdy cilova skupina neni schopna sdéleni dekddovat z toho

divodu, Ze je to v daném situacnim kontextu technicky obtizné. Problémy zpiisobuji
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také kreativni feSeni, kterd jsou mnohdy tézko pochopitelna. Sdéleni by mélo byt co

moznd nejjednodussi a jeho zpracovani co nejpiijemnéjsi, aby bylo spravné pochopeno.

Zpétna vazba je zprava, kterou vysila ptijemce zpét zdroji sdéleni. Je tak ur¢itou formou
reakce prijemce na ziskané informace a umoziiuje poznat U¢innost komunikacniho

snazeni (Pfikrylova, 2010).

1.1.6 Sumy

Podle Zamazalové (2010) mtze dojit k naruseni komunikace jak na stran¢ zdroje, tak na
stran¢ piijemce, napf. nepfesnym kodovani ¢ni neporozuménim pii dekddovani, pii
ptenosu sdéleni, poruchou kandlu, vné&j$im zkreslujicim vlivem atd. Pfikrylova (2010)
komunikace s rodinou, ptateli, spolupracovniky. Pravdépodobnost problému v piijeti
nekterych sdéleni je proto velika. DalSim problémem je velice silné konkurencni
prostiedi. U produkti masové spotieby dochdzi k nebezpeci zamény, zmateni
a prekryvani.

1.2 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunika¢ni mix zahrnuje podle Karlicka a Krale sedm hlavnich
komunikac¢nich disciplin. Jsou jimi reklama, direkt marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line komunikace (Karlicek,
Kral, 2011). Kotler i Foret se s timto rozdélenim ztotoznuji.

Obr. ¢. 3: Komunikacni mix

Osobni prode] Reklama
Event ,
i i Direct
marketing On-line |
a sponzoring marketing

Podpora

Public relaticns prodeje

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011
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1.2.1 Reklama

., Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb konkrétnim investorem* (Kotler, 2001, s. 569). Tim, ze si zadavatel

reklamu 1 jeji Sifeni sam plati, podle Foreta (2008) ovliviiyje i jeji obsah. SpiSe se v ni

nadsazuji a prehangji klady, nez aby se objektivné piipoustély nedostatky.

Organizace vyuzivaji k Sifeni reklamnich sdéleni n€kolik druhiit médii, napft. televize,

rozhlas, tisk, Casopisy, brozury, venkovni reklama, reklama v kin€¢, v dopravnich

prostiedcich, ve filmech atd. ,, Vybér média zahrnuje hledani co nejucinnejsiho média,

které by co nejlevnéji dorucilo pozadovany pocet oslovent cilovym prijemciim “ (Kotler,

2001, 5. 578).

Po definovani cilového trhu a motivi kupujicich, musi marketéti podle Kotlera (2001,

s. 569) pristoupit k peti hlavnim rozhodnutim, ktera jsou také znama jako pét M:

1.

2.

3.

4.

5.

Posléani (mission): jaké jsou cile reklamy?

Penize (money): kolik finan¢nich prosttedkli je mozné investovat?
Sdéleni (message): jaka sdéleni by méla byt odeslana?

Média (media): jaka média by méla byt pouzita?

Mefitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny vysledky?

Foret (2008, s. 253) celkovy postup tvorby reklamy rozklada do sedmi krok:

1.

Cile jak pro celou reklamni kampan, tak pro jejichz splnéni je nutna
dvoustupniova komunikace prostiednictvim nazorovych vidci.

Cilové publikum — je nutné definovat konkrétni segment, na ktery bude reklama

zaméfena, vymezit potieby a preference.

. Rozpocet, ve kterém se miiZze zvazovat moznost kooperace dvou a vice

reklamnich firem.

Vypracovani peselstvi, coz jsou zasadni tivahy o tématu, form¢é a rozmérech

pfipravované reklamy. Je mozné postupovat také podle modelu AIDA.

Vybér sdélovacich prostiedkii s ohledem na rozpocet a vybrany segment.

Pocita se s objektem reklamy, s ndklady a typem sdéleni.
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6. Zpisob nacasovani - zdlezi na tom, zda se jednd o jednordzovou kampan ¢i

o dlouhodobéjsi proces.

7. Zhodnoceni efekti. Jde pfedevSim o porovnani vysledkti vyzkumu pted

reklamni akci a po ni. Nezbytny je rozbor prodeje.

Postup tvorby reklamy podle Foreta se 1iSi pouze v bodé¢ ¢. 6 - zplsobu nacasovani,
ktery Kotler neuvadi. Bod ¢. 2 neuvazujeme z toho diivodu, Ze Kotler pfistupuje k péti
hlavnim rozhodnutim az po definovani cilového trhu. Foretiv pfistup je dokonalejsi
z toho duavodu, Ze predevSim v marketingu plati pravidlo: ,,Byt ve spravny cas na

spravném miste.

1.2.2 Direct marketing

Direct neboli pfimym marketingem lze rozumét napt. pouzivani posty, telefonu, faxu, e-
mailu, internetu k pfimé komunikaci se zakazniky. Ziskavani pfimych odpovédi od
urcitych zakaznikl a prozkoumaéni jejich nazorti (Kotler, 2001). Podle Foreta definice
direct marketingu zni: ,, Zacileny, primy (relacni) marketing vychazi z co nejpresnéjsi
segmentace trhu, koncentrace na zvoleny segment a jasné deklarovaného sdéleni*

(Foret, 2008, s. 319). Pfimy marketing je vhodna alternativa k financn¢ nakladnému

osobnimu prodeji (Ptikrylova, 2010).

Karlicek, Kral (2011) definuje direct marketing jako komunikacni disciplinu, ktera
umoziuje:

1. presné zacileni

2. vyraznou adaptaci sd€leni

3. vyvolani okamzité reakce.

Direct marketing je v soucasnosti velice oblibenou formou marketingové komunikace.
Pouziva se velice intenzivné a je povazovan za diveéryhodny. Autofi se shoduji, ze jeho
hlavni vyhodou je pfesné a efektivni zacileni, moznost kontroly, méfeni a operativnich
zmén. NejznaméjSim predstavitelem direct marketingu je direct mail, znamy téz jako
newsletter. Diky direct marketingu je mozné zaméfit se na mikrosegmenty ¢i dokonce
jednotlivce. K tomu je potieba detailn¢ znat cilovou skupinu. Pfimy marketing se proto
neobejde bez kvalitni databaze detailnich dat o stavajicich a potencialnich zédkaznicich —

databazovy marketing. Na zéklad¢ analyzy muizeme napi. pfedpokladat poptavku
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zékaznikl podle ptedchoziho prodeje. K tomu, aby byla kampan uspésna, jsou potiebné

aktualni, kvalitni a pfesné kontaktni informace.

Mezi vyhody direct marketingu podle Foreta (2008) patfi:

zacileni na jasn¢€ vymezeny a smysluplny segment

- efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoziujici vytvofit osobné&jsi

vztah se zakaznikem
- moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku
- operativnost realizované komunikace
- nézornost pfedvedeni produktu

- dlouhodobost vyuzivani, ¢im déle se s nim totiz pracuje, tim miize byt lepsi,

bohatsi na ziskané a vyuzitelné informace

1.2.3 Podpora prodeje
., Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivacnich ndstrojii prevazné

kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejsich nebo vétsich nakupii

urcitych produktii zdakazniky nebo obchodniky *“ (Kotler, 2001, s. 590).

Foret uvadi, ze podporu prodeje povzbuzujeme u zakazniki pfimymi a nepfimymi
formami. P¥imé jsou takové, kdy zédkaznik po splnéni urc¢itého ukolu, dosazeni urc¢itého
mnozstvi dostane napf. jako darek sklenku k ndkupu celého menu u McDonalds. Je tedy
odménén bezprosttedné¢ po nakupu. U nepiimych néstroji zakaznik nejprve sbird
doklady o nakupu zbozi — samolepky, razitka, znamky, ¢asti obali. Teprve pii

predlozeni ur¢itého mnozstvi téchto dokladi vznika narok na odmeénu.

Nastroje podpory prodeje podle Kotlera (2001) jsou: vzorky, kupony, rabaty, ceny
baleni prémie, vyhry, odmény zdkaznikiim, vyzkouSeni zbozi zdarma, zaruky na
produkt, spojend propagace, spoleCna propagace a vystavovani, predvadéni produktu.

Foret, Prikrylova i dal$i autofi se s témito nastroji podpory prodeje shoduji.

1.2.4 Public Relations
., Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je
vytvaret a upeviiovat ditvéru, porozumeni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi,

dulezitymi skupinami verejnosti*“ (Foret, 2008, s. 281). Podle Kotlera je vetejnost
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jakékoliv skupina, ktera ma zajem o firmu nebo ovliviiuje schopnosti firmy dosahnout
stanovenych cilti (Kotler, 2001). ,, PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci
a skupinami, které rozhoduji o uspéchu c¢i neuspéchu organizace” (Karlicek, Kral,

2011, s. 115).

Z riznych zdroji tedy vyplyva, ze cilem PR je z hlediska marketingové komunikace:
ovlivilovani subjektll v okoli organizace, vytvafeni dobrych vtahli a upeviiovani daveéry
tak, aby byla organizace Uispésna.
Foret (2008) uvadi tyto nastroje public relations:

- aktivni publicita, napft. tiskové zpravy, konference, interview, vyrocni zpravy

- events, napi. pfedvadéni nového produktu, oslavy, vyroci

- lobbing v podobé zastupovani a prezentace néazoru firmy pii jednani se

zakonodarci a politiky

- sponzoring kulturnich, sportovnich ¢i politickych udalosti, dtlezitd je

zainteresovanost podnikli na mistnich akcich
- reklama firmy zaméfena na firmu jako celek, jde o zlepSeni reputace a image

Z téchto nastroju je patrné, ze se zpusoby marketingové komunikace velice prolinaji.
Udrzovani vztahii s vefejnosti je mozné jak pomoci oblibenych eventtli, tak formou

sponzoringu, reklamy ¢i tiskové zpravy.

Public relations mohou ptispét ke splnéni cilt, jako je budovani povédomi,
daveéryhodnosti, stimulovani prodejnich sil a prodejnich zastupct a snizovani naklada

na propagaci (Kotler, 2001).

1.2.5 Event marketing a sponzoring
Event marketing, ktery je nékdy oznacovan jako zazitkovy, oznacuje aktivity, kdy firma
zprostiedkovava urcité cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto zazitky

maji vzbudit pozitivni pocity a projevit se na oblibenosti znacky (Karlicek, Kral, 2011).

Definice event marketingu podle Kotikové (2013, s. 110) ,, Event marketing je mozno
vymezit jako marketingové aktivity, které se snazi pomoci netradicnich akci (events)

upoutat pozornost potencidalnich nebo stavajicich zakazniku, partnerii, verejnosti
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a v neposledni rade i médii a prostrednictvim zinscenovanych zazitkit podporit image

¢

firmy nebo jejich produktit. ‘

Z obou definic vyplyva, Ze event marketing vyuziva emoce a lidé si nejlépe zapamatuji

to, co skutecné proziji a na co maji dobré ¢i Spatné vzpominky.

Eventy jsou obvykle sportovniho, uméleckého, gastronomického ¢i spole¢enského razu.
Nejenze prispivaji ke zvySovani oblibenosti znacky, ale také k zvySovani loajality
stavajicich zakaznikl. Dilezité je zminit, Ze eventy vyvolavaji pozitivni WOM, jsou
zabavné a lidé o nich radi hovofi. SlozitéjSim problémem je vymyslet efektivni koncept

eventu tak, aby odpovidal positioningu znacky.

Kdy a kde? Na tyto otdzky si je nutné odpoveédét pii kazdém organizovani eventu.
Marketéti musi znat svou cilovou skupinu tak dokonale, aby dokézali zapisobit ve
spravny ¢as na spravném miste. Jestlize se akce kona v jiném misté, nez se dana cilova
skupina vyskytuje, je nutné o ni informovat napt. prosttednictvim reklamy. V dnesni
dobé by mélo byt samoziejmosti, aby mél kazdy event své webové stranky, kde budou

vypsané vSechny konkrétni informace.

Zavérem kazdého eventu je nutné provést vyhodnoceni. Ujistit se, zda ucastnici
pochopili to, co se jim marketéfi snazili prostiednictvim eventu fici. Mnoho ndm mize
prozradit pouhy pocet ti€astnikil, kvalita a kvantita medidlniho pokryti eventu (Karlicek,

Kral, 2011).

Sponzoring je oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je
jasn¢ definovana sluzba a protisluzba. ,, Sponzoringem tedy rozumime cilené
financovani ostatnich subjektii, které jsou nevydelecné, za ucelem vytvoreni dobré

povesti nast firmy “ (Foret, 2008, s. 302).

Prestoze se event marketing a sponzoring piekryvaji, existuje zde zasadni rozdil.
V piipadé event marketingu si dand firma organizuje akci sama. Oproti tomu se
sponzorujici firma ke sponzorované entit¢ jen pfipojuje tak, aby ji vyuZila jako vhodné

médium k osloveni své cilové skupiny (Karlic¢ek, Kral, 2011).
1.2.6 Osobni prodej

,, Osobni prodej umoznuje Zivy, bezprostredni a vzajemny kontakt mezi dvéma nebo vice

osobami. Kazda strana je schopna bezprostredné reagovat na aktivity druhé strany
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(Kotler, 2001, s. 558). Osobni prodej ma tyto vyhody: osobni kontakt, kultivace vztaht,
okamzita zpétna vazba, individualni komunikace, vétsi vérnost zakazniki, dlouhodoby
vztah se zakaznikem. Je velice efektivnim nastrojem komunikace, pfedevsim kdyz chce
prodejce meénit preference, stereotypy a zvyklosti spotiebitelti. Dobrym piikladem

osobniho prodeje jsou vysavace Electrolux ¢i nadobi Zepter (Foret, 2008).

V osobnim prodeji je dulezitd profesionalita. Firmy vydéavaji obrovské castky na
vyskoleni svych prodejcti vumeéni prodavat. Prodejci se mohou orientovat bud’ na
prodej, kdy se uci prodavat pod tlakem, nebo se orientuji na zdkaznika. V druhém
pfipadé se prodejce uci naslouchat zakaznikovi, ptat se tak, aby dokazali pfijit

s nejlepSim feSenim (Kotler, 2001).

1.2.7 On-line

Uz vroce 2001 popisuje Philip Kotler on-line marketing ve své publikaci Marketing
management. On-line komunikace je propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho
mixu. Vyznacuje se celou fadou pozitivnich charakteristik, napt. moznost presné¢ho
zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzitelnost multimedialnich obsaht, jednoducha

méfitelnost tCinnosti a relativné nizké naklady (Karlicek, Kral, 2011).

a socialni média.

Ptestoze je internet v soucasné dob€¢ masovym médiem, neplati, Ze je on-line kazdy.
Podle webovych strdnek NetMonitor je vroce 2012 on-line 69 % ceské populace.
S pfibyvajicim v€kem procento lidi vyuZivajicich internet klesa. U starSich lidi je
nejvetsi potencial ve vékové skupiné 55 let a vyse. Na internetu je vice muzd a s
pfibyvajicim vékem podil muzi roste. Nejvice ¢asu travi obdané CR na socialnich
sitich, zejména na Facebooku. Dal§im fenoménem jsou auk¢ni a slevové portaly.

Rychlym tempem se rozviji pfistup k internetu prostfednictvim mobilnich telefoni a

tableti (NetMonitor.cz, 2013).
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2 Stari a starnuti

Druhé kapitola je vénovana problematice stafi a starnuti z divodu spravného pochopeni
cilové skupiny seniortl. V této Casti je definovan pojem stari, dale pak Clenéni staii,
starnuti populace, generace 50+ a jeji osobnostni typy, volnocasové aktivity seniort,
pojem age management, komunikace a jeji bariéry, pohled na druhy Zivotni program

a univerzitu tietiho véku.
2.1 Definice stari

Haskovcové uvadi definice starnuti dle Svétové zdravotnické organizace. ,, Starecky vek
neboli senescence je obdobim Zivota, kdy se poskozeni fyzickych ¢i psychickych sil stava
manifestni pri srovnani s predeslymi zivotnimi obdobimi“ (HaSkovcova, 2010, s. 20).
Uvedené vymezeni lze vSak aplikovat jen na ty seniory, u kterych je stafi
nepiehlédnutelné. Definice stafi podle Tosnerové (2009, s. 14): ,, Stari je prirozeny
a predvidatelny proces zmén, ale vyznacuje se znacnou variabilitou v typech a rychlosti.
Tyka se naSeho fyzického vzhledu, energetického stavu, duSevnich schopnosti

a spolecenského Zivota.

Vyznamnou demografickou skuteCnosti je rostouci trend starnuti obyvatel
v nejrozvinutéjSich zemich. Obyvatel¢ téchto zemi se dozivaji vysokého veku
predevsim diky vysoké Zivotni urovni, pokrokiim mediciny a maximalni urovni
zivotnich podminek. Lidé odchazeji do diichodu po fyzické i psychické strance ve velmi
dobrém zdravotnim stavu, jsou zachovali, svézi, aktivni. Maji zdjem i o aktivity, na

kter¢ diive neméli ¢as (Foret, 2008).

VétsSina mladych lidi piejima obecné tradovany néazor, Ze stari vlastné€ nestoji za nic. Na
jedné strané se snazime mit staré¢ lidi radi a chovat se k nim s ictou. Na té druhé se
snazime odklonit od vSeho a od vSech, ktefi jsou stafi nebo néjakym zplisobem stari
pfipominaji. Celou situaci zhorSuje soucasny ideal mladi. V atmosféfe popirani
piirozeného procesu starnuti se starSim lidem rozhodné€ nemutze dobie zit. Spousty Zen,

ale 1 muzi se snazi zastavit ¢as pomoci plastickych operaci.

Dlouhodoby pokles timrtnosti vedouci k prodluzovani primérné délky Zivota a pokles
plodnosti vedou k vzestupu poctu starSich lidi. Seniofi se proto v soucasné dob¢ stavaji

pritazlivym cilovym segmentem pro nabidku celé fady sluzeb.
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2.2 Clenéni stari

Kdy je clovek stary? Na tuto otdzku neexistuje jednotnd odpovéd’. Diive byl bézné za
starého oznaCovan clovek, ktery dosahl penzijniho véku. Dnes uz to vSak fici
nemuzeme hlavné ztoho divodu, ze se doba odchodu do penze neustdle posouva.

I podle lékaiti je staii velice individualni. Zalezi na zdravotnim stavu, socidlnim

postaveni, vzdélani atd. Autofi se proto v oznaceni véku seniorti velice lisi.

Terminem ,mladi seniofi“ oznacujeme lidi mezi 65-74 lety. SouCasna generace
mladych seniort je vétSinou zdrava, neni tedy zdravé ani sluSné na ni uplatiovat kritéria
vyzralého staii.

Obr. &. 4: Clenéni stait

90 let a vyie
dlouhovékost

60- 74 let 75-89let
vy&si vk, nebo ranné stafecky vék, neboli
stafi sénium, vlastni stafi

45-59 let
stiedni, nebo téz zraly
vEk

Zdroj: Viastni zpracovani dle Haskovcoveé, 2010

Kiivohlavy dé€li staii na tzv. dichodovy vek 65-85 let a odchod — nad 85 let. Prvni etapa
je nazyvana tietim vékem. Jde o zivotni obdobi po ukonceni pracovni ¢innosti. Vek 85
a vyse je nazyvan Ctvrtym vékem.

Staii je v soucasné dobé vnimédno spiSe negativné, protoze je spojovano s hrizou,
nemocemi a strddanim. V poslednim desetileti doslo také k odmitani staii a starych lidi,
které pterostlo v ageismus. Ageismus je averze vuci starym lidem a ke vSemu co stafi
pfipomind. Neni pouze jednosmérny. I kdyz jsou staii lidé spokojeni a Ziji pestrym

zivotem, domnivaji se, ze vlastn¢ ziji Spatny zivot (HaSkovcova, 2010).
2.3 Novy marketingovy trend - Generace 50+

O generaci 50+ se v Ceské republice mluvi stale ¢astdji. Vyzkumy viak dokazuji
nedostateCnou intenzitu cilené marketingové komunikace a jeji negativni pojeti.

Marketéti si neuvédomuji dulezitost tohoto segmentu a piredevsim jeho heterogennost.
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Do budoucna se stanou seniofi, diky demografickému vyvoji, velice pocetnou skupinou

a marketingova komunikace bude k tomuto segmentu silit.

V soucasné dob¢ je v reklamé staii diskriminovano a zesmésiiovano. Reklamy na unik
moci, lepeni zubii a bolest kloubii je mozné bezesporu oznacit za ageismus. DalSim
problémenm je, pro Cechy typicky, strach z obdobi po ,,padesatce”. Vidi ho jako &as, kdy
zbyva jen krat§i Cast zivota, pfi které za¢nou ubyvat sily. Maji strach z chudoby, ale

piesto by nejradéji odesli do diichodu v 58 letech.

Obrovsky rozdil v marketingové komunikaci se segmenty 50+ je mozné pozorovat mezi
Evropou a USA. V USA ma tato generace nejvétsi kupni silu na spotiebitelském trhu.
Je oznacCovana za arogantni, sebevédomou a tvrdé pracujici na své kariéte. Seniofi jsou

ochotni pokracovat v praci dlouho po Sedesatém veéku zivota a touzi zit aktivné.

Némecti seniofi se citi také mlad¢, ale ne tak jako americti. I zde maji seniofi zna¢nou
kupni silu. Marketéfi sazeji na mezigeneracni pochopeni rozdilti. Komunikace by mé¢la
zdlraznovat zdravotni prospéch a pohodli. Reklama musi byt jednoducha a konkrétni.

Grafici si davaji zalezet na velikosti pisma a jasnych barvach.

Rozdil je mezi témito zemémi vtom, ze v USA si seniofi pieji byt mladymi
a v Némecku chtéji byt ,,arodu sklizejici generace* (Marketing & komunikace, 2010).
Cesti marketéii zaspali dobu. Méli by dohnat zapadni zemé a perfektng prozkoumat
silny segment lidi 50+. Zaméfit se pfedevsim na jejich pfani a potieby, pokud nechtéji

byt povazovani za ignoranty.
2.4 Osobnostni typy Clenti generace 50+

I ¢leny generace 50+ lze rozdé¢lit do skupin, které je mozné v ramci hlubsi analyzy

vymezit jako osobnostni typy. Generaci 50+ tvoii sedm rtiznych typti osobnosti:
1. Rezignovani — Casto Ziji osaméle, chybi jim piatelé a netravi moc &asu
s rodinou. Nedodrzuji tradice a zvyklosti. Nepotrpi si na kvalitu a zndmé znacky.
Jsou spiSe ochotni splacet pijcku nez spofit. Pocit'uji nedostatek penéz, jsou

pesimisticti a otraveni.
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2. Zavisli na druhych — Véfi, Ze stat by mél zajistit pfijatelnou Zivotni Groven pro
kazdého. Citi se nesobéstacni a pocituji nedostatek penéz. Spoléhaji na pomoc

okoli. Jsou nevéfici, ale zvyky a tradice dodrzuji. Maji radi osvédcené véci.

3. Moderni — Zajimaji se o nové véci. Je pro né¢ dilezita kvalita a znaji spoustu
véci z reklamy. Radéji plati pijcku, nez by si spofili. Radi pfispivaji na pomoc
druhym. Maji hodné znadmych a volny cas travi ve spolecnosti. Jsou Uspésni
a vefi, ze by si méli v zivoté uzivat.

4. Materialisti¢ti — Zivot v dnesni spole¢nosti je pro né t&7ky. Do prace chodi jen
kvtli penézim a mysli si, Ze jich maji malo. Nezajimaji se o nové technologie
a nezkouseji nové veéci. Maji malo pratel a blizkych. Jsou neptizplsobivi, vénuji

se sobé a domacnosti.

5. Usp&ni — Maji v zivoté Gspéch, mnoho znamych a pratel. Zajimaji se o moderni
technologie a zivot v dne$ni dob¢ nevnimaji jako slozity. Jsou sobé&sta¢ni a maji
pro své potieby dostatek penéz. Chtéji toho jesté hodné stihnout a dokézat, radi
si uzivaji.

6. Tradiéni — Spoléhaji na osvédCené véci a moderni Zivot jim piipada slozity.
Radgéji Setfi, nez splaceji piijcky. Jsou Casto vétici a dodrzuji tradice. Pomahaji
druhym a mysli pozitivng. Stat by mél podle nich zajistit zmenSeni socialnich
rozdild a ptijatelné zivotni podminky.

7. Sobéstacni — Radi nakupuji a je pro né¢ dulezitd kvalita. Rad&ji spofi, nez
splaceji pajcky. Mysli si, Ze kazdy by se mél starat sam o sebe. Jsou spokojeni,
finan¢né zajisténi. Vénuji se prochdzkdm, rodiné a jsou tradi¢né€ zalozeni.

Nejpocetngjsi skupinu tvoii ,,zavisli na druhych - pétina a ,rezignovani“ — neceléd
desetina. Ostatni typy jsou zastoupeny rovnomerne.
Tato typologie je velice vyznamna zejména pro marketingové ucely. Marketéii mohou

snadno zacilit strategie na jednotlivé typy spotiebitelll. Je snazsi specifikovat ndzory,

postoje, chovani jednotlivych typii (Marketing & komunikace, 2009, s. 8).
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2.5 Co se o starnuti v posledni dobé zjistilo?

Spousty lidi maji ohledné stafi rizné mylné predstavy a predsudky. Kiivohlavy ve své

knize Starnuti z pohledu pozitivni psychologie (2011) vyvraci myty o stafi.

1.

2.

Starnuti je néco, co se tdhne celym zivotem.

Zrani a rast osobnosti — 1 jeji inteligence nekonéi tim, ze ¢lovek piestane byt

zaméstnan. Integrace osobnosti se miize rozvinout ve treti fazi zivota.
Je mozné pomoci lidem pfipravovat se na to, co je ¢eka v dob¢ diichodu.

Neékteré mozkové bunky sice umiraji, ale nové buiiky 1 nervova spojeni se

v mozku i rodi. Diky tomu je moZzné se ucit i ve star§im véku.

Je potvrzené, ze ve tieti fazi zivota jsou lidé v priméru moudiej$i a moudrost se

stava nezavislou na inteligenci.

S moudrosti se clovek nerodi, ale ziskava ji v pribéhu Zivota.

Znovuobnoveni silné stranky charakteru.

Do obdobi tieti faze zivota spada doba nejvyssi miry Stésti.

Vznik specialnich kurza pro lidi odchazejici do diuchodu. Tyto kurzy jsou
nekdy organizovany vétSimi podniky pro jejich zameéstnance ¢i socialnimi
a dobrovolnymi organizacemi. V kurzech se vénuje velka pozornost otdzkdm
jako napf. jak se finan¢né pfipravit na dichod, jak si upravit vhodny byt pro
dobu tfeti faze zivota, s jakymi druhy zdravotnich obtizi je tfeba pocitat, jaké

jsou moznosti napln¢ ¢asu v tomto obdobi.

2.6 Starnuti populace

Starnuti populace je nejcharakteristiétdj§im rysem demografického vyvoje Ceské

republiky, tento vyvoj bude i v dalSich letech pokracovat. Pfisp€je k nému predevsim

zestarnuti populacné silnych povalecnych ro¢niki a prodluzujici se pravdépodobna

doba doziti (mpsv.cz, 2008). Podle Ceského statistického titadu by méla vékova skupina

lidi nad 60 let ptfedstavovat v roce 2055 ttetinu populace oproti sou¢asnym 15,2 %. Do

roku 2065 vzroste vékova skupina lidi 70-79 let dvojndsobné a skupina nad 80 let vice
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nez Ctyfnasobné. Toto téma je vyznamné pro obsah bakalarské prace z toho divodu, ze

roste-li pocet seniortl, roste i pocet potencialnich studentii na univerzité ttetiho véku.

2.6.1 Umrtnost seniori v Ceské republice - trendy
Obr. ¢&. 5: Podil obyvatel ve vekové skupine 0-14 a 65 a vice let v letech 1950 — 2012

Podil obyvatel ve vékoveé skupiné 0-14 a 65 a vice let
vletech 1950-2012
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Na obrazku je mozné vidét, ze v padesatych letech byla téméf dvojnasobné vétsi
porodnost nez vroce 2012. Devadesatd léta jsou pro Ceskou republiku uréitym
meznikem, od kterého zacala klesat porodnost. Dal§im zajimavym bodem je rok 2006
kdy se pocet obou vékovych skupin témét vyrovnal. Poté se pocet skupiny lidi nad 65

let zaCiné zvySovat.
2.7 Volnocasové aktivity seniori

,Aktivita, a to nejen ve stari, mobilizuje psychickou i fyzickou stranku osobnosti
¢loveka. Necinnost mize byt v pokrocilejsim veku pocatkem nezadrzitelného upadku,
vede k depresim, urychleni fyziologickych procesii starnuti a také rozpadu osobnosti*

(Holczerova, Dvorackova, 2013, s. 34).
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Seniofi nemaji zddny Cas a zarovenl ho maji ,,nekone¢né mnoho. Potom uz je na
konkrétnim jedinci, zda sviij Cas efektivné vyuzije ¢i ho nechd proplout mezi prsty.
Nekteti seniofi chodi jesté do prace nebo na brigddy, vénuji se individudlnim konicktim

a studuji na univerzitach tietiho veéku.

Mezi vSeobecné znamé aktivity seniorti patfi chatafeni, kutilstvi a sbératelstvi.
Popularni je také hudba, zpév a tanec. Seniofi maji celou fadu pfilezitosti, chodi na
taneCni pro pokrocilé, seniorské baly, vznikaji rtizné kluby. Do poptedi se dostavaji
i aktivity turistické. V CR jsou zatim celkem opomijené aktivity sportovni. Velice
oblibeny je mezi ¢eskymi seniory pétanque neboli koulena. V CR je okolo dvaceti htist
na pétanque a vSechny pobliZ domovi pro seniory. V soucasné dobé vznikaji na mnoha
mistech CR dvougeneraéni hfi§té. Cvicit zde mohou jak malé déti, tak seniofi, pro které

jsou na hfisti specialni vhodné néstroje ke cviceni (Haskovcova, 2010).

Studie AXA zroku 2010 odhalila, Ze 58 % seniord ma néjaky konicek. Cestovani
a vylety ma rado 22 % znich a 9 % aktivné sportuje. Oblibenym sportem je jizda na
kole, lyzovani nebo joga. Uz star$i vyzkum Dobrovolnického centra v Usti nad Labem

prokazal, ze dulezitym koniCkem je internet a jeho popularita stile roste (Trend

Marketing, 2012).
2.8 Druhy Zivotni program a univerzity tretiho véku

V 70. letech minulého stoleti vznikl na zdkladé¢ uvah o smysluplném naplnéni dna
seniorit druhy zivotni program. Ten se velmi rychle rozsitil po celé Evropé. Prvni
univerzita tfetiho v€ku vznikla ve francouzském mésté Toulouse v roce 1973. V té dobé
byla nazyvana ,,univerzita pro seniory”. Cilem této univerzity bylo nabizet program
¢innosti odpovidajici podminkdm, potiebam a z4jmim seniort.

Seniofi se hlasili ke studiu z raznych divoda. Chtéli se vzdélavat ve svém pivodnim
oboru ¢i v jiném, ktery se jim také libil, ale na ktery jim nezbyl ¢as. Také ti, ktefi chtéli
studovat, ale zabranily jim v tom jisté okolnosti.

Nejprve byl studijni program koncipovan jako systém riznych ptednasek pro danou
skupinu studentd. Pozdé€ji byl rozSifen o moznost ziskat v jakémkoliv véku uplné

vysokoskolské vzdélani v¢etné diplomu.
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Po kratké dob¢ vznikaly univerzity tfetiho véku v Belgii, Spanélsku, Francii a Polsku.
Zajimavé je, Zze na americkém kontinentu se ujaly az pozdéji. Hlavnim diivodem je
odlisny systém vzdélavani a vzdalenost zajemct o studium od mést, kde se univerzity
vyskytuji. Velkou roli zde hraje e-learningové vzdélavani, kterého se v soucasné dobé
seniofi bézné ucastni.
Vzdélavanim senioril se zabyvaji napft. tyto instituce:

- univerzity tfetiho véku

- akademie tfetiho véku

- univerzity volného ¢asu

- kluby seniort.

Studium ma na seniory velice pozitivni vliv. Nedovoli jim lenivét a myslet na fyzické
problémy a bolesti. Maji také méné Casu a chuti navstévovat 1€kare. Vzdélani Cloveka

duSevné omlazuje a starSim lidem odkryva svét.
Vzdélavani seniorl plni napft. tyto funkce:
- preventivni (ovlivnéni procesu starnuti)
- rehabilitacni (rozvoj dusevnich sil)
- posilovaci (podpora kultivované¢ho obsahu volného ¢asu)
- komunikacni (ptatelské vztahy, poznani novych lidi)

Nekteti autoti uvadeji i funkci anticipacni, ktera je neméné dulezita. Jde o pfipravenost

na zmeénu stylu zivota pti odchodu do diichodu.

Seniort, ktefi se odvazi na uplné vysokoskolské vzdélani, neni mnoho, vétSina preferuje
univerzitu ¢i akademii tietiho ve€ku. Neni diilezité, kolik studentt se ptihlasi a kolik jich
studium opravdu dokon¢i. Dulezité je, Ze takova moznost vilbec existuje. Seniofi jsou si
védomi svych omezeni. Oblibenymi obory jsou proto d¢jiny, filosofie a teologie

(HaSkovcova, 2010).
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2.9 Age management

Age management, neboli fizeni s ohledem na vék a na schopnosti zaméstnancit ma své
kotfeny ve Finsku. To ma v oblasti péce o zaméstnance nad 50 let a jejich pracovni
schopnost v zemich EU vysadni postaveni. Ceska republika se tak mtze Finskem

s dvacetiletym odstupem inspirovat.

Ve svété starnouci spolecnosti je nutné situaci feSit vyzkumné, prakticky, také
programoveé a legislativné. Age management by mél zajistit, aby mél kazdy pracovnik
moznost vyuzit sviij potencial a nebyl znevyhodnén kviili svému véku. Dlraz je kladen

na celozivotni vzdélavani.

Zaméstnani lidi v dichodovém véku je v zemich EU nejvyssi v Rumunsku 23,6 %,
v CR je to potom 7,6 %. Cisla se budou v budoucnu ménit v zavislosti na diichodové

politice jednotlivych zemi.

Do budoucna se prepokladd, ze bude velice znevyhodnéna skupina 50+ predevsim kvili
rozdilu ve vzdé€lanosti v porovnani se vzdélanosti mladé generace. Je tedy mozné, ze se

bude nezaméstnanost této skupiny zvysovat (Cimbalnikova, 2011).

Ptiklady opatieni age managementu dle publikace vydané v ramci projektu ,,Strategie

Age Managementu v Ceské republice*:

péce o zdravi
- restrukturalizace pracovnich mist
- rozvoje pracovniho prostredi
- prizptisobeni organizace prace
- ergonomie prace
- rozvoje mezigeneracni spoluprace
2.9.1 Work Ability Index (WAI)

Index na méfeni pracovni schopnosti vznikl stejné jako strategie age managementu ve
Finsku. Praceschopnost (work ability) se netykd jen zdravotniho stavu pracovnika, ale
zasahuje do ni vice oblasti, jako je napf. psychologie ¢i management. FinSti autofi se

shoduji, ze pracovni schopnost je tvofena mnoha faktory pracovniho Zivota, které jsou
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spojeny s jedincem, pracovnim mistem, naroky samotné prace, se socialnim prostfedim

atd.

Pasobeni téchto faktort je uspotfadano v tzv. ,,Domé pracovni schopnosti (obr. ¢. 6).
Popisuje praceschopnost jako rovnovahu mezi individualnimi zdroji pracovnika
a naroky jeho prace. Hledani rovnovahy mezi témito slozkami je celozivotnim tkolem.

Obr. &. 6: Dum pracovnich schopnosti

. Demograficks  Vedélavaci
struktura systém

sStylvedeni,

pracoviité

apracovnipodminky
Socklni sit

Hodnoty,
postoje
a motivace

Rodina Kompetence

Zdravi
@ Finnish Institute of a funkcni
Occupational Health 2010 kapacita

Zdroj: Sbornik Vzdelavani a rozvoj seniorii, 2013

Index pracovni schopnosti se méfi formou sebeposuzovaciho dotazniku, ktery vede
k ¢iselnému vyjadieni praceschopnosti pracovnika. Je zalozen na vyhodnoceni

odpovédi otazek, které berou v iivahu naroky, zdravotni a dusevni stav pracovnika.

WAI je hojné vyuzivan v EU i mnoha zemich svéta. Diky nému je mozné identifikovat
rizika a nasledné obstardvat opatieni v oblasti zdravi, motivace a kompetenci
pracovniki. Skore odpovédi se pohybuje od 7 do 49 bodu. 49 bodl je maximum a znaci

vysokou pracovni schopnost, 7 bodii pfedstavuje velice nizkou pracovni schopnost.
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V souvislosti se starnutim populace je WAI vhodnou metodou pro uplatiiovani zmén na
bude zména postoji ke starnuti ve spolecnosti, firmach i u jednotlivct. Pti uplatiovani
strategie age managementu je mozné eliminovat slabé stranky a propojit silné stranky
tak, aby doSlo k rozvoji mezigeneracni spoluprace a predchazeni v€kové diskriminace

(Storova, 2013).
2.10 Komunikace se seniory

,Stari lidé bez ohledu na zub casu a onemocnéni nevykazuji ztratu inteligence, ale
mohou vyzadovat vice casu pro sestaveni verbalni odpovedi nebo pro vyhledavani
informaci z dlouhodobé pameéti“ (Pokorna, 2010, s. 49). Z definice vyplyva, ze
komunikujeme-li se zdravym seniorem, je nutné mu ponechat dostatek Casu na

promysleni odpovédi.

2.10.1 Podoby komunikace

Podle vyuzitého sdélovaciho prostredku, zplisobu predani informace a dalSich
charakteristickych ryst predavaného sdé€leni, rozliSujeme rtizné podoby komunikace viz
Tab. ¢. 1. (Pokorna, 2011).

Tab. €. 1: Podoby komunikace

Verbalni (slovni) Neverbalni (mimoslovni)

Auditivni (hudba, fec) Vizuélni (Casopisy, noviny, obrazy,
plakaty)

Statickd (neménici se) Dynamické (prochazejici dalsi zménou)
Piima (napf. face to face — tvari v tvar) Zprostfedkovana (technicky pfenasend)
Aktudlni (probihajici v aktudlnim case) Reprodukovana (zdznam komunikace)
Individualni (mezi dvéma subjekty) Skupinova (mezi vice subjekty)
Dvoustranna (mezi dvéma subjekty) Vicestranna (mezi vice subjekty)
Jednosmérna (bez okamzité zpétné vazby) | Oboustranna (s moznosti zpétné vazby)
Prvotni (zékladni) Druhotné (rozvinuta, zdznam)

Zdroj: Viastni zpracovani dle Pokorné, 2011
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Nejcastéjsim délenim komunikace je pravé rozde€leni na komunikaci verbalni
a neverbalni. Na tomto d¢leni se shoduje vétsina autord. Vyjimkou je napt. Helus, ktery
piidava jest¢ komunikaci paraverbalni. Ta tvofi pfechod mezi komunikaci verbalni
aneverbalni. ,, Je vdazana na slova, rec, ale nejde jen o to, co rikam, ale jak to Fikam *
(Helus, 2011, s. 234). Jde o kladeni diirazu na urcitd slova, ztiSeni ¢i zvySeni hlasu

v z&vislosti na vyznamu, ktery je vyroku pfipisovan ¢i na pozornosti posluchace.

2.10.2 Komunikac¢ni bariéry
K béZznym komunika¢nim bariéram, které prozivame vSichni, maji seniofi své
specifické. Mezi specifické bariéry patii nedoslychavost, Spatny zrak, poruchy feci
a demence (Venglarova, 2007).

Tab. ¢. 2: Interni a externi bariéry

Interni bariéry Externi bariéry

Obava z netispéchu. Nezvyklé prostredi.

Problémy osobniho rdazu (samotné emoce, | Demografické bariéry (rozdily véku,

snizena sebekontrola).

pohlavi).

Sémantické bariéry (zkomoleny vyznam

feceného odlisnou jazykovou urovni).

VyruSovani tfeti osobou.

Bariéra postoje v podobé¢ netcty,
xenofobie, povySenectvi, odporu a

nesympatie.

Hluk a vizualni rozptylovani.

Skakani do feci, ¢teni myslenek — ucastnik

mysli na odpoveéd’, misto aby naslouchal.

Organizacni bariéry (napi. znemoznéni

zpétné vazby).

Nepftipravenost na komunikovani.

Fyzické nepohodli.

Nesoustiedénost na komunikaci.

Stereotypizace, zarazovani
komunika¢niho partnera do kategorie,

pomoci niz mu pfifazuje vSechny dalsi
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vlastnosti, které kategorie obsahuje.

Predpojatost, pfedsudky.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Mikulastika, 2010

Pokorna (2011) déli bariéry stejn¢ jako Mikulastik na interni a externi. Interni bariéry
vyplyvaji ze schopnosti, dovednosti jedince a jeho zdravotniho stavu. Jde vétSinou
0 obavy z netspéchu, negativni emoce jako strach nebo zlost, nepiipravenost, nemoc.
Externi bariéry se vyskytuji ve vnéjSim prostiedi. Rozhovor mliZze narusit cizi osoba ¢i
hluk z ulice pfi otevieném okné. Déle dochézi k vizualnimu rozptylovani, kdy je jedinec

rozt€kany a neni schopen naslouchat.
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3 Univerzita tretiho véku

Obyvatelstvo Ceské republiky je na prelomu 20. a 21. stoleti nejstarsi v celé své
dosavadni historii. Protoze se lidé dozivaji dichodového véku ve vyborné fyzické
i duSevni kondici, jsou schopni se dale aktivné podilet na spoleCenském déni. Pro
udrZeni kondice je vSak dulezity aktivni a ¢inorody pfistup k Zivotu. Jednou z mozZnosti
je 1 vzdélavani, které uz davno neni omezené jen na obdobi détstvi a mladi.
V souvislosti se vzdélavanim v pozdéjSim véku je mozné setkat se s pojmem univerzita

tietiho véku.

Univerzita tfettho véku poskytuje star§Sim lidem vSeobecné, zajmové a neprofesni
vzdélavani na vysokosSkolské / univerzitni Grovni, které univerzity / vysoké skoly jiz
tradicné¢ tadi do nabidky celozivotniho vzdélavani. Napln vyuky U3V vychazi
z akreditovanych vzdélavacich programi. V Ceské republice nabizi specializované

kurzy pro seniory 23 vefejnych kol z celkového poétu 27 vefejnych univerzit v CR.

Vaviin déli univerzity tiettho véku na dvé kategorie: klasické univerzity (Univerzita
Karlova, Masarykova univerzita, Univerzita Palackého v Olomouci) se strukturou
odpovidajici humanitnim univerzitdm. Dale pak profesn¢ orientované vysoké Skoly
(Mendelova Univerzita, Vysoké uceni technické, Veterinarni a farmaceuticka
univerzita, Janackova akademie muzickych umeéni, Univerzita obrany). Né¢které Skoly
maji vSak strukturu smiSenou jako Zapadoceska univerzita v Plzni nebo Univerzita J. E.

Purkyné v Usti nad Labem (Spatenkova, 2013).

V soucasné dob¢ je registrovano vice nez 40 tisic posluchact U3V, pouze 1,5 % z nich
ale pobira starobni dichod. Divodem je, ze zminovanych 23 vysokych skol je ve 13
mést a obci neumoziuje piimou Ucast z fad seniort. AU3V se nyni intenzivné zabyva
vznikem center seniorského vzdélavani mimo univerzitni mésta. Déle vznikaji Virtualni

U3V, které vyuzivaji ICT (Vaviin, 2013).

Tato kapitola pojedndva o tzv. Univerzitach tfettho véku v Ceské republice, a to
z hlediska historie, nabizenych vzdé&lavacich produktii, vcetn¢ forem a metod na

vybranych univerzitach.
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3.1 Historie Univerzit tiretiho véku v CR

Nejstarsi univerzitou tietiho véku je Univerzita Palackého v Olomouci, kterd vznikla
vroce 1986 v tehdejsim Ceskoslovensku z aktivity pobotky Ceskoslovenského
Cerveného kiize. Na akademické pidé Univerzity Karlovy v Praze vznikla o rok
pozdgji. Daldi prikopnickou univerzitou je JihoGeskd univerzita v Ceskych

Budg&jovicich, ktera vznikla v roce 1992.

Velky rozmach U3V nastal v Ceské republice po roce 1989. Vyznamnym datem
vrozvoji univerzit tietiho véku je v CR 1. prosinec 1993, kdy vznikla Asociace
Univerzit tietiho véku Ceské republiky (Klub absolventd U3V, 2014). Dalsim
vyznamnym meznikem v rozvoji U3V byl rok 2003. Vlada CR na zakladé Narodniho
programu pifipravy na starnuti populace rozhodla o poskytnuti dotace vefejnym
vysokym Skolam na rozvoj infrastruktury U3V ve vysi 15 mil. K¢ rocné v letech 2003 —
2007. Za tyto penize byly vétSinou vybudovany na 15 vysokych Skoldch pocitacové
ucebny urcené pro studenty z fad seniord. V té dobé byl o vyuku na pocitac¢ich nevyssi
zdjem. CR patfi ke statim, které vénuji problematice vzdélavani seniorit velkou
pozornost. Diky AU3VCR mohou ziskat opravnéné osoby piesny piehled o ¢innosti

a vystupech U3V na 23 vetejnych vysokych Skolach (Vavitin, 2013).
3.1.1 Ekonomicka situace U3V v CR

Financovani vzdé&lavani seniorti je podilové a sklddd se ze tfi zdrojii finan¢niho

zabezpeceni:

- Zapisné, které je hrazené posluchaci. Tento poplatek se pohybuje vétSinou ve

vysi 200-600 K¢ za semestralni kurz.

- MSMT poskytuje dotaci. Od roku 2012 se vyméiuje na zakladé vykonu,
meétfeného ve ,,studento-hodinach®. Prispévek na jednoho posluchace za jednu
aktivni hodinu vyuky (1 studento-hodina) ¢inila v roce 2013 cca 30 K¢.

- Prispévek od realizujici univerzity. Jde o zabezpeceni vyukovych prostor, tisk

sylabt prednasek, servis komunikac¢nich prostfedki atd.
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Cilem by mél byt vyrovnany tfetinovy podil. V roce 2012 byl piijem kol ze zapisného
na urovni 83 % statni dotace, kterd v tomto roce ¢inila cca 20 milioni K¢ (Vavfin,

2013).
3.2 Asociace univerzit tiretiho véku v CR

AU3V je neziskovym sdruzenim a byla zalozena na zaklad€ iniciativy dobrovolnikd,
ktefi se na svych matetskych univerzitdich vzdélavanim seniori zabyvali a soucasné

sledovali tuto problematiku v evropském i1 svétovém métitku.
Zakladni ukoly asociace jsou:
- zabezpecit vzadjemnou informovanost svych ¢lent

- postarat se o mezindrodni kontakty AU3V svedoucimi evropskymi
organizacemi, zejména s organizaci AIUTA (International Association of
Universities of the Third Age), EFOS (European Federation of Older Students)

a evropské informacni sit€ pro U3V, vedené univerzitou v Ulmu

AU3V ma v soucasné dobé 35 aktivnich ¢lenti. Cinnost #di predstavenstvo, které bylo
zaloZzeno na Valném shromazdéni dne 30. 1. 2013. Prezidentem je Doc. Ing. Pavel
Machal, CSc. a tajemnikem Lenka Shromdazdilova. Sdruzeni méa osm dalSich Clena

(AU3V.cz, 2013).
3.3 Mezinarodni spoluprace
Z mezinarodniho hlediska povazujeme za diilezité organizace AIUTA a EFOS.

3.3.1 AIUTA (Svétova asociace univerzit tretiho véku)

Jeji hlavni cile jsou (volné ptelozeno):

1. Sdruzovani univerzit tfetiho véku na celém svété, véetné podobnych organizaci,

které jsou zamétené na dosazeni stejnych cild.

2. S podporou vysokych S8kol zcelého svéta vytvofit mezindrodni rédmec

celozivotniho vzdélavani, ktery se tyka také vyzkumu vzdélavani starSich lidi.

3. Rozvijet vyménu znalosti a dovednosti star§i generace, které jsou prospésné pro

celou spolecnost (AIU3A.com, 2014).

36



3.3.2 EFOS (Evropska federace studujicich seniorii na univerzitach)
EFOS ma nasledujici cile (volné ptelozeno):

1. Podpora akademickych studii starSich lidi po boku mladSich studentli nebo ve

specialnich akademiich / univerzitach pro starsi lidi.
2. Podpora spolecnych projektil pro starsi studenty z celé Evropy.

3. Podpora pfistupu starSich lidi k akademickému vzdélavani, vcetné toho

vzdélavani, které nevede k formalnim kvalifikacim.

4. Zastupovani zajmi akademického vzdé€lavani starSich lidi v politice

a spolec¢nosti.
5. Podpora nezavislych ndrodnich organizaci s podobnymi cili.

6. Identifikace moznosti ve vyuziti znalosti a dovednosti starSich studentii ve

prospéch védy a spolecnosti.

7. Spoluprace s dalsimi mezinarodnimi organizacemi, které podporuji celozivotni

vzdélavani (EFOS.eu, 2014).
3.4 Budoucnost U3V v CR

Podle Profesora Petra Vaviina (2013) by mélo byt do budoucna hlavnim cilem univerzit
tiettho v€ku rozsifeni dostupnosti U3V mimo univerzitni mésta pfi zachovani obou
hlavnich cili seniorského vzdélavani. Tj. zvySit odbornou uroven znalosti starSich lidi
a poskytnout jim moznost aktivnéjsi ucasti na zZivoté spolecnosti. Velice dulezité je také

udrzovani mezinarodnich kontakti jak jednotlivych U3V, tak AU3V.
3.5 Ucel a cile vybranych univerzit tietiho véku

Ucel a cile univerzit tietiho véku lze vymezit pomoci webovych stranek jednotlivych

univerzit.

3.5.1 Zapadoceska univerzita v Plzni
Univerzita tfetiho véku na ZCU v Plzni zahajila svou &innost v akademickém roce
1992/1993. Organizatorem byla Pedagogickd fakulta ZCU. Od akademického roku
1996/1997 je U3V celouniverzitni instituci a organizatorem je Ustav celoZivotniho
vzd&lavani ZCU.
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U3V je program neprofesniho celozivotniho vzdélavani ureny pro seniory. Vyjimkou

jsou lidé v invalidnim dtchodu, kteti se mohou stat posluchaci U3V bez ohledu na vék.

Podminkou pro studium neni maturita ani délka ptedchoziho vzdélani. Na prednaskach
se tedy schazi posluchaci z témét vsech obort lidské ¢innosti. Poslucha¢ U3V neni
student ve smyslu zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych skolach a vSech navazujicich
a doplitujicich zakontl a ustanoveni. Pfednasky vedou jak akademiéti pracovnici ZCU
v Plzni, tak odbornici z praxe. Podminkou pfijeti je vyplnéni zdvazné piihlasky

a zaplaceni zapisného.
U3V nabizi v Plzni:
- ucelené studijni obory
- volitelné kurzy
- prednésky a aktivity pro posluchace U3V

Studium je od roku 1996 tiileté (Sesti semestrové) s moznosti pokracovani bez omezeni.
Po absolutoriu neni ti€astnikiim studium ukonceno a mohou se zapsat do dalSich kurzt,

tteba jen dochéazet na prfednasky. Mohou a nemusi tedy plnit podminky ziskani zapoctu.

Studijni pfedméty jsou dvousemestrové a studijni obory cCtyfsemestrové. Napln
pfedndsek je tvofena dvojim zpisobem. Bud jako ptehled, ktery poslucha¢im
umoznuje orientovat se v probrané latce, nebo jako soubor poznatkil, ktery umoziuje
hlubsi poznani dané discipliny. PiednaSky se konaji jednou za ¢&trnact dni po dvou
vyuCovacich hodinach. Podle oboru jsou do programu zatazené praktické cCinnosti

a exkurze.

Absolventem je takovy ucastnik, ktery absolvoval vyuku v rozsahu minimalné Sesti

pfedméth a alespon Ctyii piedméty z toho absolvoval v rdmeci jednoho studijniho oboru.

Diikazem rostouciho zdjmu o celozivotni vzdélavani jsou cisla. V roce 1992 zacinala
univerzita s 85 ucastniky. V akademickém roce 2012/2013 bylo zapsano 670 tcastnika
s 864 kurzy (né€kteti studuji i vice oborti). A v roce 2013/2014 studuje 949 posluchact
v Plzni. Pobocky U3V jsou v Sokolové, Tachove, Boru u Tachova, Chebu, ASi a nové

1 v Plasich, Klatovech a v Marianskych Léaznich.
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Obr. & 7: Historie poctu ucastnikii podle instituci od roku 2010/2011 do roku

2013/2014
Historie poctu ucastnikl podle instituci v
intervalu
od roku 2010/2011 do roku 2013/2014
2000
1500 B Cheb
1000 m Klatovy
E Plzen
500 B Plasy
0 m Sokolov
B Tachov + Bor u Tachova
u Celkem ZCU

Zdroj: Vlastni zpracovani dle AU3V Ceské republiky, 2014
Obr. &. 8: Statistika ucastnikii podle pohlavi a pobocek od roku 2010/2011 do roku
2013/2014
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle AU3V Ceské republiky, 2014
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Na U3V ZCU byly realizovany napf. tyto obory: Déjiny uméni — divadlo, vytvarné
umeni, Svet pocitaci, Filozofie, Historie — dejiny techniky, archeologie, antropologie,
Svétova a ceska literatura, Pamatky, Exaktni védy, Psychologie, Biologie, Prirodni védy
aktivne, Geografie, Architektura, Ekonomie, Historie, Hudebni sondy, Déjiny védy
a techniky, Déjiny vytvarného uméni, samostatné dvousemestrové predméty: Ceské
pravni  dejiny, Antropologie, Zahradni architektura, Archeologie, Biologie,
Biomedicina, Déjiny uzitného uméni, Prirodni vedy aktivné, dvousemestralni predmeét
Sociologie a pocitaCové kurzy. Také umeélecké predméty s praktickou vyukou
Fotografovani, Kresba v polenéru, Kresba a malba. Posluchaci si mohou vybrat i mezi
obory z ,,odmitané oblasti“ jako jsou Clovek ve svété financi, Mozkovy trénink,
Staroveke civilizace jako kolébka prava, Den o zdravi, Genealogie, Ekonomické aspekty
Zivota, Spiritualita, vérouka, déjiny a etika krestanstvi, Zaklady astronomie, Evropska
literatura, Hovory o matematice, Prirodni védy aktivne, Psychologie zdravi, Divadla

malych forem atd. (Adamec, Krystof, 2011).

V akademickém roce 2013/2014 si mohli poslucha¢i U3V vybrat ze Siroké nabidky
kurzti napi. Cesky jazyk a kultura ¢lovéka, Dé&jiny hudby, Ochrana prav seniori,
Praktickd mykologie, Psychologie, Trénovani paméti — mozkovy jogging, Zdravi
a pohybové aktivity atd. Na kazdé poboc¢ce U3V v Plzni se konaji rizné kurzy. Jejich
cena se pohybuji okolo 600 K¢ za akademicky rok. Na webovych strankach U3V nejsou

kurzy rozd€lené pod jednotlivé fakulty, coz je celkem nepiehledné (ucv.zcu.cz, 2013).
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Obr. & 9: Pocet ucastnikii jednotlivych predmétii v akademickéem roce 2013/2014

v Plzni
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle AU3V Ceské republiky, 2014

Ptikladem z dobré praxe je obr. €. 9, ze kterého je mozné urcit oblibenost jednotlivych
predméti na U3V Zapadoceské univerzity v Plzni. Kromé pfredmétu Technologie 21.
stoleti na dlani se vSechny pfedméty vyucuji oba dva semestry. Z toho Anglicky jazyk
pro pokrocilé a zacatecniky se neuskutecnil kviili nezdjmu posluchacti. NejoblibenéjSim
predmétem jsou D¢jiny svétovych civilizaci 1, 2 se 141 poslucha¢i, druhym
nejoblibenéj$im predmétem jsou Osobnosti ¢eského vytvarného zivota 3, 4 a Vyvoj

architektury v Plzni 1, 2 se 140 posluchaci.

Podle slov tajemnice U3V Magdaleny Edlové U3V Zapadoceské univerzity v Plzni
marketingové komunikuje pfedevSim prostiednictvim svych webovych stranek, kde
uchazeci o studium najdou vSechny potiebné informace vcetné dualezitych kontaktl
a dokumentii. Také vyuzivaji Cesky rozhlas, piispévky v Plzeiiském deniku, Radni¢nich

listech mésta Plzné ¢i www stankach Socialniho odboru mésta Plzné.
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3.5.2 Univerzita Karlova v Praze

Univerzita tietiho véku je specifickym programem CZV. Jde o soubor programil
zamétenych na vzdélavani senior. Poslanim U3V je otevieni univerzitnich zdroji
poznatktli, védomosti a dovednosti osobam v seniorském veéku a mezigeneracni uceni.
Cilem je poskytnout seniorim moznost ucit se novym poznatkim v oblasti védy,
historie, politiky, kultury atd. Dale plni univerzita také socidlni funkci a motivuje

seniory k dalsi aktivité.

Pro pfijeti je podminkou dachodovy vék, vyjimkou jsou drzitelé prukazu ZTP.
U vétsiny kurzt je dale podminkou stfedosSkolské vzdélani s maturitou. Poplatek za kurz
se pohybuje od 100 K¢ do 500 K¢ za semestr. Osvédceni je slavnostné predavano v aule
Karolina.

Tab. €. 3: Kurzy U3V na UK

Fakulta Pocet vypsanych kurzi
pro rok 2013/2014
Katolicka teologicka fakulta 1
Husitska teologicka fakulta 1
Pravnicka fakulta 1
1. 1ékatska fakulta 2
2. 1ékarska fakulta 1
3. 1€katska fakulta 2
Lékarska fakulta v Plzni 3
Filosoficka fakulta 40
Ptirodovédecka fakulta 15
Matematicko-fyzikalni fakulta 8
Pedagogicka fakulta 4
Fakulta socialnich véd 45
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Fakulta télesné vychovy a sportu 1

Fakulta humanitnich studii 14

Ustiedni knihovna UK — EDIS 2

Zdroj: cuni.cz, 2014

Univerzita Karlova je nejvétsi univerzitou v Ceské republice a nabidka kurzi, pfehledng
vypsanych pod jednotlivé fakulty, je zde opravdu velkd. Univerzita nabizi katalog kurza

univerzity tietiho véku, kde se potencialni student dozvi vesSkeré potiebné informace.

Od roku 2012 poskytuje Univerzita Karlova tzv. vzdélavani po siti. Prostfednictvim
portalu CT24 poskytuje virtudlnim poslucha¢tim utiidéné informace, které osvétluji
celou fadu problematik. Tym Odboru pro studium a zélezitosti rektoratu UK piipravuje
piedevsim bloky pfednasek v ramci celozivotniho vzd€lavani na jednotlivych fakultach

UK (cuni.cz, 2014).
3.5.3 Ceska zemédélska univerzita v Praze

Forma vzdélavani seniortl neslouzi ke zvySovani odborné profesni kvalifikace, ale ke

zlepSeni kvality zivota seniorti, prodlouzeni jejich duSevni i t€lesné aktivity.

V programech U3V maji poslucha¢i moznost ziskat poznatky z oblasti ekonomické,
agronomické, lesnicko-krajinaiské, technické, zemédé€lstvi a ekonomiky tropt
a subtroptl i oblasti vzdélavani. Posluchaci nemaji ze zakona statut studenta. Po celou
dobu studia vSak mohou vyuzivat univerzitni knihovnu, menzu, bazén ¢i pocitacovou

laboratof.

Ptrednaskové kurzy jsou zpravidla na 2 roky (tj. 4 semestry), nékteré¢ kurzy se opakuji
semestralné. Kazdy semestr obsahuje 10-13 piednasek a vyuka byva doplnéna
exkurzemi. Podminkou pijeti je zaslana piihlaska, diichodovy vék a oproti ZCU je zde

nutna maturitni zkouska.
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Tab. & 4: Kurzy U3V na CZU

FAKULTA

USKUTECNENE KURZY

Provozné ekonomicka

Clovék a spotieba; Clovék a trh; Clovék a
Evropska unie; Pocitatové kurzy; Strategie CR po

vstupu do EU

potravinovych a ptirodnich

zdroj

Technicka Clovek, energie a odpady; Netradi¢ni zdroje
energie a jeji spotiebice
Fakulta agrobiologie, Clovek, zemd&délstvi a ptiroda; Chemie prostiedi;

Vybrané rostliny a jejich uziti; Clovék a zahrada;

Clovek, pole a zahrada; Clovék a Zivodich

Fakulta lesnicka a

environmentalni

Clovék a les; Clovek, krajina a les

Institut tropti a subtropt

Rozvoj a problematika tropt a subtropti, Trvale
udrzitelny rozvoj a problematika venkova

v tropech a subtropech

Zdroj: u3v.czu.cz, 2012

V akademickém roce 2013/2014 byly zahdjeny tyto kurzy: Clovék v soucasné
spolecnosti, Tropickd ptekvapeni, Svétova krize, Pocitaova gramotnost, Jazyky,

Zemédélstvi a zdravé potraviny, Lesy a dievo, Clovék, energie, odpady. Kurzy se

pohybuji v cenach 200 K¢ za semestr. Jazyky a pocitacové kurzy jsou drazsi.

Na virtudlni U3V jsou kurzy: Dé&jiny odévni kultury II., Evropské kulturni hodnoty.

Kurzy jsou za 300 K¢ za semestr.

Pro zefektivnéni funkci a komunikace v ramci U3V na CZU vzniklo v roce 2006

Koordinaéni centrum U3V. Soucasti tohoto pracoviste je pocitacova ucebna a seminarni
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mistnost, kterd muze poslouzit pro setkdvani seniori. Dale zidzemi pro odborné

pracovniky a recepce (u3v.czu.cz, 2007).
3.5.3.1 Virtudlni univerzita ti‘etiho véku pri CZU e-senior

Virtudlni univerzita ttetiho véku (VU3V) je vhodna pfedevsim pro vzdélavani seniora
v regionech, ktefi se znejriznéjSich davodi (vzdalenost, problémy s mobilitou,
inkontinenci, trdvenim, zhorSenou motorikou atd.) nemohou zucastiiovat prezenc¢nich
prednések.

VU3V umoziiuyje vS§em seniortim v celé republice bez rozdilu mista bydlisté ptistup
k vysokoskolskému vzdélavani. Je velice moderni alternativou ke klasické prezencni
vyuce. Studium je zaloZzené na ICT a internetu. Lze jej pfirovnat k distancnimu

vzdélavani a e-learningu.

Virtudlniho studia se mohou ucastnit lidé, ktefi maji statut dichodce, jsou invalidnimi

dtchodci bez rozdilu véku a osoby 50+ v dob¢ studia nezaméstnani.

Nabidka virtualnich kurzi je celkem pestrd, studenti mohou studovat napt. astronomii,
etiku jako vychodisko zkrize spolecnosti, kouzelnou geometrii, lesnictvi, vyvoj

a soucasnost EU, vyvoj informacnich technologii, lidské zdravi, osobni finance a;.

Na VU3V jsou modern¢ tfeSené i konzultatni hodiny. Studenti se mohou s tutory
jednotlivych kurzti spojit on-line. Postac¢i jim pouhy mikrofon, reproduktory a web

kamera.

Velkou vyhodou VU3V pro seniory oproti klasickym prezen¢nim pfednaSkam je to, Ze
jsou dostupné (just in time) 24/7/365 neboli 24 hodin denn¢, 7 dnti v tydnu a 365 dna
vroce. Pozitivem je pro seniory individudlni tempo a cas studia, interaktivita,
variabilita, pribéznd zpétnd vazba o pokroku studia, vyS$i pohodli, atraktivita
a efektivita vzdélavani. Student si také mulze kdykoliv piednasky znovu oteviit
a zopakovat si je. Zaroven si zlepsi své dovednosti pii praci s pocitaem. Na strané

realizatort je vyhoda v Gspofe nakladii a moznosti pruzné aktualizace.

E-learning ma také velkou nevyhodu a to, Ze neposkytuje osobni socidlni kontakty. Coz
je obvykle pro studenty hlavnim motivem, proc¢ jit studovat na U3V. Dalsi nevyhodou

je, ze soucasti takovéto vyuky nejsou exkurze, vylety a poznavaci zajezdy.
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V budoucnu uz bude patfit e-learning mezi standardni nabidku vzdé¢lavaci nabidky pro

seniory.
3.6 Shrnuti stavu univerzit tietiho véku v CR

V soucasné dob& mohou seniofi v CR studovat na vice nez 20 vysokych skolach. Ceny
kurzl se pohybuji v fadech stokorun za jeden semestr. Podminkou je pouze dichodovy
vék ¢i prukaz ZTP, zaplaceni poplatku za kurz a na nékterych univerzitach i maturita.
Za splnéni urcitého poctu kreditl je studentovi pfedano osvédceni o absolvovani kurzu

slavnostné na promoci.

I pies nekteré rozdily jsou U3V zajedno v podpofe seniorii ve vysokoskolském studiu
a vrozvoji jejich aktivniho zivota. Sami lektofi, ucitelé a profesoii predndsi starSim
studentiim velice radi a na prednasky se t&si. Diky své Zivotni moudrosti a zkuSenostem
jsou senioii velice ochotni diskutovat. Ing. Jan Tluchot, Ph.D. potvrzuje v brozurce
vydané k 20. vyro¢i U3V na ZCU, e mu posluchadi z fad seniorti doptavaji to, co se
mu od fadnych studentli nedostava. Seniofi se s peclivosti a zdjmem piipravuji na
prednasky, skvéle plni zadané ukoly a maji spousty dotazt. Dle Ing. Miroslava Pavlaka,
Ph.D. univerzita tfetiho véku vyznamné ptispivd marketingové k vykryvani skulin na

trhu a také napomaha prezentaci ZCU na vefejnosti.

46



4 Novy trend U3V? Existence kurzu ,Priprava na stari“

Prvni cast této kapitoly je veénovana priizkumu na internetu. Zabyva se existenci
piipravnych kurz na staii pro vékovou skupinu 50+ v Ceské republice. Na zakladé
dohody s tajemnici U3V ustavu celozivotniho vzdélavani a clenkou rady celozivotniho
vzdélavani Bc. Magdalenou Edlovou, Dis., autorka prace provedla prizkum existence
kurzu a z4jmu o kurz. Jde o inovativni pfistup, jak informovat generaci 50+ o stari,
starnuti a zivotu v dichodu. Na struktufe priizkumu a cilech kurzu se autorka dohodla

s tajemnici.
Takovy kurz by mél spliiovat tyto cile:

1. zvySovani informovanosti ob¢anti v oblasti ochrany zdravi, pfedchdzeni trazi

a nemocem, zamé&feni na zdravy Zivotni styl, zivotospravu

2. podpora aktivniho stylu zivota, rozvijeni volnocasovych aktivit, prioritou je

duSevni zdravi

3. podpora a zvySovani finan¢ni gramotnosti seniort, odpoveédi na otazky Setfeni
a zhodnoceni penéz, penzijni pfipojisténi, zivotni pojisténi, nebezpeci
spotiebnich uvért, karet

4. zvySovani pravniho védomi seniori — ochrana majetku, osobniho bezpeci,

prevence proti podvodnikiim (podomni prodeje, prezentacni akce), mimoradnym

udalostem atd.

5. zvySovani povédomi o socidlnich sluzbach pro seniory (pecovatelské sluzby,

dovoz jidla atd.).

Druhou ¢asti je dotaznikové Setfeni. Vytvoreny byly tfi podobné dotazniky pro tfi cilové
segmenty. Lidé ve véku 50+, tedy pied dichodem, dale seniofi nestudujici a seniofi

studujici na U3V. Dotazniky byly vytvofeny na zaklad¢ diskuze s tajemnici U3V.
Tteti ¢asti je vyhodnoceni dotaznikového Setient.

V zévéru autorka navrhne vhodny zpiisob marketingové komunikace pro propagaci

kurzu.
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4.1 Pruzkum existence kurzu

Prizkum na internetu byl proveden 30. 3. 2014 ve vyhledavacich Google a Seznam za
pouziti klicovych slov (pfiprava na staii, kurz stafi, ptiprava na dichod, atd.). Ukéazal,
7e v sou¢asné dobd v Ceské republice neexistuje zadny komplexni kurz Pfiprava na

stafi, ktery by splitoval vSech pét stanovenych cili.

Kurzy zabyvajici se problematikou stafi a starnuti existuji v souc¢asné dob¢ predevsim
pro socialni pracovniky. Takové kurzy zastit'uje napt. Diecézni charita Brno — oddéleni

vzdélavani, Vzdélavaci a komunitni centrum Integra Vsetin a Profima.

Dil¢i kurzy nabizeji U3V. Napi. na Univerzit¢ Karlové v Praze jsou vypsané tyto
kurzy: Biologické principy péce o zdravi, Zdravy zivotni styl clovéka, Psychologie pro
seniory, Jak se orientovat v socidlnich sluzbach, Obrana proti ohrozeni kriminalitou,
Seniofi a informacéni spolecnost, Seniofi a dusevni zdravi. U3V v Jihlavé nabizi kurz
Zivotni styl seniord, ktery trvd 4 semestry. Napli kurzu je pievazné vénovana

problematice zdravi.

4.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni probéhlo v mésici bieznu tohoto roku. Respondenti byli vybrani
stratifikovanym ndhodnym vybérem. Populace byla rozdélena na 3 skupiny podle véku
a podle toho zda studuje ¢i nestuduje na U3V. Nihodny vzorek je vybran z kazdé
skupiny. Prvni skupinou jsou seniofi, ktefi studuji na U3V ZCU. Dotaznik jim byl
piedlozen na piednasce z déjin hudby. DalSimi skupinami jsou lidé ve véku 50+

aseniofi, zijici v Plzni a blizkém okoli. V kazdé skupin€é vyplnilo dotaznik 30

respondentl a ndvratnost byla stoprocentni. Dotazniky jsou v pfiloze A, B a C.

Dotaznik je sestaven z 18 otazek. VétSina otazek je uzaviend, v kazdém dotazniku se
objevuji 2-3 oteviené otazky. Uzaviené otazky jsou dichotomické (ano-ne) c¢i
mnohonéasobny vybér. Oteviené otazky jsou zcela nestrukturované a respondent muze
odpovédét libovolnym zpisobem (Kotler, 2001). Obsah dotazniku byl konzultovan
s tajemnici U3V. V tvodni ¢asti jsou obecné zjistovaci otazky (pohlavi, vék, vzdélani,
posledni zaméstnani, atd.). Dal$i Cast je zamétfena na otazky tykajici se ptipravy na stafi

z raznych hledisek (zdravi, finance, bydleni, aj.). Posledni ¢ast se konkrétné tyka zajmu
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o kurz Ptiprava na stafi. Otadzky byly konstruovany tak, aby se nejprve zjistilo, jak se
lidé ptipravuji ¢i pripravovali na stafi a dichodovy vek, jaké informace maji a kterych
se jim nedostava. V zavislosti na tom byl zkouman zijem o kurz, ktery by tyto

informace komplexné¢ poskytl.
Vysledek tohoto Setfeni mlize byt pro U3V dobrym pfedvyzkumem zajmu o novy kurz.

Autorka predpoklada, Ze z4jem o novy kurz budou mit pfedevsim soucasni posluchaci
U3V. Cenu kurzu odhaduje od 100-500 K¢ za jednodenni kurz a max. 1000 K¢ za 3

a vice sezeni. U dalSich dvou segmentii zajem nepiedpoklada.

Dil¢i otazky byly vyhodnoceny nejprve pro kazdy segment zvlast. Déle bude provedena

analyza jednotlivych otazek v zavislosti na dil¢ich segmentech.
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Otazka ¢. 1: Pohlavi
Obr. €. 10: Analyza otazky ¢. 1

Pohlavi

80%
60%
40%

mZena
20%

B Muz
0%

50+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Za kazdy segment odpovidalo 30 respondetti. Celkovy pocet respondett je tedy 90.
V segmentu U3V odpovidalo 80 % Zen a 20 % muzii. Respondenti z fad senior bez

U3V byli pomérné vyrovnani 56,67 % zen a 43,33 % muzii. Segment 50+ je dokonale
vyrovnany 50 % zen, 50 % muza.

Otazka €. 2: Vék

Obr. ¢ 11: Analyza otazky ¢. 2

Veék

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

mU3V
mhez U3V
50+

71-80

8lavice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Vékova hranice u jednotlivych segmenti je celkem snadno odhanutelnd i1 bez
prazkumu. Ve véku 50-55 a 56-60 je logicky nejvice respondetli v segmentu 50+ a to
66,67 % a 33,33 %. V dalSich kategoriich jsou respondenti v diichodu, kteti bud’ studuji
nebo nestuduji na U3V. Nejstar§Simu respondetovi ze segmentu U3V je 85 let, ze

segmentu bez U3V 90 let.

Otazka €. 3: Vzdélani

Obr. & 12: Analyza otazky ¢. 3

Vzdélani

| LVEYY
Hbez U3V
50+

Zakladni

Bez maturity \/

Smaturitou

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

V segmentu U3V neni z4dny jedinec, ktery by mél pouze zékladni vzdélani. 66,67 %
posluchaci ma maturitu a 30 % vysokou skolu. Ve zkoumaném souboru respondenti
bez U3V ma nejvice jedinci stiedoskolské vzdélani bez maturity a to 43,33 %. Segment
50+ je pomérné€ pestry, 40 % respondentli ma maturitu, 30 % vysokou Skolu, 20 %

sttedoSkolské vzdélani bez maturity a 10 % jen zdkladni vzdélani.
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Otazka ¢. 4: Zaméstnani (posledni zaméstnani)

Obr. ¢ 13: Analyza otazky ¢. 4

Zaméstnani

100,00%
80,00%
60,00%
40,00% W Fyzicky ndroéné

20,00%
0,00%

W Psychicky narocné

bez U3V

50+

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

Psychicky ndro¢né prace pievazuje u respondenttt z U3V a kategorie 50+. U jedincii bez

U3V je rozdil mezi psychickou a fyzickou naroc¢nosti prace 20 %.
Otazka ¢. 5: Jaké byly Vase za¢atky v diichodu?

Obr. ¢&. 14: Analyza otazky ¢. 5 — U3V, bez U3V

Jaké byly Vase zacatky v duchodu

60%
40%

20% mu3v

0% M bez U3V
0

Pohodové o
Tézké na
zacatku Porad tézké

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

Oba segmenty seniorii odpovidaly na otdzku, jaké byly jejich zacatky v dichodu.

Pohodové byly pro 50 % seniorit z U3V a 53,33 % bez U3V. 40 % a 46,67 % znich
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odpovédélo, ze zacatky byly opravdu tézké a nevédéli co s ¢asem, nyni uz si zvykli.

10 % jedincti z U3V povazuje své zacatky v diichodu za hrozné a do ted’ si nezvykli.
Otazka ¢. 5: Myslite si, Ze jste pripraven/(a) na dichodovy vék a stari?

Obr. & 15: Analyza otazky ¢. 5 — 50+

Myslite si, Ze jste pripraven/(a) na
duchodovy vék a stafi?

100,00%
50,00%

- W50+
0,00%
50+

Ne

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

Respondenti segmentu 50+ odpovidali na otazku, zda jsou piipraveni na diichodovy vék

a stafi. 63,33 % z nich odpovédélo, ze ano, 36,67 % na dichod jesté neni ptipraveno.

Otazka ¢. 6: Jak by mél podle Vas vypadat Zivot v diichodu?

Obr. ¢&. 16: Analyza otazky ¢. 6

Jak by mél podle Vas vypadat Zivot v diichodu?

35,00% P
30,00% i =
25,00% g | .
2000% i N
15,00% ]
10,00%
5,00%
0,00%

mu3v
B bez U3V
50+

Cas pohody
Nové zazitky
Cas pro sebe

Cas pro rodinu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Na tuto otazku mohli respondenti zaSkrtnout vice moznych odpovédi. Pro posluchace
z U3V jsou prioritou nové zazitky, cestovani, spolecensky a aktivni zivot, stejné tak pro
kategorii 50+. Senioii bez U3V by radi vénovali Cas rodiné. Moznost ¢asu pohody
u televize, knihy, zaddné velké akce, zvolilo nejméné jedinct z fad posluchact U3V. Na
druhém misté je kategorie 50+ a na tfetim dichodci bez U3V. Z toho vyplyva, ze je
soucasnd generace 50+ ve vyborné kondici a t€si se z pozndvani novych véci a zazitku,
oproti seniorim nestudujicich na U3V. Do budoucna se dd oCekavat jesté vetsi nartst

zajmu od stale pocetnéjsi generace 50+.

Otazka ¢. 7: Starate se o své fyzické i psychické zdravi? (zdrava strava, pravidelné

navstévy u lékare, aktivni Zivot — konicky, atd.)

Obr. €. 17: Analyza otazky ¢. 17

Starate se o své fyzické i psychické
zdravi?

m Ano

HNe
\g

bez U3V
50+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

O své zdravi se stara vétSina dotazovanych, pouhych 16,67 % jedinct ze segmentu 50+
abez U3V odpoveédeélo ne. Vysledek je velice pozitivni zpravou. Velkou zésluhu ma
urcité vSudyptitomnd reklama a osvéta, diky které je spolecnost neustale informovana

o nejruznéjsich hrozbach a moznostech prevence.
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Otazka ¢. 8: UvaZujete (uvaZovali jste) o vyméné ¢i prodeji Vaseho soucasného

bytu (domu) za mensSi s niz§imi naklady na provoz?

Obr. ¢. 18: Analyza otazky ¢. 8

Vymeéna €i prodej bytu (domu) za mensi s
nizSimi naklady

80%
0%
60% [
s0%
0%
30%
20% 1

mU3V

 bez U3V
50+

0%

Ano

Uvazujio tom

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Vétsina respondentll na tuto otazku odpovédéla ne, nepiijde mi to dilezité. 20 %
jedinct z kategorie bez U3V o vymeéné alespont uvazuje. Prodej vétsiho bytu (domu) za

mensi uskutecnilo pouhych 26,67 % jedinct zfad dichodci, 10 % respondentl

segmentu 50+ a jen 3,33 % posluchact U3V.

Otazka ¢. 9: Rekonstruoval/(a) jste pfed diichodem VaSe bydleni jako pripravu na

staii (bezbariérova koupelna, toaleta, vyména vany za sprchovy kout)?

Obr. ¢. 19: Analyza otazky ¢. 9

Rekonstrukce bytu (domu) pfed dlichodem

50+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Nejpocetné€jsi skupinou, kterd odpoveédéla ano, je 50+ s 56,67 %. Jedinci studujici na
U3V odpovédeli ano jen ve 36,67 % a nestudujici 46,67 %. Pii porovnani otazky ¢. 9
s otazkou piedchozi vyplyva, ze zajem o prodej bytu ¢i rekonstrukci je nizsi, nez by se

mohlo zdat.

Otizka & 10: Setiil/(a) jste si béhem Zivota na diichod, radil/(a) jste se s odborniky

pres finance?

Obr. ¢&. 20: Analyza otazky ¢. 10— UV3, bez UV3

Setfili jste béhem Zivota na diichod, radili jste se s
odborniky?

™

60,00%

50,00% [’//
4000%
30,00%
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mbez U3V

—

Ano-ano

Ne-ne

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

60 % jedinct ze segmentu studujicich na U3V odpovédelo, Ze si na dichod Setiili, ale
neradili se s odborniky. Zato 40 % seniorti bez U3V si na diichod Setfilo a radilo se
s odborniky. Za povSimnuti stoji i posledni ¢ast grafu, 26,67 % jedinci bez U3V
a 16,67 % na U3V odpovédelo, Ze si na dichod neSetfilo. Lze predikovat rist poctu

jedincti, ktefi maji svého vlastniho finan¢niho poradce.
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Otazka ¢. 10: Setiite si v pribéhu Zivota na staifi? Obavate se, Ze s penézi

v diichodu nevystacite?

Obr. ¢&. 21: Analyza otazky ¢. 10— 50+

Setfite si v pribéhu Zivota na stari?
Obavate se, Ze s penézi v dichodu
nevystacite?

e

60,00%

40,00% %/
-

20,00% |~

- R
L/ = m50+
0,00% <= —

=

Ano-ne

Ne-ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Otazka €. 11: Financ¢ni produkty jsou v soucasné dobé velice slozité a malokdo jim
rozumi. Ocenil/(a) byste radu nezavislého finan¢niho poradce v oblasti zhodnoceni
penéz, Zivotniho pojisténi ¢i penzijniho pripojisténi?

Obr. ¢. 22: Analyza otazky ¢. 11

Ocenil/(a) byste radu finanéniho
poradce?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Jediny segment, ktery odpoveédél pozitivné ve vétSin€ piipadi je 50+ s 56,67 %. Za
negativnimi odpovédmi mtize stat nedivétivost lidi a neochota fesit s cizim ¢lovékem
vlastni finanéni situaci.
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Otazka ¢. 12: Jak jste se dozvédél/(a) o moZnosti studovat na U3V?

Obr. ¢&. 23: Analyza otazky ¢. 12— U3V

Jak jste se dozvédél/(a) o moznosti
studovat na U3V?

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
0,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Posluchaci U3V se o moznosti studia v pozdnim véku dozveédéli v 66,67 % od svych
ptatel a rodiny. Tento graf je klicovym dikazem toho, jak dilezity je faktor WOM.
Novi lidé ptichdzeji na U3V na zaklad¢ a diky doporuceni svych jiz studujicich pratel ¢i

rodiny.
Otazka €. 12: Vite, Ze se muZete vzdélavat i v dichodovém véku?

Obr. &. 24: Analyza otazky ¢. 12— U3V, bez U3V

Vite, Ze se muzete vzdélavativ
dichodovém véku?

- u bez U3V

o m 50+
0,00% < 4
Ano

Moznd
Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
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Velice pozitivni jsou odpovédi na otdzku €. 12 pro respondenty kategorie 50+ a bez
U3V. 83,33 % jedinct 50+ a 73,33 % jedincti bez U3V vi, ze se mize vzdélavat
v dichodovém véku.

Otazka €. 13: O jaké kurzy na U3V byste mél/(a) zajem? Vypiste, jaké a jakym
smérem by se podle Vas méla U3V dale vyjijet.

Obr. ¢&. 25: Analyza otazky ¢. 13 — U3V

O jaké kurzy mate zajem?

10,00% 1\’/7 I

|
500% T
\
0,00% +>ﬁ,;!
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na tuto otazku neodpovédeli vsichni z dotdzanych posluchact U3V piedevsim proto, ze
jsou se soucasnou nabidkou kurzii spokojeni. Nejvice je zajimaji humanitni obory
atemét 15 % jedinch by rado chodilo na kurz vytvarného uméni. Jedna z posluchacek

na tuto otazku odpovédéla, ze by se U3V neméla stait domovem diichodct.
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Otazka ¢. 13: Planujete si aktivity na stafi? Pokud ano, popiste jaké.

Obr. ¢&. 26: Analyza otazky ¢. 13 — 50+

Planujete si aktivity na stari?

60%
40%

20%

m 50+
0%
50+
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014
Obr. ¢&. 27: Analyza otazky ¢. 13 — 50+, Jakeé aktivity?
Jaké aktivity si planujete na stari?
50+

© 50+

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na tuto otdzku odpovidali respondenti 50+. 60 % z nich si planuje aktivity na staii. Na
obr. ¢. 27 je mozné vidét, ze na prvnim misté je cestovani, ostatni aktivity jsou pomérné

vyrovnané.
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Otazka ¢. 14: Pomoc ve starii ocekavate od:

Obr. ¢. 28: Analyza otazky ¢. 14

Pomoc ve stari ocekavate od:
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Nejvice respondentll ocekava ve staii pomoc od své rodiny. Jedinci ze segmentu 50+

predpokladaji, ze se o sebe dokazi ve staii postarat sami.

Otazka €. 15: Mate (méli byste drive) zdjem o kurz Piiprava na st

poradce, pracovnik univerzity tiretiho véku) veSkeré potiebné informace?

Obr. ¢. 29: Analyza otazky ¢. 15

Mate (méli byste drive) zajem o kurz
Priprava na stari?
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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Kli¢ovou otazkou celého dotazniku je prave otdzka €. 15, kde respondenti odpovidali na
otazku tykajici se z4jmu o kurz. 76,67 % posluchaci U3V a 60 % jedinci 50+
odpovéd€lo, ze by takovy kurz velice radi uvitali a maji spousty otazek. Seniofi
nestudujici na U3V odpovédéli ano jen ve 40 %. Divodem, proc¢ je pro tuto kategorii
chapan kurz jako neuzitecny, je fakt, ze uz respondenti v diichodu jsou a zivot zvladaji,

aniz by absolvovali pfipravny kurz. Dal$im divodem muiZze byt pohodlnost a neochota

na takovy kurz pfijit.

Otazka ¢. 16: Jaké informace postradate, co by podle Vas nemélo na kurzu
chybét?

Obr. &. 30: Analyza otazky ¢. 16

Jaké informace postradate?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2014

Na tuto otdzku odpovidali vétSinou jen ti respondenti, ktefi v pfedchozi otdzce o zajem
kurzu zaskrtli ano. Pro respondenty z fad posluchact U3V jsou nejdilezitéjsi informace

o zdravi a volnocasovych aktivitdich. Jedince v dichodu nejvice zajimaji informace

informace o pravnim védomi.
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Otazka €. 17: Jak dlouhy by mél podle Vas kurz byt?

Obr. &. 31: Analyza otazky ¢. 17
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2014

Na tuto otdzku odpovidali vétSinou jen ti respondenti, ktefi v predchozi otazce o zajem
kurzu zaskrtli ano. Pro seniory v diichodu pfichédzi v ivahu jednorazovy kurz. Vybrany
vzorek posluchacii U3V a kategorie 50+ by byl pro 3 a vice sezeni. Je to dano
predevs§im tim, Ze posluchaci U3V chodi na kurzy radi a vzdy se moc té$i. U jedinct
50+ mizeme predvidat velky zajem o ziskani informaci dtlezitych pro dichodovy vek
a stari.

Otazka €. 18: V zavislosti na predchozi otazce urcete, kolik byste za takovy kurz

byl/(a) ochotny/(4) zaplatit.

Na otdzku odpovidali jen nékteti respondenti. Posluchaci U3V by za jednodenni kurz
zaplatili 100-200 K¢, za min. 2 sezeni téz 100-200 K¢ a za 3 sezeni a vice by byli
ochotni zaplatit 500-2000 K¢. 1 respondent odpovedél, ze takovy kurz by mél byt

zdarma.

Respondenti kategorie bez U3V jsou ochotni zaplatit za jednodenni kurz 200-500 K¢, za
min. 3 sezeni 100-1000 K¢ a za 3 sezeni a vice maximalné 2000 K¢. 4 respondenti

odpoveédéli, ze by mél byt kurz zdarma.
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Jedinci segmentu 50+ by za jednodenni kurz zaplatili 500 K¢, za dvoudenni 200-1000
K¢, za 3 sezeni a vice max. 3000 K¢. 7 respondentii odpovédélo, ze kurz ma byt

zdarma, mé¢l by ho hradit stat.
4.3 Vysledky dotaznikového Setireni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak se jedinci pfipravuji ¢i pfipravovali béhem
svého zivota na dichodovy vEk a stafi. V zavislosti na tom byl zkouman zajem o kurz

Ptiprava na stafi.

Z dotazniku vyplyva, Ze se o své fyzické 1 psychické zdravi stara, az na vyjimky,
vétsina respondentt. Ukézalo se, Zze vymeéna bytu ¢i doml za mensi s nizSimi naklady ¢i
rekonstrukce neni pro dotazované jedince dilezitd. PfiCinou muze byt fakt, ze se lidé
citi ve velice dobré zdravotni kondici a nepfipousti si, Ze by jim mohly ve stafi dojit

fyzické sily a finan¢ni prostiedky.

Vice nez polovina dotazovanych z U3V si Setfila na diichod. Témét polovina seniorti
nestudujicich na U3V se dokonce radila s odborniky pies finance. Do budoucna se da
predpokladat zvySeni zdjmu o finan¢ni poradenstvi. Autorka tak usuzuje na zakladé
celkem vysokého procenta jedinct kategorie 50+, ktefi si na dichod Setii a pfesto se
obavaji, ze v dichodu s penézi nevystaci. Tuto hypotézu podpoftil i vysledek odpoveédi
na otazku zajmu o finan¢niho poradce. Vice nez polovina dotdzanych jedincu
odpovédéla, ze by ocenila radu nezavislého finan¢niho poradce v oblasti zhodnoceni

penéz, zivotniho pojisténi ¢i penzijniho ptipojisténi.

60 % respondentl klicového segmentu 50+ si planuje aktivity na stafi. Nejobliben¢;jsi
aktivitou je cestovani. Zhruba 80 % jedinct ze segmentu nestudujicich na U3V vi, Ze se
muze vzdélavat 1 v dichodovém véku. To svédci o dobré prezentaci U3V napftic¢

Plzenskym regionem, kde byli respondenti oslovovani.

Oba segmenty seniorti se shoduji na tom, ze pomoc ve staii ocekavaji predevsim od
rodiny. Generace 50+ ptfedpoklada, Ze se o sebe dokaze postarat sama. Odpovédi

dokazuji rozdilné smysleni jednotlivych vékovych skupin.

Ptedpoklad autorky, Ze zajem o kurz bude mit jen segment dotazovanych studujicich na

U3V se nepotvrdil. Kromé posluchac¢i U3V, také 60 % dotazovanych generace 50+
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totiz odpovéedélo, ze by takovy kurz velice radi uvitali. Tento fakt je velice prekvapujici
zvlasté po vyhodnoceni ptedchozich otdzek. Z téch vyplyva, ze si generace 50+ stafi

nepfipousti, citi se skvéle a v dlichodu toho chce jesté¢ hodné stihnout.

Generace 50+ postrada piredev§im informace v oblasti pravniho védomi. Seniofi by se

radi dozveédéli vice o zdravi, volnocasovych aktivitach a socidlnich sluzbach.

Pro jednodenni kurz jsou jen respondenti nestudujici na U3V. Posluchaci U3V i jedinci

generace 50+ jsou pro 3 a vice sezeni.

Za jednodenni kurz jsou respondenti ochotni zaplatit az 500 K¢, za 3 a vice sezeni
12000, maximalné vSak 3000. Nabizi se otdzka, kdo by byl tak vysokou ¢astku opravdu

ochotny a schopny zaplatit. Podle autorky by cena kurzu neméla ptesahnout 1000 K¢.

4.4 Navrh mozného reseni

Cilem této podkapitoly je navrh marketingové komunikace U3V. Cilovou skupinou jsou
lidé ve véku 55+. Tuto v€kovou hranici zvolila autorka proto, Ze se padesatnici jako
seniofi neciti. S blizici se ,,Sedesatkou® vSak mohou mit nékolik nezodpovézenych
otazek tykajicich se dichodového véku a stafi. A pravé pro né je kurz Pfiprava na stari

vhodny.

Komunikaéni strategie U3V by meéla byt kombinaci osobnich a neosobnich
komunika¢nich kandlti tak, aby se sdéleni (1. kurz Ptipravy na staii) dostalo k co
nejvysSimu poctu jedinc vybrané cilové skupiny. Velky diraz by mél byt kladen
predevs§im na kanaly osobni komunikace a pozitivni WOM. Jak jiz vyplynulo
z dotaznikového Setteni, posluchaci se o U3V dozvédeli od svych jiz studujicich pratel

¢i rodiny. Vhodnymi neosobnimi kanaly bude pfedevsim printova a rozhlasova reklama.

4.4.1 Volba vhodného komunika¢niho mixu U3V

Reklama

e Letaky — letaky nejsou nékladnou formou marketingové komunikace a budou
tedy stézejni pro celou propagaci kurzu. M¢ly by byt rozdény predevsim stalym
posluchacim U3V. Dtlezita je distribuce do ¢ekaren ordinaci l1ékatti, na postu,

na socialni odbory Plzeniského kraje, na zastavky MHD 1 do prostor MHD. Napft.
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v Conquest Print Advertising (tisk-plzen.cz) by tisk 500 ks letakti velikosti AS
vySel na 1125 K¢ a velikosti A6 na 625 K¢. Podrobny cenik v ptiloze D.

Rozhlasova reklama — U3V by méla stejné¢ jako dosud pokracovat
v rozhlasovém vysildni na stanicich Ceského rozhlasu. Cesky rozhlas alespoit
jednou tydné naladi 126 000 lidi stfedniho a star$iho véku. Cesky rozhlas miize
vyuzit maximalné¢ 5 minut denné pro reklamni ucely. Diky tomu nejsou
posluchac¢i pfesyceni nadmérnym mnozstvim reklamy a zvysi se 1 jejich
zapamatovatelnost. Ceny se pohybuji od 650 do 800 K¢ za spot. Podrobny cenik

je v ptiloze D.

Televizni reklama — reklama v televizi je velice ndkladny zplisob propagace.
Nebylo by vsak od véci prezentovat tuto udalost ve zpravach regionalni televize
ZAK, kterd se zamétfuje na uzemi Plzenského a Karlovarského kraje. To by
mohlo byt levnou a uc¢innou formou propagace kurzu a prezentace celé¢ U3V.
Kurz by mohl byt prezentovan v potadu Tipy pro volny ¢as. ZAK sleduje 84 %

obyvatel Plzeniského a Karlovarského kraje.

Reklama v misté prodeje — pracovnici U3V budou velice otevieni

k individualni konzultaci a zodpovézeni otazek tykajicich se kurzu.

Outdoorova reklama — nejvhodnéjsi outdoorovou reklamou jsou pro ucely
propagace kurzu plakaty, které budou mit stejny design jako letacky. K vylepeni
je mozné vyuzit vylepovacich ploch v centru Plzné. Napi. v Dragon print je
mozné vytisknout plakaty velikosti A2 od 40 K& + DPH ¢i velikosti Al od 70
K¢ + DPH. AMA Media s.r.o. (tisk-plakatli.cz) nabizi 100 barevnych plakat
formatu A3 za 700 K¢ a 50 plakatt za 400 K¢. Vylep plakatd po Plzni zajistuje
napft. Plakat s.r.o. Format plakatu velikosti Al stoji 7,5 K¢/ den, velikosti A2
stoji 5 K¢/den + DPH a to na 30 plochéach v Plzni.

Reklama na internetu

o Webové stranky — Kurz bude prezentovan na webovych strankédch U3V,

v

kde budou podrobn¢jsi informace o misté konani, dnu uskutecnéni kurzu

a poplatku. Diiraz je kladen na ptehlednost webové prezentace.
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Public relations

e PR ¢lanky — U3V mize stejné jako dosud udrzovat vztahy s vetejnosti diky
¢lankam v periodikach pro seniory napt. Revue 50+ ¢i v Plzeniském deniku

a Radni¢nich listech mésta.

Ostatni formy marketingového komunika¢niho mixu nejsou pro prezentaci kurzu pod

zastitou U3V pfili§ vhodné.

Pro predstavu vytvotila autorka propagacni letacek, ktery miize poslouzit i jako plakat

(viz. obr. ¢. 32). Dtrraz je kladen na ptesnost a jasnost sdéleni.

67



Obr. & 32: Navrh letdku 1. kurz pripravy na stari

Univerzita tietiho véku ZCU v Plzni

1. KURZ PRIPRAVY NA STARI

Budova unmwerzity Husova, mistnost HJ-100

* zdravi

¥ pravni védomi

+ fmance

» wzdélavani

¥ volnofacove alchmnty
* socialni shiZby

Prypdite stravit prijemmy cas, zickat zapmevé mifcrmace
potrebné a pod=im Zvots usnadnnjcl.
Furz je vhodny pro uchazese vélove katepome 55+,

Zajemci == mohou priklacit prostrednichrim s-mailu:
edlovafoy zou.cz SGns bel. & 3TT 631 90T,

Fodrobnsjii informacs nal=rmeats na stranksch

http: ) 'eww.ucy.zcu.c2/ .

Teiime= z= na Vaz, trm U3V

Zdroj: Viastni zpracovani, 2014
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Zaveér
Vzdélavani seniorti je v soucasné dob¢ velice diskutované téma a diky starnuti populace
bude nabyvat na dtilezitosti. Proto se autorka ve své préci zabyvala pravé problematikou

marketingové komunikace se seniory a univerzitou ttetiho véku. Zamétila se predevSim

na Univerzitu tfetitho véku Zapadoc€eské univerzity v Plzni.

V teoretické ¢asti definovala pojem marketingova komunikace, marketingovy
komunika¢ni mix a popsala seniory jako cilovou skupinu pro vzdélavani. Tuto teorii
aplikovala do praktické &asti, ve které shrnula stav univerzit tfetitho véku v CR a
analyzovala marketingovou komunikaci. Na ptikladu plzenské U3V vytvofila naméty
z ptikladii dobré praxe v podobé poctu posluchact na jednotlivych pobockéch od roku
2010, zastoupeni poctu muzii a Zen ¢i oblibenost studovanych predméti. Dale se

zabyvala novym trendem U3V a to kurzem Pfipravy na stafi.

Soucésti prace je dotaznikové Setfeni, které probéhlo na zaklad¢ iniciativy samotné
U3V v Plzni. Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, jak se jedinci piipravuji ¢i
pfipravovali béhem svého Zivota na dichodovy veék a stafi. V zavislosti na tom byl
zkouman zdjem o kurz Pfiprava na staii. Vysledky dotaznikového Setieni jsou pro U3V
dobrym ptfedvyzkumem zajmu o tento kurz. V ptipadée skutecné realizace kurzu se miize
univerzita vysledky Setfeni inspirovat. Jsou vhodnym podkladem pro piipravu tohoto

nového vzdélavaciho produktu.

Na zavér autorka navrhla zptisob marketingové komunikace U3V pro cilovou skupinu
ve véku 55+. Za vhodnou formu neosobni komunikace zvolila printovou reklamu

a navrhla letak (plakat) na propagaci kurzu.
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Piiloha A: Dotaznik k bakalaiské praci pro cilovou skupinu 50+
Dotaznik k bakalarské praci

Jmenuji se Veronika Zarubova a jsem studentkou tietiho rocniku Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych Vias pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude pouzit pii zpracovani mé bakalarské prace na téma
»Marketingovd komunikace se seniory a univerzita tfetiho veéku®. Cilem tohoto
dotazniku je zjistit, zda by byl na Univerzité tfetitho v€ku v Plzni zdjem o kurz ,,Ptiprava

vree

na stafi*. Dotaznik je anonymni.
Zaskrtnéte vzdy jen jednu platici odpoveéd’

1. Pohlavi
O Zena
o muz

. Vék
50-55
56 - 60
61 —65
66 —70
71 —80
81 a vice

O 0O 0 0 O 0

. Vzdélani
zakladni
sttedoskolské bez maturity
stfedoskolské s maturitou
vysokoskolské

O 0 O O ¢

N

. Zaméstnani (posledni zaméstnani)
fyzicky naro¢né

(@]

o psychicky naro¢né

5. Myslite si, Ze jste pripraven/(a) na dichodovy vék a stari?
o ano
ne

6. Jak by mél podle Vas vypadat Zivot v dichodu? (Je mozZné zaskrtnout vice
odpovédi)

o cas pohody u televize, knihy, zZddné velké akce

o nové zazitky, cestovani, spolecensky a aktivni Zivot



o Cas vénovany sob¢, svym zalibam, ¢innostem, na které nebyl cas
o ¢as vénovany rodiné

7. Starate se o své fyzické i psychické zdravi? (zdrava strava, pravidelné
navstévy u lékare, aktivni Zivot — konic¢ky, atd.)
ano

o ne

8. Rekonstruujete pred dichodem VaSe bydleni jako pripravu na stari
(bezbariérova koupelna, toaleta, vyména vany za sprchovy kout)?

o ano, na stafi se pfipravuji, uz jsem cast bytu rekonstruoval/(a), chystam se
rekonstruovat

o ne, neptijde mi to dilezité

9. Uvazujete (uvazovali jste) o vyméné ¢i prodeji Vaseho soucasného bytu
(domu) za menSi s niz§imi naklady na provoz?
o ano, prodal/(a) jsem velky byt (dim), piestéhoval/(a) jsem se do mensiho
O uvazuji o tom
o ne, neptijde mi to dilezité
10. Setiite si v pribéhu Zivota na staFi? Obavite se, Ze s penézi v diichodu
nevystacite?
ano, na dichod si Setfim a nemam obavy, ze nevystacim s penézi
ano, na diichod si Setfim, ale 1 tak mam obavy, zZe nevystaCim s penézi
ne, na dichod si nesetiim, ale mdm obavy, ze nevystacim s penézi

o O O O

ne, na diichod si neSetiim a neobavam se, Ze nevystacim s penézi

11. Finan¢éni produkty jsou v soucasné dobé velice sloZité a malokdo jim
rozumi. Ocenil/(a) byste radu nezavislého finanéniho poradce v oblasti
zhodnoceni penéz, Zivotniho pojiSténi ¢i penzijniho pripojiSténi?

O ano

o ne

12. Planujete si aktivity na stari?
O ano

o ne

Pokud jste zaskrtli ano, ptipiste jaké.

13. Vite, ze se muzZete vzdélavat i v duchodovém véku?
o ano, vim



o mozna jsem o tom slySel/(a)

o ne, nikdy jsem o tom neslySel/(a)

14. Pomoc ve stari ocekavate:

od rodiny (déti)

od pratel

od statu (sprava socialniho zabezpeceni)

pomoc neocekdvam, postardm se o sebe sam/(a)

(@]

o O O

15. Mél/(a) byste zajem o kurz Priprava na stafii, kde byste se dozvédél/(a) od
profesionalii (Iéka¥, psycholog, pravnik, nezavisly finan¢ni poradce,
pracovnik univerzity tfetiho véku) veSkeré potiebné informace?

o ano, takovy kurz bych velice rad/(a) uvital/(a), mam spousty otazek

o ne, takovy kurz neni uzite¢ny, vim vse

16. Jaké informace postradate, co by podle Vas nemélo na kurzu chybét? (Je
mozné zaskrtnout vice odpovédi)

o zdravi (prakticky lékaft, psycholog atd.)

o financich (finan¢ni poradce)

o pravnim védomi (pravnik)

o socidlnich sluzbach

0 moZnosti vzdélavani

o volnoc¢asovych aktivitach

O O O O O O

17. Jak dlouhy by mél podle Vas kurz byt?
o jednorazovy (n€kolik hodin)

o minimalné 2 sezeni

o 3 sezeni a vice

18. V zavislosti na predchozi otizce urcete, kolik byste za takovy kurz byl/(a)
ochotny/(a) zaplatit — vypiSte.



Priloha B: Dotaznik k bakalarské praci pro cilovou skupinu U3V
Dotaznik k bakalarské praci

Jmenuji se Veronika Zarubova a jsem studentkou tietiho rocniku Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych Vias pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude pouzit pii zpracovani mé bakalarské prace na téma
»Marketingovd komunikace se seniory a univerzita tfetiho veéku®. Cilem tohoto
dotazniku je zjistit, zda by byl na Univerzité tfetitho v€ku v Plzni zdjem o kurz ,,Ptiprava

vree

na stafi*. Dotaznik je anonymni.
Zaskrtnéte vzdy jen jednu platici odpoveéd’

1. Pohlavi
O Zena
o muz

. Vék
50-55
56 - 60
61 —65
66 —70
71 —80
81 a vice

O 0O 0 0 O 0

. Vzdélani
zakladni
sttedoskolské bez maturity
stfedoskolské s maturitou
vysokoskolské

O 0 O O ¢

N

. Zaméstnani (posledni zaméstnani)
fyzicky naro¢né

(@]

o psychicky naro¢né

5. Jaké byly Vase zacatky v dichodu?

o byly pohodové, velice jsem se do diichodu tésil/(a)

o ze zaCatku to bylo opravdu tézké, nevéd€l/(a) jsem co s Casem, uz jsem si
zvykl/(a)

o byly hrozné, do ted’ jsem si nezvykl/(a)

6. Jak by mél podle Vas vypadat Zivot v dichodu? (Je moZné zaSkrtnout vice
odpovédi)



o O O O

©)

Cas pohody u televize, knihy, zddné velké akce

nové zazitky, cestovani, spolecensky a aktivni zivot

Cas vénovany sobé&, svym zalibam, ¢innostem, na které nebyl ¢as
¢as vénovany roding

Starate se o své fyzické i psychické zdravi? (zdrava strava, pravidelné
navstévy u lékare, aktivni Zivot — konic¢ky, atd.)

ano

ne

. UvaZzujete (uvazovali jste) o vyméné ¢i prodeji Vaseho soucasného bytu

(domu) za mensi s niZS§imi naklady na provoz?

ano, prodal/(a) jsem velky byt (dtim), ptestéhoval/(a) jsem se do mensiho
uvazuji o tom
ne, nepiijde mi to dalezité

. Rekonstruoval/(a) jste pred diichodem Vase bydleni jako pFipravu na stari

(bezbariérova koupelna, toaleta, vyména vany za sprchovy kout)?

ano, na stafi se pfipravuji, uz jsem Cast bytu rekonstruoval/(a), chystam se
rekonstruovat
ne, nepiijde mi to dalezité

10. Settil/(a) jste si béhem Zivota na dichod, radil/(a) jste se s odborniky pi‘es

©)

finance?
ano, na dichod jsem si Setfil/(a) a radil/(a) se s odborniky

o ano, na dichod jsem si Settil/(a), ale neradil/(a) se s odborniky
o ne, na diichod jsem si nesetfil/(a) a neradil/(a) se s odborniky

11. Finan¢éni produkty jsou v soucasné dobé velice slozité a malokdo jim

rozumi. Ocenil/(a) byste radu nezavislého finan¢niho poradce v oblasti
zhodnoceni penéz, Zivotniho pojiSténi ¢i penzijniho pripojiSténi?

O ano
O ne

12. Jak jste se dozvédél/(a) o moZnosti studovat na U3V?

o

0O O O O

z tisku

z radia

na internetu jsem si hledal/(a), zda tato moznost je
od pratel, rodiny

jinak (ptipiste jak)



13. jaké kurzy na U3V byste mél/(a) zajem? Vypiste, jaké a jakym smérem by
se podle Vas méla U3V dale vyvijet:

14. Pomoc ve stari oéekavate:

©)

@)
@)
@)

od rodiny (déti)

od pratel

od statu (sprava socialniho zabezpeceni)

pomoc neocekavam, postaram se o sebe sam/(a)

15. Pokud byste mél/(a) difive moZnost, vyuZzil/(a) byste kurz Priprava na stari,
kde byste se dozvédél/(a) od profesionali (Iéka¥, psycholog, pravnik,
nezavisly finan¢ni poradce, pracovnik univerzity tifetiho véku) veSkeré
potiebné informace?

@)
@)

moc rad/(a), mrzi me, ze takovy kurz nebyl, kdyz jsem Sel/sla do dichodu ja
ne, takovy kurz neni uzite¢ny

16. Jaké informace postradate, co by podle Vas nemélo na kurzu chybét? (Je
mozné zaSkrtnout vice odpovédi)

O O O O O O

o zdravi (prakticky 1ékaft, psycholog atd.)
o financich (finan¢ni poradce)

o pravnim védomi (pravnik)

o socidlnich sluzbach

0 moznosti vzdélavani

o volnoc¢asovych aktivitach

17. Jak dlouhy by mél podle Vas kurz byt?
o jednorazovy (n€kolik hodin)
o minimalné¢ 2 sezeni

o 3 sezenia vice

18. V zavislosti na predchozi otazce urcete, kolik byste za takovy kurz byl/(a)
ochotny/(a) zaplatit — vypiSte.



Piiloha C: Dotaznik k bakalaiské praci pro cilovou skupinu bez U3V
Dotaznik k bakalarské praci

Jmenuji se Veronika Zarubova a jsem studentkou tietiho rocniku Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni. Rada bych Vias pozadala o vyplnéni kratkého
dotazniku, ktery bude pouzit pii zpracovani mé bakalarské prace na téma
»Marketingovd komunikace se seniory a univerzita tfetiho veéku®. Cilem tohoto
dotazniku je zjistit, zda by byl na Univerzité tfetitho v€ku v Plzni zdjem o kurz ,,Ptiprava

vree

na stafi*. Dotaznik je anonymni.
Zaskrtnéte vzdy jen jednu platici odpoveéd’

1. Pohlavi
O Zena
o muz

. Vék
50-55
56 - 60
61 —65
66 —70
71 —80
81 a vice

O 0O 0 0 O 0

. Vzdélani
zakladni
sttedoskolské bez maturity
stfedoskolské s maturitou
vysokoskolské

O 0 O O ¢

N

. Zaméstnani (posledni zaméstnani)
fyzicky naro¢né

(@]

o psychicky naro¢né

5. Jaké byly Vase zacatky v dichodu?

o byly pohodové, velice jsem se do diichodu tésil/(a)

o ze zaCatku to bylo opravdu tézké, nevédel/(a) jsem co s Casem, uz jsem si
zvykl/(a)

o byly hrozné, do ted’ jsem si nezvykl/(a)

6. Jak by mél podle Vas vypadat Zivot v dichodu? (Je moZné zaSkrtnout vice
odpovédi)



o O O O

©)

Cas pohody u televize, knihy, zddné velké akce

nové zazitky, cestovani, spolecensky a aktivni zivot

Cas vénovany sobé&, svym zalibam, ¢innostem, na které nebyl ¢as
¢as vénovany roding

Starate se o své fyzické i psychické zdravi? (zdrava strava, pravidelné
navstévy u lékare, aktivni Zivot — konic¢ky, atd.)

ano

ne

. UvaZujete (uvaZovali jste) o vyméné ¢i prodeji VaSeho soucasného bytu

(domu) za mensi s niZS§imi naklady na provoz?

ano, prodal/(a) jsem velky byt (dtim), ptestéhoval/(a) jsem se do mensiho
uvazuji o tom
ne, nepiijde mi to dalezité

. Rekonstruoval/(a) jste pred diichodem Vase bydleni jako pFipravu na stari

(bezbariérova koupelna, toaleta, vyména vany za sprchovy kout)?

ano, na stafi se pfipravuji, uz jsem Cast bytu rekonstruoval/(a), chystam se
rekonstruovat
ne, nepiijde mi to dalezité

10. Settil/(a) jste si béhem Zivota na dichod, radil/(a) jste se s odborniky pi‘es

©)
@)
@)

finance?

ano, na dichod jsem si Setfil/(a) a radil/(a) se s odborniky
ano, na diichod jsem si Setfil/(a), ale neradil/(a) se s odborniky
ne, na diichod jsem si nesettil/(a) a neradil/(a) se s odborniky

11. Finanéni produkty jsou v soucasné dobé velice sloZité a malokdo jim

@)
@)

rozumi. Ocenil/(a) byste radu nezavislého finan¢niho poradce v oblasti
zhodnoceni penéz, Zivotniho pojiSténi ¢i penzijniho pripojiSténi?

ano

ne

12. Vite, Ze se miZete vzdélavat i v dichodovém véku?

@)
@)
©)

ano, vim
mozna jsem o tom slysel/(a)
ne, nikdy jsem o tom neslysel/(a)

13. Pomoc ve stari o¢ekavate:

©)

od rodiny (déti)



o od pratel
o od statu (sprava socialniho zabezpeceni)
o pomoc neocekavam, postaram se o sebe sam/(a)

14. Pokud byste mél/(a) dFive moznost, vyuzil/(a) byste kurz Priprava na stari,
kde byste se dozvédél/(a) od profesionalu (Iékar, psycholog, pravnik,
nezavisly finanéni poradce, pracovnik univerzity tifetiho véku) veSkeré
potiebné informace?

o moc rad/(a), mrzi mé, ze takovy kurz nebyl, kdyz jsem Sel/Sla do diichodu ja

o ne, takovy kurz neni uzite¢ny

15. Jaké informace postradate, co by podle Vas nemélo na kurzu chybét? (Je
mozné zaskrtnout vice odpovédi)

o zdravi (prakticky l€kaft, psycholog atd.)

o financich (finan¢ni poradce)

o pravnim védomi (pravnik)

o socidlnich sluzbach

0 moznosti vzdélavani

o volnoc¢asovych aktivitach

O O O O O O

16. Jak dlouhy by mél podle Vas kurz byt?
o jednorazovy (n€kolik hodin)

o minimalné 2 sezeni

o 3 sezeni a vice

17.V zavislosti na predchozi otizce urcete, kolik byste za takovy kurz byl/(a)
ochotny/(4) zaplatit — vypiste.



Priloha D: Ceniky
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Abstrakt

ZARUBOVA, Veronika. Univerzita tretiho véku a marketingovd komunikace se

seniory. Bakalaiska prace. Plzeii: Fakulta ekonomické ZCU v Plzni, 79 s., 2014

Klicova slova: marketing, marketingova komunikace, seniofi, generace 50+, univerzita

tietiho véku

Predlozena bakalafska prace je zaméfena na univerzitu tfetiho v€ku a marketingovou
komunikaci se seniory. Cilem prace bylo popsat seniory jako cilovou skupinu pro
vzdélavani, shrnout stav univerzit tfetiho véku, analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace univerzity tfetiho véku a pojmenovat mozné trendy. Hlavnim vystupem
prace je pruzkum v podobé dotaznikové Setfeni. To probéhlo na zdklad¢ iniciativy
Univerzity tfetiho véku v Plzni. Cilem dotazniku bylo zjistit, jak se jedinci pfipravuji ¢i
pfipravovali béhem svého Zivota na dichodovy veék a stafi. V zavislosti na tom byl
zkouman zijem o kurz Priprava na stafi. Navrh mozného feSeni se tyka strategie
marketingové komunikace U3V. Bakalatskd prace a vysledky dotaznikového Setfeni
budou pfedany tajemnici U3V jako podklad pro piipravu tohoto nového vzdélavaciho

produktu.



Abstract

ZARUBOVA, Veronika. University of the Third Age and marketing communication
with seniors. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West
Bohemia, 79 s., 2014

Key words: marketing, marketing communication, seniors, generation 50+, The

University of the Third Age

This bachelor thesis is focused on the University of the Third Age and marketing
communication with the seniors. The main objective of this project was to describe the
seniors as a target group for education, summarize the state of universities of the third
age, analyze the actual state of university marketing communications and identify
possible trends. The main outcome of project is a questionnaire survey. The initiative of
it came from the University of the Third Age in Pilsen. The aim of the survey was to
find out how individuals are preparing or are prepared during their life on the
retirement. After that was studied interest in the course “Preparation for old age”. I
suggested possible solutions which involves marketing communication strategy U3A.
Bachelor thesis and the results of the survey will be forwarded to the Secretary of U3A

as a basis for expanding research.



