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ABSTRAKT

Diplomova prace Sp##bitelské chovani singles pojednava o specifickgitdcich tohoto
naristajiciho segmentu z hlediska rozhodovani o koupa zaklad@ provedeného
prizkumu a analyzy jeho vysletlije doporden produkt, ktery je pro cilovou skupinu
singles atraktivni a navrZzena efektivni marketifgdomunikace, ktera ma za cil cely

produkt a jeho prodej podfib

Kli¢ova slova: Singles, spebitelské chovani, nakupni rozhodovaci proces, lisnni

nakup, planovany nakup, motivace

ABSTRACT

This thesis deals with consumer behavior of singlespecific features of this growing
segment in terms of purchasing decisions. Basedhensurvey and analysis results is
recommended a product that is attractive for timgles target segment and is propose an

effective marketing communication which aims toongb the product and his sales.

Keywords: Singles, consumer behavior, buying denigprocess, impulsive purchases,

planned purchases, motivation
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UvoD

Diplomova prace na téma Spebitelské chovani singles se zZ#uaje na specifika, ktera
jsou typicka pro tento segment. Singles jako spa@fskupina populace se stava v dnesni
spolenosti. VCeské republice se jiz setkavame se specialnimi jyaysingles, dokonce
byla v roce 2010 vyhlaSena s&kito nejlepsi singles bydleni, které s&astnili studenti
architektonickych nebo stavebnich vysokych Skolje@lji se také kucliay pro singles,
které nabizi vilzni v menSich porcich, vSe odpovida jejich rychl@matnimu stylu, takze
i priprava jidla musiémto potebam odpovidat. Recepty jsou tedy rychlé, nefmdro
Dokonce je mozné seiplasit i na tzv. singles kurzy ¥@ni, kde se dastnici nejen nati
varit, ale maji moznost se seznamit s dalSimi sindfeszy nabizi nap Cucina Rivero,
Chefparade a dalSi. Opomenout bych #lamani seznamovaci agentury, které kéanes
jiz standardnich seznamovacickRivka pa‘adaji akce vSeho druhu. Otazkou vsagtava,
zdaclovek, ktery se rozhodl dobrovadreit svaj single Zivot, zda je pravtim, kdo hleda

takové seznamovaci akce.

Zatimco vCeské republice se fenomén singles raggipomalu, v zahragémich zemich se
tato skupina z&tSuje velice rychle. V Bmecku se jiz &olik let dai vyrakst produkty pro
singles, jako jsou specialni postele, gasa kuchyré nebo potraviny balené pro jednu
osobu. V Nmecku se vroce 2005 také objevil poprvé pojem gginngen® neboli

~Snubak pro svobodné®, ktery charakterizuje gréento Zivotni posto;.

Jak tedy naifkladech uvadim, singles jsou jedinci, ikktee ¥tSinou dobrovold rozhodli

Zit swij Zivot bez partnera a odliSuji se tedy od jedidgicich v partnerskych svazcich,
kterych je nejen u nas, ale i vesty stale jest vétSina. Partnersky a manzelsky model je
v naSem stétstale jedt aktualni, i kdyz, jak se dozvime v této pracinthe z jinych zemi

ukazuji, Ze i tento stav seide velice brzy zrinit.

Jde tedy o to zjistit, kdo tito lidé jsougcan se tato specificka skupina vyzoge, a jak se
chova z pohledu sp@bitelského segmentu. Podivam se na jednotlivédkgbiirem
pusobicich naceském trhu s cilem zjistit, v jakych oblastech jiabidka existuje a
prostednictvim vyzkumu zjistim, jaké jsou nakupni prefeze singles Ceské republice.

V praktické ¢asti se budu zabyvat analyzou dat sesbiranychazdidovém Séeni, jake

jsou tedy pozadavky singles, kdo to jsoim se vyznéuji, jaké jsou jejich preferenceip
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ziskavani informaci o produktech a jakymiggbem se singles rozhoduji, zda impulivn

¢i své nakupy planuji.

A protoze se da ze zahranich trend usuzovat, Ze vyznam segmentu singles bude nadale
rast a zétSovat se, v projektovéasti @ipravim navrh na produkt, o ktery ma tento
segment zajem, ktery bude pré majimavy a zarove k ému bude navrzena vhodna
efektivni marketingovd komunikace, kter4d bude mdt @l cely produkt podgd,

odkomunikovat a prodat.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spotebitelské chovani je proces, ve kterem si zakalzlei#ta, vybira, nakupuje, pouziva a
disponuje zbozim a sluzbami s cilem uspokojit sténipa pateby (Business Dictionary,
2011, [online]).

Chovani spdtbitele je spjato se ziskavanim predia k Zivotu podobs, jako to bylo
diive @i ziskavanim obzivy ndp v obdobi pragku. Pr&loveék hledal v girod to, co
mohl co nejsnadiji ziskat, a zarovg co mu pinaselo co nejtsi uzitek. Tyto produkty

tedy hledal, sbiral a nasletlie spotebovaval.

Pro marketingové strategie st&jjako pro operativni marketingova rozhodnuti jsou
zapotebi informace o chovani spebitele v uéitych situacich a informace, prese tak
chova. Jsou zap@bi informace o &kavaném chovanifipzménénych podminkach —

konkrétre jaké jsou moznosti ovlivimi chovani spéebitele marketingovymi nastroji.
Behavioralni teorie, tedy teorie chovani, se prardérady oblasti a praw marketingu
nachazi mimgadné uplaténi (Bartova, 2007, str. 8).

Zakaznici jsou aled&tSinou velmi rozdilni ve svych petach a fanich atastorikaji néco
jiného, nez co ve skutrosti dlaji. Z tohoto pohledu je marketingowézeni snérem
k uspokojovani zékaznikovych peb velkym diSkem. Kazdy zakaznik reaguje na stejné
podrety raiznym zpisobem. OdliSuje se jeho rozhodovaci proces a naslekupni

rozhodnuti.

Spotebitelské chovéani je ovliwmo také kulturou. To, jak se bude chovat sglutel

v dané kultie, je samozjmé vysledkem toho, v jakém kulturnim &% vyrastal, a

v jakém Zije. Kultura ovlisiuje spotebitele na celéem gt a pokud si nap predstavime,
Ze pipravujeme produkt pro amerického gSfeditele, ktery je po cely Zivot veden
k cilewdomosti, Uspchu, efektivié a prakténosti, bude se jednozira liSit od produktu,
ktery je @ipravovan pro spéébitele nap v africkych zemich. Da se dale nahlizet na
rozdily i dle jednotlivych subkultui spole&enskych vrstev, coz je pro marketéry dalSim

voditkem pi realizaci svych kampani.
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2 NAKUPNIi ROZHODOVACI PROCES

Zasadni vliv na vydavani pe&n které jsou relativh volné, tzn. Ze nejdou na smluvni
platby jako je najemné, nakup zakladnich potraypoda a spdebitel mize o jejich
utraceni rozhodovat, ma jeho celkova spokojenastkd@ou spokojenosti se rozumi mira
duvéry, jistoty, kterou obané podiuji ve vztahu k celkové ekonomické a politické adiu
zen®, a hodnoceni vlastni finani pozice domacnosti. Do celkové spokojenosti ugeip
jak hodnoceni saasné situace, takiekavani ve vztahu k budoucnosiiesky spatebitel
2000, 2000, s. 19).

2.1 Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni rozhodovaci proces je soubor poéaobsledujicich aktivit, které vedou k nakupu.

Obecre se uvadi g hlavnich fazi:

Rozpoznani problému
Hledani informaci
Hodnoceni alternativ
Kupni rozhodnuti

S A

Ponakupni chovani

Rozpoznani problému

Faze, kdy si spétbitel udomi, Ze mu bdi néco schéazi, nebo citi moznost zisk&tm
nového, jiného, dalSiho. Nemusi se vzdy jednat @auzsituaci, Ze zjistime, Zze se nam
pokazila televize, a je tedy nutné zakoupit no\ade také nap situace, kdy jsme viti, Ze
na trh byla uvedena televize, kterd& ma vice te&yolt vymoZzenosti nez ta, kterou jiz

vlastnime.

Vtuto chvili se bd rozhodneme, Ze v nakupnim rozhodovacim procesuerbed
pokratovat, i kdyz to dlame ne¥domky, nebo si srovhame vSechna pro a proti aov tét
fazi nas rozhodovaci proces skbnTo mize byt zfgisobeno nap zvazenim finaii

situace, motivaci ke koupi apod.
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Hledani informaci

Pokud spdtbitel pokré&uje v procesu dale, druhou fazi, do které vstugajézv. hledani
informaci. Jak jiz nazev této fari&ka, jedna se o gbinformaci vedoucich k rozhodnuti o
koupi produktu. Spéebitel hleda informace ze dvou zakladnich zdrej to jsou zdroje
vnitini a zdroje vSi. Vnitini zdroje zahrnuji informace, které sfadtitel jiZ ma a pouze
si je vyvolava, zdroje WjSi jsou nap. média, specialisté odpovidajici kvalifikace, lngz

letaky, novinov&lanky, obaly apod.

Hodnoceni alternativ

Ve féazi, kdy spakbitel hodnoti alternativy, které se mu v danouilchvabizeji, se
setkavame se dwma druhy hodnoceni, jedna se o tzv. nekompamzaravidlo a
kompenzani pravidlo. Ri kompenz&nim hodnoceni se sgebitel nezaréruje pouze na
jednu vlastnost produktu, a pokudktera z pozadovanych vlastnosti schazi, jina viestn
¢i vlastnosti ji umi nahradit, kompenzovat. Hleddytgrodukt, ktery m& obeé&¢mejlepsi
vysledek jako celek. Podle teorii Hawkinse, Cond8esta (Hawkins a kol. In Bartova,
2007, s. 84) se komperira pristupy objevuji pedevsim u produlit které nemaji lis
mnoho alternativ. # nekompenzénim hodnoceni toto chybi. Pokud se gpbitel snazi
vyhnout vySe uvedenyntigtupim, mluvime o tzv. fistupu heuristickém, ktery je zaloZen

na zjednoduSenych modelech jakoinggistup, Ze pokud je produkt drahy, je i kvalitni.

Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti je faze, kdy se gpbitel rozhodne, zda si produkt zakoupi, nakup
odlozi na pozé&i nebo se rozhodne produkt nezakougibec. | v této fazi nadj piasobi

velké mnozstvi vliu, které ovliviuji vysledek této faze. Jedna se o vlivy socidiigni.

Ponakupni chovani

Pokud se spétbitel rozhodne pro zakoupeni daného produktu, edag faze
ponakupniho chovani, ktera je zaloZzena na porovo&kavanych vlastnosti a uzitk
s realitou. Spdebitel nuze byt tedy spokojeny nebo nespokojeny. Z hlediska
marketingové komunikace je tato faze velicdeditd a je mozné z nferpat mnoho
informaci pro néslednou postkomunikagi pro planovani komunikaich strategii
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v budoucnu. Jak se obecnvadi, udrzet si stavajiciho &mého zdkaznika jétyrikréat
levrejSi, nez usilovat o nového. Obeécee tedy d&ict, Ze diky tomu, Ze je sgebitel
spokojeny, je mozné s nim budovat vztah a snazihseést sirem k loajali€ vidi

tomuto produktu/znsce.
2.2 Impulzivni nakup

Stale vice rozhodnuti se dnes provatddpregalem a neplanované, neboli impulzivni,
odmitany stale rozdengjSi cilovou skupinou zakaznik ziskavaji vedle ostatnich
podlinkovych forem reklamy materialy POBt$i Glohu,” uvadi Daniel Jesensky, prezident
POPAI CE.

Impuls nabyva na extrémniul@zitosti v souvislosti s tzv. paradoxem volby, kdy
spotebitelé maji staledtSi moznost vyéru a na druhou stranu maji podstainére ¢asu
vybirat. Novy vztah¢asu a hodnoty v mysli zakazidiknamena, Zze na jedné stan
utracime vice peiz, abychom uséti ¢as, na druhou stranu travinias tim, abychom
uSetili penize. Nakupovani si vSak také chceme uZzib jakoznost odreagovani se od
kazdodenniho stresu, abychom stlati radost a abychoras, ktery stravime v prodejn
povazovali za kvalité proZity. Sance na Gggnost znéek a obchodnich formétstoupaji,
pokud se snaZzi urychlit nakupovéani, vzbudit dojespaily, komunikovat hodnotu,

zaujmout a pobavit spi@bitele (Krofianova, 2009, [online]).

V obdobi mezi léty 1994 a 2004 s&uperna délka nakupu v supermarketech zkrétila z 90
na 50 minut. Pouhych 10,47 yite je nagiklad piimérna délka nakupu v wite s mycimi
prostedky ve Velké Britanii. K ndistu impulzniho nakupovani vedada faktofi. Stoupa
pocet jedn@lennych domacnosti. JdéegalevSim o vice zaneprazmté osoby, které jsou
ochotny ¥novat még ¢asu nakupovani. 10 % populace nakupuje produkiyoti@dcnosti
pii cest do jiného mista. Tento typ populaceédmd i v prodejnim mist snazi se
maximalré uSefit ¢as a vyuZziva tedyasu i cest do prace, s @mi do Skoly atd.
Dukazem, Ze impuls nabyva nailekitosti, je i fakt, Ze se dokupovani vyrdbknezi
hlavnimi nakupy od roku 2002 do dnesni doby zvy8iko Jak uvadi britska spéleost
Shoppercentric Windows, 40 % nakupujicich si drigdkakdy piSe ndkupni listek, 44 %
nakupujicich se jdeasto do obchodu jen podivat, nikoliv za konkrétnidkupem.

(Krofianova, 2009, [online])
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Pra¢ dochézi k ndistu impulzivniho nakupovani? Nakupovani je stéleeviehce
dosazitelné (pro 36% nakupujicich jsou vyrobky ntaki levné, Ze je mohou vyimit,
doplnit, kdykoliv chgji), radost z nakupovani kompenzuje kazdodennis spr@ 42%
nakupujicich. 26% nakupujicich na internetip@usti, Ze nakoupili i vyrobky, které&ise

neplanovali koupit.

Proces rozhodovanitipnakupech je nyni skuteé¢ specificky. Diky mé#a ¢asu a ochoty
investovat do femysleni o nakupovani si spelitelé buduji velmi silné navykyébem
velmi kratké délky nakupu. Dochazi tak k vyitsdi automatického a pogiomého
procesu - ndkupnimu schématu, kdy si fgatelé v duchu vytu&ji predstavu (schéma) o
prodejnach, utikach a obalech, ktera jim umozni ziskas. Cilem je chovat se velmi

rychle, intuitivré a autopilots.

K velkému mnozstvi ndkupniho rozhodovani dnes ddclr@a autopilotu”. Kvalitativni
vyzkum spolénosti Nielsen ukazuje, Ze nakupujici nehodnoti wdgwyrobky v prodejs,
aby provedli “vybornou“ volbu. Nezastavi se v kateigh, nepemysli nad cenou, nad
konkrétnim vyrobkem a jeho atributyfijimaji prijatelné podle hluboce zakeninych
nazoi, které se vyvinuly ghem doby a vytvily silné nakupovaci zvykové chovani.

V zavislosti na znge a kategorii mohou byt POS materidly vyuzZity knadreni
autopilotniho chovani, tzn. k tomu, aby rychlymugpbem zastavily a informovaly
spotebitele a také k tomu, aby umoZznily dostat novoatkm do repertoaru nakupujiciho.
Autopilotni nakupovani funguje n#p kategoriemi v supermarketech i hypermarketech, a

to dle pizkumu spolénosti The Nielsen Company ve vysi 60 aZ 86 %.

Impulzivni nakupovani probiha i mimo kategorie npdiratkového spéebniho zbozi a
pronika mezi vSechny kategorie a nakupujici. Z isle jednotlivych komunikanich
kanah se dle nedavnéhotimkumu Shoppercentric Windows nejvice impulzivrakupuje
v hypermarketech, supermarketech a v malych obato(# — 71 %). NejvysSi impuls v
oblasti zbozi mimo FMCG vznika nejvice v sortimerktnih, DVD/video/CD, malych
kuchynskych spatebica a spoitebni elektroniky (Krofianova, 2009, [online]).

K z&kladnim pravidim pro dosazeni Usphu vyrobku v mist prodeje pdi predevsim
zajiseni vysoké viditelnosti, okamzité pochopeni a cekqgweswdcivost komunikace

produktu. Pro ziskani pozornosti zakaznika v énpsbdeje je fieba maximalé vyuzit
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materialni podéty, které misobi na jednotlivé smysly i kombinaci smyspotebitele.
DuleZité je roviZ poskytovani objektivnich, kratkych, jasnych damajych informaci. V
této souvislosti hraji zajimavou roli protikladné@fdrmace, které donuti zakaznika

piremyslet a fipadré ovlivnit jeho geswdceni.

Na naSe hodnotové soudyigobi také pedchozi zpracovani informaci, tzn. informace,
které jsme jiz jednou ffjali a zpracovali napklad z jinych komunikénich forem,
posuzujeme ipzniveji. Vzbuzovani emaoci je extrémrdilezitym faktorem p komunikaci

se zakaznikem. Jde o pa&dovani citovych vzruah duSevniho pohnuti, reklamy se
zan®iuji nag@. na rodéovsky instinkt, lasku ke zkatim atd. Vyznamny vliv na chovani
zakaznika ma nabidka hodnoty, ktera je nabidkookogeni poteb, rekdy je hodnotou i

sama znéka (Krofianova, 2009, [online]).

Pohled Jana Hrdlky, Channel Managera ze spaiesti Imperial TobaccoCR, na
impulzni chovani spé¢bitele byl zajima&Si o skuténost, Ze se jednalo o pohled zastupce

sortimentu, u kterého dochazi jen velmi malo k aeplzanym nakujpm.

Prezentovany testcni kamerou rél za cil zmapovat chovani spebitele Ehem nakupu
tabakovych vyrobk a také jeho celkovou orientaci v prodejnim predi Testovani se

uskuté&nilo v ndkupnich zénach v hypermarketech a v dalprodejnich tabdku v Praze.

Vysledek testovani vylohy prodejniho mista se swtitem tabdku ukézal, Ze vylohu
zaregistrovalo deset z jedenacti $pbiteli. Z hlediska testovanych ploch v prodejnim
mis& bylo potvrzeno, Ze nejvyragsi plocha zajmu, kde probiha interakce, je sekeor
vySce @i a pod vySkou &. Naopak lidé neregistruji horni komuniké plochy, kterou
jsou umistny nad ,arovni ¢i“. Test roveZz odhalil skuténost, Ze nejlepsi komuni&ai

plocha je nadle prodavajiciho personalu, tzn. na preémich trickach, vestach apod.

Z poznatkt ziskanych fi testovani vyplyva, Ze komunikace prodejniho mistasi byt
adernda, jasna, bare¥nupoutavajici tak, aby zakaznika vtahla dfed Fikladem je

posuvna komunikace na kolejkéch, ktera upouta pohled zakaznika.

Dle Jana Hrdiiky se tendence k impulsnimu ndkupu projevujedpvsim u kategorii
znakovych vyrobki, u kategorii, jejichZz produkty ,p&i* (sladkosti, ¢glova a vlasova

kosmetika) a také u kategorii, které nakupujicitgdmiji, ale mohou naénzapominat,
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protoZe maji uci nim nizké emoni zaujeti (mouka aj.). Impulzivita naopak vyraxtesa
od ukité cenové hladiny produktu, cenova hranice jevilddialni a zalezi rowt vyrazré

na konkrétni spéebni situaci.

»Z hlediska fiznych faktofi pasobicich na nakupni impuls je nutno nezapominat na
vyznamnou roli prodejniho persondlu, ktery by s& stat skuténym komunik&nim
meédiem,” fekl Jan Hrdkka. ,Prodejni personal vnimam jakalekzity potencial, ktery
muze vyznam@ pomoci ovlivnit rozhodnuti zékaznika emie produkié. Prodejni
zamestnance je ieba motivovat, proskolit a zmit z vykonavatele prodeje na aktéry
prodeje.” (Hrdlgka, 2009, [online])

2.3 Planovity nakup

Planovity neboli planovany nakup se odehrava ndadékpiredem naplanovanych akci,
tedy na zaklagl predem stanovenych produktech, které chcerspitel zakoupit. MzZe se
jednat o nakup planovity do Uro¥rkategorie produktu, ale také do Urévkategorie
znaky. Planované nakupy se objevuji v dnesniédgtiSe u produktvysoké ceny, jako je
nag. osobni wz. Jak jsem zminila vipdeSlécasti, planovité nakupy v oblasti potravin

apod. se postugrvytraceji a jsou nahrazeny nakupy impulsivnimi.

Typ nékupu Vyjadieni v procentech
Impulsivni nakup 60%

Specificky nakup 30%

Obecrg planovany nakup 6%

Substituéni ndkup 4%

Tabulka¢. 1 — Struktura nakupv nekterych ptizkumech

Zdroj: Pavi, 2005, [online]
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2.4 Motivace kupniho chovani

Motivace lidskeého chovani vychazi zpali. Nejsou to vSak jenom fyziologické a
biologické poteby, jako je hlad, Zizea sex, ale také p@by socialni, intelektualni a

citové. Z hlediska sptgby vybirame jako nejvyznarsi tyto poteby:

» Pofteba afiliace — patba patit druhym lidem, byt s nimi a mezi nimi

* Poteba akvizice — poeba vlastnit ¥ci pro vlastni pdaebu

» Potteba prestize — piwba byt dote druhymi lidmi hodnocen a vyvolavat u nich
respekt

» Potteba moci — pdebatidit druhé lidi, ovladat a ovliwovat je

» Poteba altruismu - pseba pomahat druhym lidem, byt préuziteinym

» Pofteba experimentace — peba objevovat a zkoumat své okoli

Z téchto poteb se odvozuji mnohé motivy, které vedou k nakumzia sluzeb na trhu.

2.5 Faktory ovliviiujici kupni chovani

Kulturni faktory

Vyrazny vliv na spdtbitelské chovani ma kultura, ve které se jedimtiypuji. Jednd se

piedevsim o ideje, Zivotni ndzory Egiupy k Zivotu, na zakladterych jedinec jedna.

Sociélni faktory

Jak ve své knize Marketing Management uvadi Kottdrovani zakaznik je také
ovliviiovano dalSimi faktory — refer&mimi skupinami, rodinou, spalenskymi rolemi a
statuty (Kotler, 2001, s.172).

Refererni skupinaje skupina witého pdtu lidi, kterd ma vlastni normy a hodnoty a
vyraznym zjfisobem ovliviuje chovéniclovéka (nag. rodina, parta, kolektiv tidy,
zajmova skupina osob).
RozliSujeme:

« Clenskou (pimou) referetni skupinu - jedinec je jejilenem.

» Aspirani referedni skupinu — skupina, ke kterécovek preje patit.
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* Negativni (nezadouci) refer@m skupina — skupina, jejiz nazory, postoje a jedna
¢loveék odmita (Motiv8, 2009, [online]).

Osobni faktory

Dal$imi faktory ovliviujici kupni rozhodovaci proces jsou faktory osolribvék se
rozhoduje na zakl&dmomentalnich poaditv daném Zivotnim cyklu, coZz ma za nasledek,
Ze jiné kupni rozhodovani vypadd jinak, pokudlmvéku 15 let a pokud je mu napb0

let. Behem Zivota jsou to dale jeho individualni ekonomigodminky, které rozhoduiji, co
si z hlediska financi jedinectiie jeS¢ dovolit koupit, a samdejme i Zivotni styl, ktery
spotebitel Zije. Jederlovek mize vickt smysl v motoristickém gmyslu a i kdyZz na tom
neni ekonomicky tak dd@b jako jiny spatebitel, je ochoten si zakoupit riapnotocykl.
Oproti tomu se rize nap. jedinec, ktery je ekonomicky velmi di@postaven, rozhodnout
o koupi drobgjSich a finakiné nenargnych produki, které mu pinesou stejné uspokojeni

jako motocykl gkomu jinému.

Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory zde gamotivace, vnimani,deni a postoje, které sgebitel
ma. Motiv je poiteba, kterokloveék vnima jako wtitou nespokojenost jakym stavem, a
je silna natolik, Zeclovéka donuti jednat. Motivanich teorii existuje celdada, mezi
nejznandjSi pati teorie Abrahama Maslowa, Sigmunda Freuda a Fi@eHerzberga.

Abraham Maslow postavil svou motird@ teorii na patebach, kteréclovék vnima.
Uspokojovani ¢chto poteb probiha odéth zakladnich — pe&eby fyziologicke, az po
potreby seberealizace.
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Potreba
seberealizace

Potreba uznani
Potreba spolecenské sounalezitosti
Potieba bezpecnosti

Potteby fyziologické

Obrazelké. 1 —Maslowova pyramida pitek

Zdroj: Vlastni zpracova

Motivovany jedinec je fipraven jednat, ale ovlivnén svym vnimanim. Vnimani j
proces, ve kterém jednotlivec sbiréidi a interpretuje vstupni informace pro vydi
smysluplného obrazu &ta. (Kotler, 2001, s. 182)

Uceni zalnuje zngény chovani jednotlivc na zaklad jeho gedchozich zkuSenosti a je
minéni a postoje ovliviuji pak jeho kupni chovéa (Kotler, 2001, s. 182

Cely tento komplex faktdr je dilezité neopomijet a gtat <nim @i sestavovani

komunikanich kampani produist

2.6 Nakupni rozhodovani \ Ceské republice

Mezinarodni komunikéni skupina O¢vyAction realizovala pizkum \ 37 zemich sita
scilem analyzovat nakupni rozhodovani zakainil in-store. Strategic Planner Je
Lelovicova zOgilvyAction Ceska republika kometovala vysledkyapkumu takto: V
doke rozmachu modernich technologiirady marketingovych disciplin, jako je digitél
marketing, virdlni marketing, guerilla marketing kéeré jsou pdebné pro budovai
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znaky, zastava prodejna bodem, kde se rozhodne o tom, daga ik koupici nekoupi a
pokud v mist prodeje zakaznika nigs\wdcime, mizeme ho ztratit.”

Nepldanované nakupy dle regionu

29%

12% 12%

5%

USA EMEA Asie LATAM

Grafé. 1 — Neplanované nakupy dle regionu

Zdroj: Jak se chovafiesti zdkaznici. Ogilvy Action Praha. 2008

Zakaznici maji ped vstupem do prodejny u 71% naplanovanych pol@edtem jasnou
piedstavu, jakou zr&iu chgji koupit. Pouze necelych 29% se chce o konkrétatce
rozhodnout az v mistprodeje. Realny nakup se aletw@dnim zamrem rozchazi. Tési
u poloviny polozek planovanych do Ur@vmnalky doSlo ke zriné rozhodnuti a ke koupi
znaky jiné. 30% polozek bylo zakoupeno zcela impulsiv@elkem 73,5% nakupnich
rozhodnuti se tedy uskut@lo na prodejni ploSe (neplanovany nakup, obgaanovany

nakup, impulsni nadkup)!

V piipad neplanovanych nakupje téneét 1/3 polozek ve sledovanych kategoriich
zakoupena neplanovarZ hlediska jednotlivych neplanovanych produktdv¥@ategorii je
nejmért pldnovanou polozkou vlasova dova kosmetika, jde o kategorie s pame
intenzivni reklamou a podporou v négprodeje a také s rychlym inasrdm cyklem.

Zakaznici nejvice planuji ndkup piva a cigaret.
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Neplanované nakupy

T

je
Kava
Pivo

Télova kosmetika
Vlasova kosmetika
Nealko napo
Cokolada a cukrovinky
MIlécné vyrobky
Hotova jidla v prasku
KecCupy a majonézy
Tabakové vyrobky

Graf¢. 2 — Kategorie neplanovanych nakup

Zdroj: Jak se chovafiesti zakaznici. Ogilvy Action Praha. 2008

Ke zménam zna&ky dochazi nejvice v kategorii vlasové dové kosmetiky a hotovych
jidel v prasku. Vysoka loajalita jegkvapiv zjiSttna u znéek cukrovinek a fedevsim u

tabakovych vyrobk.

Zakaznici supermarkietnakupuji o #co vice planovit nez hypermarkéta také mé#
meéni pavodni rozhodnuti o koupi ztky. Vyplyvéa to z celkového nakupniho chovani v
ramci €chto obchodnich formét v supermarketech se realizuji spiSe teopié nakupy

konkrétnich polozek.

Zeny nakupuji o &o impulsivrEji a travi vice¢asu v prodejt nez muzi. Muzicastji
nakupuji dle ndkupniho seznamu nezdmgapohlavi a &né se snazi realizovat nakup co
nejrychleji. Zenydasgji nakupuji impulsivié v mladém ¥ku, se stoupajicimékem paet

neplanovanych nakudpu Zen klesa s rostouci zodgdwosti za doméacnost. U muz
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(vyjma nejmladsich) je to naopak. Zetgstji méni své rozhodnuti o planované Zoa
nez muzi. Jsou citl§jSi na promoni pobidky. Ke zréiné rozhodnuti o zn&e jsou nejvice
k impulsnimu nakupovani a ockorkouSet nove. U starSichc¢roki je divod spiSe

raciondlni (volim nejlepsi nabidku).

»Zakaznici jsou neloajalni. Nechodi do prodejnyalkwvnasim zngkam, ale kwli svym
pottebam a je pouze na nas, zda mu dokdazeme nabidstateioou Fidanou hodnotu a

motivaci, aby koupil pr&/nés vyrobek," uvedla Jana Leldgva.

~otejny zakaznik budetzré nakupovat #zné kategorie, jinak se bude chovat v
hypermarketu, jinak v supermarketuiZRé kategorie zakaznici nakupujizré, a proto
nelze realizovat podporu igs kopirak". Jakakoliv podpora a pro¥ndéakce musi tedy byt
pfipravena na miru na zakkadiikladného poznani konkrétniho typu zakaznika a jeho

nakupniho chovani.” (Krofianova, 2009, [online])

Udaje ziskané ¥eské republice zastupce OgilvyActioteRvapily - ukazalo se, Z8esi
nejsou az tak konzervativni, jak séekavalo. Az 30 % nakuipje impulzivnich, 50 %
planovanych a 20 % je planovano do Urbvategorie, ale uz ne zg. Polovina
nakupujicich nakonec ale st&jkoupila réco jiného, nez planovala. ,Je tedyivadné, ze
zhruba 72 % zakaznikse rozhoduje az v méprodeje,” interpretovaldisla Lelovitova.

Navic obeca plati pravidlo, Z&im drazSi kategorie, tim planowgsi nakup.

Podle Vacka pat Cesi z hlediska zr@k k 8m nejmért loajalnim zakaznikm, ,loajalita
ke znd@ce klesa obean klesa i dlezitost zn&ek", dodava Vacek. Podle Lel@avé hraje
roli i stirani vizualnich rozdil mezi drazSimi a lewjgimi znakami. 20 % ceskych
zakaznik koupi vic zboZzi, nez planovalo, ale vcelku neutvate, nez cti. Az 30 %
nékup v CR probih& impulzivi. ,Prekvapilo nés, Ze impulzivni nédkupy jsou obvyklé u
levrejSiho zbozi, ale nejimpulzi¢si nakupy probihaji podle naSeho vyzkumiElowe a
vlasové kosmetiky, ktera nepiak nejlevrgjSim kategoriim,” shrnuje Leloyova. | to
podle Vacka souvisi s klesajici mirou loajality 4&tkam, navic zeny, které kosmetiku

nakupuji spiSe, v tomto oboru rady experimentuiji.

Znxku zmeni 41 % mud a 53 % Zen. Momentalni trend vidi zastugeskeho

OgilvyAction v cenovych promocich a spebitelskych sowich. , Ty rozhods funguiji,
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ale funguje tu princip lepsi nabidky,” dodava Vacekdle ®&j vyzkum ukazal hlavéto,
Ze ¢eSti spatebitelé nejsou stejni jako nakupujici v USA nebebé i v Polsku, takZz
.centralre zadana kampiaprost nenmize fungove®. | proto Vacek radi: ,VSe, codhte,
delejte lokalre a cilert a nenechavejte komunikaci jen na tzv. posledni‘rfbdle Vacke
je dilezitd konzistentni komunikace od obrazovek televdz k prodejnimu regalu. ,,
tieba pidat zaZitkovou aktivaci a uratnost zné&ky i v POS materialech,” dodava Vac
Kvalitni znaka zkratka musi svoji prémiovost potvrdit i na tésiedni mili. Fidana
hodnota znéky musi dostaine vyswtlit davody, pr@ si za kvalitu piplatit. (Patera,
2009, [online]).

o Planovani nakupu v CR
Nepldnovana
kategorie, neplanov
ana znacka
30%

Planovanid
kategorie i znacka
50%

Planovana
kategorie, neplanov
ana znacka
20%

Graf&. 3 — Ranovani nakupv CR

Zdroj: Jak se chovafiesti zdkaznici. Ogilvy Action Praha. 2(

2.7 Nakupni rozhodovani mimoCeskou republiku

Nejimpulzivrgji nakupuji Severoamesané- podil impulzivnich nakujp tam tvdai 29 %.
Uroven impulzivnich nakup je srovnatelné&v Evrops a v Asii, shods 12 %. Nejméd
impulzivni jsou pekvapiv¥ pii nakupech temperamentni Jihoarsené — Managing
Director OgilvyAction TomaVVacek to picita celkow Spatné hospodsgke situaci regiont
Evropané jsou zase nejniéloajalni ke znéce, kterou neli v amyslu koupit- 43 % jich
znaku pri ndkupu zmdnilo. Na druhém mistje USA (39 %), naietim Asie (33 %) a n
poslednim Jizni Amerika (26 ¢. (Brychta, 2009, [online])
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3 SINGLES

Nezavisli, Uspsni a snad osafi, to jsou singles. Podle stani€esky rozhlas Leonardo
bylo v paadu Teti dimenze dne 10. ledna 2011 panem LuboSem Vewearkedeno, Ze k
definici singles pat az grehnané Ipni na individuali. V Ceské republice se tento
fenomén objevil teprve nedavno, v zapadni E¥reg postuptirozviji od 70. let minulého
stoleti. Je otazkou, zda Zivot v tomto styitegstavuje jenomipchodnou etapu, kterou
muZzeme pedradit zaloZeni rodiny, nebo jde o celoZivotnfep&dceni ovlivrené

psychologickymi a spotenskymi faktory.

Singles jsou lidé, kié se dobrovola rozhodli Zit svobodnym Zivotem bez partnera. Tento
zpisob Zivota nazyvaji Zivotnim stylem. Jak uvadi psyoaZzka Jitka Douchova, fenomén
singles vznika z &kolika divodi. Jednim z nich f¥e byt trend, druhym negativni
zkuSenost z #&stvi. Jestlizecloveék vyrasta v rodig, kde manzelstvi rodii je spis
traumatizujici nez pohodové, citi se najednou po&hkp a ma strach ze zavazného vztahu,
protoZe ®co takového nechce opakovat ve své vlastni godiliv na to, jestli bytéi nebyt
single ma i fakt, v jaké se pohybuje s@olesti. Takzvani workholici, lidé pracujici v
zahrantnich firmach nebo tbec v sektorech, kde jsou n& kladeny vysoké&tasové
naroky, musi byt zakoritspiS singles, protoZze nemaji platformu pro romvigeudrzovani
trvalého vztahu. Je to ovSem otazka vlastniho himthébo systému, ktery si kazdy z nas
postavi. Jestlize mé8ovek jako hodnotu hlavh kariéru, je logické, Ze nema prostor pro

vztah.

Existuji vSak i taci, kg si samotu a nezavislost zvolili dobrovelako swij Zivotni styl.
Nekteri lidé se jako singles citi spokojeni a nehodlajiam nic nénit. MazZe se také stat,
Ze po par nevydanych vztazich ztrati ckiunéckomu se pizpusobovat. Neradi daji
kompromisy, nejdlezitéjSi je pro & svoboda a nevazanost. Libi se jim, Zze maji diky
samo¥ moznost ugdomit si sama sebe, svoje cile a svoje hodnoty. &vdbrosarslost se
vynahrazuje vikendy s partodigbel. Je to ale do jisté miry jend@sna nahrazka fftelé

osantlym na cely Zivot nevysta a riskuji samotu.

Zvlastni postoj zaujimaji singles Zeny igkhdtenstvi a vychavditéte. Neni pro & cizi pro
normalnihoclovéka patologicka myslenka, Ze budou dobro¥algichovévat dit samotné,
tedy bez otce. Tento postoj se alézen radikal@ zmenit a mohou k této &ci pristoupit

pozcEji jinak. Ve spolénosti neexistuje skupina lidi, pro kterou by bydaneta pirozena.
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Potebu zazemi ma Upirkazdy, jde jen o to, kde a u koho ji hleda a kelypgojevi v rdmci
navazani partnerského vztahu. Pokud vyloyéka probiha standardnim igobem, po

urcité doke se napiklad u Zen objevi nejen tzv. biologické hodiny apoteba citu.

3.1 Singles vCeské republice

Podle vyzkund STEM uskuténénych v letech 1994 - 1996 se mapkazuje, Ze imtek
nema tak vysoce privilegovany status, aby nutil Zid v manzelstvi za kazdou cenu. Jen
malo lidi (13 %) zastava nézor, Ze Spatné manigéstepsi nez zadné a téhdwe tietiny
dosplé populace nepovaZuji osoby, které nikdy neiglgumanzelstvi, za nijak zvlastni a
odliSné od lidi Zenatych a vdanychia®&ek neni rovéZ chapan v Uzké vazma materialni

zajiseni. Jen asi jednddtina lidi se domniva, Ze vyhodou manzelstvi jaritni jistota.

Jinym okruhem, ktery seigtkovym chovanim souvisi, jsou nazory na Zivot paanera. |
tady lze @ekavat, Ze vysoka rozmanitost usgani zZivota bude stat&astji zahrnovat
také wdomou, chinou osamlost. Jiz dnes jeigjme, Ze spolenské klima ponechava
lidem s gedpoklady pro osa#ly Zivot zna&ny prostor. Podle vyzkuinje tén&i polovina
lidi preswdcena o tom, zé&lovék muze byt $astny, i kdyZ Zije sam bez partnera a b&z d
(Cesky spatebitel 2000, 2000, s. 15 — 16)

Co se tye nabidky pro singles u nas, situace neni idedicmére diky trendu zetSovani
této skupiny se setkavdmeiisn dal vice nabidkami na trhuriladem niiZze byt nap.
spole&nost ED Group, ktera stavi mimo jiné byty pro tgwngles klienty. Jedna se o byty
mensSich rozréra, ale s kvalitnimieSenim odpovidajicim poslednim trénmd Byty jsou
stawny na klidnych mistech, avSak vzdy s velmi dobrostdpnosti do centradsta. Tato
spol&nost nap. pravidelrt realizuje vlastni gizkumy mezi svymi klienty, ki si jejich
byty jiz zakoupili. Podle slo¢lena gredstavenstva ED Group Ingesky tvdi tzv. singles
byty asi 1/3 realizovanych bytovych jednotek.

V lonském roce dale prehla sou¢Z pro studenty s architektonickym a stavebnim

zantienim na téma ekologické bydleni pro singles.

V oblasti bydleni se tedy nabidka pro skupinu sisgbz§iuje a stava se v stasné dob

¢im dal vice aktualni.
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Nabidky se standardnobjevuji i v oblasti cestovniho ruchu, nébsinglesc¢asto také
investuji swj volny ¢as do cestovani. Nicm&mabidka, ktera neni prvoplanaviircena
singles, ktéi se chiji seznamit, je #tSinou ceno¥ velmi vysoka nebo nelma nabidce

pro pary. Konkrété se mizeme bavit o cenach za jediitové pokoje v hotelich.

Podobna situace je i na trhu potravin, kdy ceéneyhodna jsou &sSinou tzv. rodinna

baleni.Cim mensi baleni zakaznik zakoupi, tim draz&imou je.

Na singles nap mysli i spolénost Electrolux, ktera pro¢njiz vyrédbi rekteré druhy
spotebict. Jedna se o ndly nadobi, trouby, varné desky, ale i televizeréktse daji
zabudovat do kuchigké linky a jsou tedy vhodné do menSichubylectrolux nabizi i

pratky, které maji mnohem mensi hloubku nez ty klasické

Jak tedy nmizeme vidt, nabidka naeském trhu se postuprzatina zlepSovat, nicmén
komunikace &chto produki je nedostata;a. Stale malo lidi vi, Ze tyto produkty existuiji.
Podle mého nézoru to vychaziegevsim ze situace, ktera na trhu je, kdy se fismgZi
nabizet hlavé produkty utené SirSi cilové skupin coz jim samoiejm¢ z hlediska
prodeje snizuje naklady na marketingovou komunikiddaiité¢ se da z této situace usoudit,
Ze ¢eSti podnikatelé si wdomuji existenci spétbitelského segmentu singles, nicén
diky snizovani marketingovych rozié ve firmach jde marketingovd komunikace ruku
v ruce se ziskem, ktery je u SirSi cilové skupingéoo jis€jsi. Veérim ale, Ze se jedna o
docasny stav adesky trh brzy nabidne ony specializované produktgém nez rodinném

baleni.

3.2 Singles a situace v zahradi

V zahranéi s jiz pred ¢asem objevily znamky tzv. singles marketingu, apitedevsim
v oblasti retailu. Obchodnici se snazi drzet krodktsialnimi trendy a prévproto se

nekteri z nich z&ali zantrovat na tuto bezpochyby rostouci skupinu sgateli.

Singles v USA

Ve Spojenych statech bylo v roce 1998 &&#0% populace tv@no svobodnymi lidmi,

tedy singles. V roce 2006 uz to bylo vice nez 5@¥né@cnosti tviieno pra¥ svobodnymi
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osobami. Z toho 57% jsou mladsi 45 let, 4 z 10 jdale mladSi 35 let. Tyto data byly
zvaejreny ve studii “Singles in the US: the New Nucleamiilg.”. (Marketing Charts,
2007, [online])

Single U.S. Adults: By Age
{as % of all singles)
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Source: Simmons Market Research Bureau National Consumer Survey, Fall 2006; Packaged Facts.

Graf¢. 4 - Singles v USA dledku

Zdroj: Marketing Charts: US Singles: The new nucfeaily, 2007

Jak uvadi prezident fullservisové reklamni agent@iguin Co. Michael Olguin,
spol&nosti, které svou pozornost sdesli na skupinu singles, nebudou v blizké
budoucnosti mit nouzi o praci a nemusi se obavakyoh ziski ¢i ztrat. Jiz neni
zvlastnosti, Ze lidé vesku 30 let jsou singles. Je to jejich rozhodnutibfy Témi divody

byvaji p'edevsim kariéra a podobné faktory.

Atlantska spolénost Fennel Promotions, ktera ma za sebou velkézstwiousgsSnych
kampani zarrenych na skupinu singles, #ei stale jednou a tou samou linii mySleni:
,KdyZ se rozhodneme nabidnout hafuristicky produkt pro singlesétsinou se jedna o
vybér z vice nez 80 destinaci, n&b&ovek nikdy nevi, zda momentanchgji tito lidé
lyzovat, hrat golf, nakupovat nebo leZet na plaRika Frank Fennell, prezident
spole&nosti. (Hein, 1998, [online])

Dle Fennella je cestovani spabgym jmenovatelem a je nejvic zasadnim aspekt&m p
motivovani. Cestuji totiz vSichni bez ohledu na dgrafickéci jiné ukazatele. Pokud je
tedy kampa cilend na singles, nejjednodussi cestou, jak zauijrjejich pozornost, je
zaplatit jim dovolenou je$ts dalSimi singles. Nabidka cestovnichddlise totiz odrazi na

dalSich drovnich. Tou nejvice zajimavou jsou al&téiremoce. Pokud totiZekneme
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»-mimochodem, pokud si zakoupite tento nas prodpiliidme vam navic dovolenou, kde
muzZete bd’ leZet na plazi nebo lyZovat,&e zakaznik o produktugmyslet aplg jinym

zpisobemRekne si, Ze tohle je opravdu $k& firma, a proto si tento produkt koupim®.

V USA existuje dokonce i satit pro singles s nazvem Single Mother & Father efYlear

Contests. Jak uz sam nazev vypovida,&oet ucena singles maminkam a tatémhi.

Podobnych sogfi se objevuje stale vic, a to hlévn divodu, Ze trh singles se opravdu
meni. ,Je to evoluce“fika Kamal Shah, prezidentka spmoiesti Club Med. Singles jiz
nejsou pouze party klika holek, které se ot bavit. Pati mezi r¢ i rodice a senit.
Proto se zagtujeme na Siroké spektrum nabidek s cilem uspokagiximalni mnozstvi
lidi. Paradame naifiklad pobyty pro osa#hé rodice s nizSimi cenami sluzeb, pobyty pro
lidi, ktefi upfednosiiuji cestovat o samétapod., coz ga naSe produkty atraktivni pro

singles na vSech moznych drovnich.

.Delta Airlines a jejich usgsny program Escapes je dobryrikiadem uspsSné singles
promotion, kdy singles sp@bitelé pichazeji kwli nakupu last minute pobytza @iznivé
ceny. Mohou tak cestovat a navazovat notégbstvi a vztahy na plazi pii poznavacich

z4jezdech“fika Wilenzik.

Cestovani do exotickych zemi je pro tento segmeimivzadouci. Ametiané maji radi
destinace, které jsou kombinaci romantiky a faetgeko nap. Fiji nebo Kostarika, stefn
tak ale miluji cestovani na me&gasto zmihovana mista jako n&pVietnam. (Hein, 1998,

[online])

DalSim gikladem ni@ize byt typicky ,singles produkt®, ktery se na amkém trhu
objevuje velicetasto, tzv. Ladies Nights neboli dggy uené svobodnym Zenam. Levny
alkohol ¢i vstup zdarma jsou stéle jeSsilnym marketingovym nastrojem restauraci a
klubti nejen na tomto trhu. Nedavno se rozhodla seznarhepal€nost s nazvem Great
Expectations ze statu Philadelphia zrealizovatghtos nazvem Ne§tSi rande v Planet
Hollywood. Stovka registrovanych v této spmiesti ziskala moznost vstupu do znamého
Planet Hollywood na Times Square a tak moznostez@anit s dalSimi svobodnymi.
Cilem ntlo byt ale ziskat dalSi registrovatiieny, proto bylo podminkou vzit s sebou i
dalSiho svobodného kamaratikamaradku, ktera se pak zaregistruje do tétossapnaci

databaze.

Zajimavym napadem byl event pro singles, kde kazdwavstvnika dostal jmenovku

S ukitym napisem, jako nd&p ,néco, po cem si budete olizovat prsty“, a musel ve
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spol&nosti najit suj protéjSek op@&ného pohlavi, ktery #h jmenovku s odpovidajici
znatkou produktu. V tomtofflpadt se jednalo o spataost Kentucky Fried Chicken.

Mezi oblibené pit také Singles Nights, které f@ma baseballovy klub Florida Marlins.
Singles dostavaji specialni slevy na vsttipkonzumaci pi zapasech. Byva proén

vyclenéno celé patro adast byva okolo 500 fanougk

Vedle podobnych zazitkovych nabidek existufada dalSich, ke kterym Ppanag. Trader
Joe’s ve Spojenych statech americkych. Jedna sendimmupermarkety vedstech, které
jsou zdizeny s drazem na aktualni trendy a pozadavky sguteli singles. A uz se
jedna o pohodli nakupu, sortiment, design a roairpeodejerti sluzby pro zakazniky, ve
vSech snrech se tvll Trader Joe’s supermarkety jako lifestylové a moiderodejny

sphiujici vSechna zakaznikovéekavani.

Obrazele. 2 - Trader Joe’s supermarket

Zdroj: JIDV-TRC, 2009, [online]

Singles v ostatnich zemich

V Holandsku existuje jinyetézec, nedavno uvedeny Albert Heijn To Go a Alberijidi€o
Go XS (extra small). Koncept je zalozen na nabféeniovych produki nejvyssi kvality
a pislibu zardgené cerstvosti potravin. Sortiment se skladéegevsim z Siroké Skaly
sendvéu, ovoce a zeleniny, nappa ostatnich potravin, ovSem vzdy s ohledem ndesng

tedy v baleni pro jednu osobu.
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Obrazeks. 3 - Albert Heijn To Go

Zdroj: JIDV-TRC, 2009, [online]

Ipercoop je zas sisupermarkéi v Italii, ktera je taktéZ za#élena na singles zékazniky a
nabizi Sirokou Skalu pizza a pasta produlabidka je podporovanaguevsim osobnim
piistupem personalu a to i v detailech, jako jsotndupsané nabidky¢i napiklad

produkty zdravé vyzivy, které jsoudiphazejicim nabizeny. (Jdv-Trc, 2009, [online])

Obrazek:. 4 - Ipercoop

Zdroj: JIDV-TRC, 2009, [online]
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4 METODOLOGIE

4.1 Definovani problému a cifi
Problém

Souwasny trh se jiz ize chlubit nabidkami pro segment singles, nictrstale neexistuje
dostatek informaci, které by dokazaly jastanovit, co fesre tento specificky segment

zada.

Cile

Hlavnim cilem prace je zjistit, kdo jsoélenové segmentu singles, jaké jsou jejich
spotebitelské preference a co na trhu hledaji, a nedékchto zjiseni vytvarit efektivni
marketingovou komunikaci k vybranému produktu, kteude pro tento segment zajimavy

a zadouci.

4.2 Hypotézy
Hypotéza 1

Singles jsou pro prodejce velice silnou skupinduezliska mnozstvi pér, které jsou za

kvalitni zboZi ochotni zaplatit.

Hypotéza 2

Singles hledaji na trhur@devSim rozmanitost ve vSech kategoriich ickadeh, aby mnili

moznost Sirokého vyiou.
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4.3 Marketingovy vyzkum

Shér informaci

Analyza spatebitelského chovani v této diplomové praci je dogana na chovani
spotebitelr skupiny singles. Zdrojem informaci je kvantitafivmarketingovy pizkum
realizovany jak elektronickou, tak pisemnou form@ely pfizkum probihal celkem 90
dni a Gastnili se ho zastupci singles z c€léské republiky. Rizkumu se zéastnilo 413
responderit. Z toho elektronickou formou 313 osob, pisemrowpiimou formou 100
osob. B dotazovéani elektronickou formou na portdle wwwpwyo.cz se z celkem 313
responderit vyloucilo 98 z nich, kté& odpowdéli hned na prvni roz#ujici otazku, ze do
skupiny singles nepit Jednalo se tedy o tém1/3 respondeit DalSi 2/3 jiz hlavni
kritérium pro ptizkum splnili a byli tedy do S&ni zapojeni. Adekvatni odpédi byly
ziskany tedy od 315 respondint

Pribéh dotazovani

Dotazovani tedy probihalo troji formou, pisemnotimpu a elektronickou a bylo

provadno na zakladl jednotného dotazniku.

Hned na z&tku dotazniku byla dena otazka, ktera ¢ta oddlit singles respondenty od
téch ostatnich, a tofpdevSim z dvodu efektivity, abychom se nezabyvali odpdimi,
které nejsou v danou chvili pro nas relevantni.

V dotazniku byly pouZity jak otazky uz&né, tak otazky otégné. Otetené otazky byly

porékud slozigjSi pro analyzovani dat, nicm&mgly zajimavou vypovidajici hodnotu a
proto byly do Se&eni timto zjfisobem zgazeny.

Vybér respondenti

Respondenti jsou &eni nahodilym vybrem. Elektronické dotazovani bylo provedeno na
portalech www.vyplInto.cz, dale pak sdileno na do@té sitich a emaily. Respondenti,
ktefi se @astnili pimého dotazovani, byli vybirani #anych regiofi Ceské republiky

prostednictvim regionalnich supervizokomunikani sig Ogilvy Ceska republika.
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Analyza dat

Ziskana data jsem po té zpracovala do tabulek fa ¢pl, aby ndly jasnou vypovidajici

hodnotu. Data v tabulkach a grafech jsouasti giloh této diplomové préace.
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. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SPOT REBITELSKEHO CHOVANI SINGLES

Aby bylo mozné spravnsestavit produkt a nastavit kmu marketingovou komunikaci,
musime znat informace, které vysly z ptolého marketingového gehi. Cilem
prizkumu bylo zji&ni, zda cilova skupina singles m&aké nakupni preference, zda se
rozhoduje pi nakupovani impulzivé ¢i své nakupy planuje dlouhodddopedu,ci kde si

o zajimavych produktech ziskava informace. Odgdoysou ziskany vyhradgnosobami,
které do segmentu singles nalezi, tato podminka bythodujicim kritériem procast

v Seteni a byla zaji$ha otadzkou¢. 1, kdy jsem se ptala, zda respondentijeneni

z&stupcem zmibvaného segmentu.

Jak tedy dopadly vysledky jmkumu, uvadim v nasleduji¢asti diplomové prace. Pokud
se podivame na pam mezi singles a mezi lidmi Zijicimi v partnerskémztahu,

z prizkumu vidime, Ze &Si ¢ast respondefit pati mezi singles, nicmén protoZze
komunikace k dotazniku byla jednozn& urcena singles respondént, nentize byt tento
Gdaj bran v potaz. Jak jsem zminila, i otazka IpgZena prvoplanowitz divodu selekce
odpovidajiciho vzorku. Co je jiz ale zajimavym w@haj je to, Ze 68% singles je se svym
Zivotem svobodnéholovéka spokojeno. Jedna se tedy wedity Udaj ve smyslu, Ze se
jedna o osoby, které jsou s timtoigpbem Zivota spokojeni a pgawni jsou &mi, ktefi
nas v této diplomové praci zajimaji. Ti ostatniujsidé, ki¢i se singles stali nedobroveéin
nebo jim tento zfisob Zivota nevyhovuje a tedy se dagpokladat, Ze jejich cilem bude se
piesunout do segmentu Zijici v partnerském vztahwa €oboda, o které singles velice
casto hovdi, je pra¥ tou nejsiljSi strankou Zivota, kterou respondenti ustadlednalo
se o celych 55% dotazanych. | ostatni odgoge ale velmi blizily onomu pojmu svoboda,
nasledovaly silné stranky jako nezavislost u celg6bb6 respondeft zbyvajici odpowdi

se rozdlily mezi samostatnost, moznostlat si, co chci apod. Pro marketingové
pracovniky z toho tedy vyplyva, Ze singles,iktgiji tento zmisob Zivota dobrovoky
opravdu stavi d)j postoj na tom, Ze jsou na vlastnich nohach, gel® sami rozhoduji a
neni kolem nich nikdo, na koho by v danou chviliselubrat ohledy. I tito lidé se vSalas
od ¢asu potykaji se samotou a steskem po blizkésosoli je dano také tim, 2bovek je
od pirody uken k partnerskému souziti. AvSak ani tento faktinempulsem, aby se
singles svého Zivota vzdali. Na@snou samotu si&tovalo téngi 150 osob z vice nez
300 dotazanych, coz tedy ukazuje, Ze si singlesi ®amotu u¥domuji, ale na druhou
stranu je nutno brat v potaz, Ze mezi dotazovarpymi i singles nedobrovolni, takZe i toto
¢islo mize bat ovliveno prag témito jedinci. 11% dotazanych vSak uvedlo, Ze jimtde
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zpisob Zivota vyhovuje bez jakychkoliv probléma Zadné slabé stranky namm nevidi.
Nebylo prokdzano, Ze by sé&jak liSily odpowdi mezi muzi a Zenami, silné a slabé stranky
jsou podobné u obou pohlaviaBzitym vysledkem je zde ona svoboda a samostatalest

v protikladu s obasnou samototi steskem po blizké oséb

Pfi dotazovani na nakupovani na zaklagklamy odpowdélo 45% respondefif Ze na
zaklad reklamy nenakupuje, a 47% nakupuje&ad Tady se zZéna jevit ona v zahragi
poukazovana nehomogenita segmentu singles, seukserebchodnici potykaji. Jedna se
témeét o dw totozné poloviny, kde kazda z nich ma jiny vyzndpokud tedy polovina
z nich na zaklagireklamy nenakupuje a polovinads, kde je pak ta spravna cesta, jak na
singles fisobit. A tomu nahravaji i dalsi vysledky dotazoyaako zZe 54% singles 6as
zakoupi vyrobek, ktery neznaji, s cilem aby ho wyieli, 30% takové produkty nakupuje
pravidelré, a pouze 16% si na novinky na trhu nepotrpi. Nabézotazka, odkud tedy
spotebitelé ziskavaji informace échto novinkach, kdyz je nekupuji na zakladklamy?
63% dotazanych uvedlo jako zdroj informaci internBE v menSi nté se objevovaly
informace ziskané odiftel, rodiny a minimaky tedy okolo 3 - 4% to byla televize
noviny acasopisy. Zajimavéisla byla ziskana i v loajatitvac¢i urcitym znakam versus
experimentovani s novymi. 37% dotadzanych uvedlojséa loajalni k witym znakéam,
nicméré opst se zde objevil Udaj, kterfka, Ze 55% responddénsazi na loajalitu aias.
Loajalnich zakaznik mezi singles je tedy hodn co je ale zde patrné a pro
marketingoveho pracovnikailgzité, je to, ze pravskupina, kterd neni ve své loajalit
stoprocentni, jeiesré tou skupinou, na kterou by se pracovnici marketingli zangfit,
neba praw tento segment je ve stédiu, kdy je mozné ho oiliemérem, kterym
pottebujeme. ZjednoduSénieceno jde o to, udat z oldasnych loajalnich zékazriik
zakazniky loajalni. Na otazku, co singles nakumgjradji, odpowdélo celkem 37%
dotazanych, Ze nejradsi nakupuji zazitkové produkiyed na 2. mistse objevila s 33%
moda. Pokud se na téma podivame z pohledu planaaénii, 38% respondefituved|o,

Ze nakupuje planovitpouze do Urowhkategorie produktu, pouze 6% do urdunaky.
Zde se nam znovu ukazuje, Ze s tou loajalitou singles je také ne Upinpreswdcive.
Pokud uvedu fiklad, single si naplanuje koupit si bundu, a ptetpouze 37% z nich je
loajalni, cely zbytek segmentu bude hledat bundiznych prodejé riznych znaek. Zde
tedy vidim velkou filezitost pro marketingovou komunikaci, ktera, pokwde zaena
na posileni loajality a bude spr&va efektivié zrealizovana, ma obchodnik velkou Sanci

ziskat nové loajalni zakazniky. Pokud se ale budéanat o preferencich, které se
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neiastji objevovaly v planovitych nakupech, daftji singles planuji nakup potravin.
Tento Udaj uvedlo 34% dotazanych. Na dalSich ntistecbyla opt méda s 15% a
elektronika se 14%. Na otdzku mista planovanyckupia se se 45% umistily
hypermarkety, coz odpovida uvedenému produktu, pedsavinam. Pokud chci 2dhto
adajr vyvodit z&¥r, singles si planuji ndkup potravin a jezdi zairdm hypermarkeét Na
druhém mist byly uvedeny shopping centra, kam jezdi planévamakupovat 35%
responderit, coz také neni zanedbateldast. 14% nakupuje planowamegastji na

internetu.

Pfi dotazovani na nakupy impulzivni odpokilo 45% dotazanych, Ze wegstji nakupuji
modu a to ve 45%. Konkrétriedy moda spada do oblasti nakigpiSe impulzivnich, ale
jedna se stale o necelou polovinu respondema coz je dlezité myslet a nenechat se
timto dudajem jednozraé¢ a komplexg pohltit. Ihned za mdédou se objevily potraviny se
34%. Zde tedy jednoztiaé vidime to, na co si &uji naSi zahradni kolegové, a to
nejednotnost segmentuii Rkouméani mista nakupovani se nam u impulzivnigkupi
negastji objevila odpo¥d shopping centrum, kam jezdi nakupovat 49% doté&zargde
se mi potvrzuje ona vysoka nasgtost obchodnich center. Lidé, a nejen singles jexi#i
travit svij ¢as bez ohledu naidody, jedou tam pro&tbez ¥tSiho cile a pokud naén

nékdo nebo Bco sprave zapisobi, jsou schopni zrealizovat nakup.

Jaké jsou aspekty, kterské singles ovliwiji pii rozhodovani o koupi? 35% z nich
uvedlo, Ze je to fedevsSim osobni zkuSenost, kterou jiz s produkterni. r@gt se zde
vracime nefimo k loajali€. 26% respondefituvedlo, Ze je ale ovlivni i cena. Zda se tedy,
Ze singles femysleji nad cenou, zda si produkt mohou zakatipitikoliv. To souvisi i

s rekolika odpovd’'mi, které se objevily v otdzce slabych stranekrétgivot singles
piinasi, nebt tam se #kolikrat vyskytla odpovd’, Ze slabou strankou je pgafinancni
naranost zivota singles. Lidé Zijici samostathez partnera maji samepre stejré
vysoké naklady na bydleni, ne o mnoho nizsi nakteagluzby, a je tedyemé, Ze je pro
n¢ dalezité, jaka je cena vyrobku, ktery si ghtkoupit. Pokud jiz naS zastupce segmentu
stoji pred regalem, hlavnim rozhodovatelem o koupi jéta@na vyrobku. Toto uvedlo
celych 39% dotazanych. 20% dale uvedlo, Z€as#ji jsou ovlivréni osobni zkuSenosti
s produktem, takZe ép otazka loajality, objevily se i odpédi jako obal vyrobkudi
ochutnavka v mistprodeje. Tat@isla vSak jiz nebyla natolik vyrazna.
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Pokud postoupime v tomto analyzovani dale, dostarsark postoji singles k vyrobi,
které jsou povazovany za prestizni. 62% totiz uvetlt takové produktyasto nenakupuiji.

Pokud se jiz ale pro takovy produkt rozhodnou, 58%chotna si zad priplatit.

A jaké jsou znéky, které jsoweskymi singles povaZzovany za prestizni?

1. Louis Vuitton
2. Georgio Armani
3. Hugo Boss

4, Dior

5. Adidas

6. Nike

7. Ferrari

8. Gucci

9. BMW

10. Tommy Hilfiger
11. Apple

12. Hermés

13. Chanel

14. Mercedes

15. Lacoste

16. Sony

17. Diesel

18. Calvin Klein

19. Puma

20. Porsche

Tabulkag. 2 — Znaky povazované singlesGR za prestizni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak vidime, na prvnich mistech se jednémdabjevily mddni zn&y. Louis Vuitton je
celoswtové pokladan za jednu z nejdrazSich galastejr jako Armani, nicmé#é zajimavé
je vidét, Zze v @ich ¢eského spéebitele, zde single, se zde na prvnié¢fekach objevuji
zna’ky jako Adidas nebo Nike, které jsou k ostatnimckaah ceno¥ neporovnatelné.
Pokud si ddme dohromady zatim vysledky, které mapak, neni asi k podivu, Ze
nejmizrgji trznice vCeské republice stale funguji a prodejci maji zisRyotoze jestli
singles radi nakupuji napmaodu, za prestizni povazuji kg Vuitton, Armani apod., a
piitom se nechavaji ovlivnit cenou, mohou byt grawni €mito zadkazniky. Je to jen ma
mySlenka, nicmé&hjsem si nemohla odpustit ji zde uvést jako vztaosgouvislost mezi
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jednotlivymi odpo¥d'mi. To je ale otazka jiného tématu, i kdyZ prgwadobré dost
zajimavého. K prestiznim produkh se vztahovala i dalSi otazka, kterd se ptala na
kategorie, které jsou singles povazovany za praEstiA opit se odpowdi Uplre
neodklonily od pedchozich informaci, 29% povazuje za prestizni zidmerky, 22%
modu, 19% kategorii auto-moto.

Zabyvala jsem se také tim, jakymuspbem singles n&sgji travi volny ¢as. 35%
odpowdélo, Ze nefastji je s prateli, 29% cestuje a 22% provozuje sport. Pokudas&to
¢isla podivame blize, da s$ei, Ze tyto aktivity jsou v souladu a daly by seyozovat i
spole&né. Volny cas je pece tim, calovéka naphuje mimo jeho pracovni Zivot. Ushten
zbytek ¢asu pijemns vyplnit. Opst se ale podivejme na finém stranku, neltbme déle
zajimalo, doc¢eho jsou tito lidé ochotni investovat n&si obnos pefz. A s totoZnym
poétem odpo¥di se na vrcholu umistilo cestovani a bydleni. 8bal25%. Na dalSich
mistech pak byly ostatni katkly, také moda, kosmetika atd. Je tedyéyidze dnesni
singlesieSi i otazku bydleni, coZz ale v této otazce souymiavdpodobré vice s cenou
nemovitosti, nel bydleni je ¥c, kterou patbuje kazdylovek, také vi, Ze se jedna o
vysokou investici, ale efektivni, nebge da pedpokladat, Ze jeji hodnotasem vzroste.
Dale si zde nemyslim, Ze by ochota investovat nejdb bydleni souvisela s tim, Ze single
¢lovék chce za kazdou cenu mit vlastni nemovitost, a&lesiiS souvisi s dobou jako
takovou. Nicméa pro developerské a realitni spalesti je tato informace tdezitd a

mohou s ni pracovat.

Nyni jeSt Udaje k samotnym respondé&mt Piizkumu se tedy zZiastnilo 315 osob a
z hlediska pohlavi se jednalo 0 69% Zen a 31%umetroufam si tvrdit, Ze je tento
poner smerodatny i posuzovani, zda je mezi singles vice Zemuz, ja osob# se vice
piiklanim k varian¢ s vice Zenami, nicménv dotazniku byla otdzka zahrnutgegevsim
z divodu informaci pro mou osobu, nerada bych z témow#tli vyvodila obecny zaiwr.
Vek responderit se pohyboval néastji mezi 18 — 29 lety, jednalo se 0 59% odgay
nasledovala skupina 30 — 39 let, zde bylo 28% o&ftip\ws nafistajicim ¥kem se pak
pocet singles rapidhsnizoval. Do budoucna Izeqapokladat, Ze ten trend bude apg
neba populace singles bude starnout a tedy jeji¢ch se zvySovat. Samtgng je
otdzkou, do jakého&ku budou stéle chtit mezi singles ifitatale to proii az reékolik
nasledujicich let.

Nejvice singles Zije v tistech s 1.000.000 a vice obyvateli, coz je tedpSem pipact
Praha, zde Zije 44% respondenprekvapivy byl ale Udaj, Ze hned na dalgicge byly
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mésta s mé& nez 50.000 obyvatel, kde Zije 36% dotdzanych,jeq¥esny opak prvniho
Gdaje. 10% Zzije ve #stech s 50.000 — 99.000 obyvateli.

Zcastreni respondenti maji n&gji vysokoskolské vzélani, jedna se o 56% z nich,
nasleduje sedoskolské vz&lani s maturitou, jedna se o 33%. &&gtji pracuji v oborech
marketing a technickych oborech/i@st stale jeststuduje Cisty mésiéni pifjem se u nich
pohybuje negjastji mezi 20.000 — 29.000 & coz pravdpodobré odpovida nejastji
uvedenému &ku a vzdélani, neb@ téchto 26% respondeints nej\tsi pravépodobnosti
ukortilo vysokoSkolské studium a &#o pracovat na pozicich bez pozadavia \&tSi
praxi. Cemuz odpovida zhruba tentdijpm v kombinaci s mistem bydl&ts vice nez
1.000.000 obyvatel. Naproti tomu se jako druhygas§jSi odpo¥d’ objevovala pijem do
10.000 K meésicne, coz usuzuji, Ze je hiiu osob, které jeStstale studuji, nebo se jedna o
osoby pracujici v malych &tech pod uvedenymi 50.000 obyvateli, kde platyuieh
nedosahuji vySSickastek.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

6 VYHODNOCENI HYPOTEZ

Hypotéza 1

Singles jsou pro prodejce velice silnou skupinou ldediska mnozZstvi pekz, které jsou

za kvalitni zboZi ochotni zaplatit.

Hypotéza 1 se v tomtofipadt nepotvrdila, nebd singles vzhledem k jejich #ai¢cnimu
piijmu a nakladm na Zivot bez partnera hledi na cenu jako na jedespeki pii
rozhodovani o koupi. Singles tedy jsou silnou skapi kter4 se pra¥godobré bude
v budoucnu z#tSovat a starnout, a diky jejich &éni se da fedpokladat, ze s&asem
vypracuji i na vySSi pozice, a tedy jejickjpm stoupne. Hypotéza byém byt owrena

znovu Vv budoucnosti, dostaval by horizont 10 let.

Hypotéza 2

Singles hledaji na trhu gredevsim rozmanitost ve vSech kategoriich i zikach, aby

méli moznost Sirokého vyléru.

Jak jsem uvétla v predchozich¢astech, singles nejsou z hlediska jednotnosti segme
naprosto homogenni skupinou. Jejich sprobel viastnosti je Zivot bez partnera, je ale
tézké jednoznéné uriit, co presré a jas® tato skupina hleda. Jejich odgov se lisi
v mnoha ohledech, a tak tedy musim potvrdit hypot@z Ze singles hledajitizné

produkty, nebo si chgji mit zceho vybirat.
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7 TURISTICKY PRODUKT - NA KOLECH PO ZELENEM
OSTROVE

7.1 Koncepce projektu

Jak vyplynulo z realizovanéhot@mkumu a jeho nasledného vyhodnoceni, singles nejsou
skupinou s naprosto totoznymi pozadavky. Co alelywypo jako jeden z kéiovych
produkti, o ktery maji zajem, je cestovani. Z tohivadu se v tét@asti prace zabyvam
projektem z této oblasti, tedy turistickym produktePro dany produkt navrhnu i efektivni

marketingovou komunikaci.

Jako cilovou destinaci jsem zvolila Irskigsto nazyvano jako zeleny ostrov. Projekt je
postaven na poznavanfimdnich Uka#t tohoto ostrova ve spojeni s cyklistikou a cely
projekt je uten skupinam svobodnych lidi, kiech&ji spojit cestovani, sport &as

s prateli, pesre dle poZzadavi, které singles maji.

Irsko jsem zvolila z &kolika divodi. Jednim z nich je fakt, Ze je stéle feStelice
zajimavou a oblibenou destinaci, kde velké mnodgivistale jedt nebylo, a druhym
dulezitym faktorem je ma osobni preference, nebbskou girodu povazuji za jednu

Z nejkrasgjSich v Evrog.

Tento produkt rmiZze byt jednim z turistickych produktnabidnutych cestovnim a
turistickym agentm, ktei jej mohou z#adit do svého portfolia nabizenych prodykize

jej ale také nabizetfmo, pokud bude ddb zvolena strategie.

Produkt je postaven na zakladni platférindividualni turistiky ¢i turistiky v mensich
skupinkach. Nejedna se o klasicky zajezdéenym pd&tem osob, ale cilem je, aby si
skupinka patel vybrala z koncepci, které se jim nabizi, a&ipe pak pipravi individuélni
projekt @imo pro ®. Jde tedy o to navrhnout idealni variantu, kterds§ak ve vSech

smerech flexibilni a je mozné si jifzpusobit poZzadavikm klienti.

Popis produktu

5-denni zajezd do Irska spojeny s cyklistikou an@@anim irskeé frody. Klienti maji na
vybér z rekolika okruhi, které vsSak, jak jsem jiz zminila, Ize libovélmmenit ci

kombinovat, vZdy ale sifnlédnutim ké¢asovym a fyzickym mozZnostem skupiny.
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V nabidce se vyskytuji tyto varianty:
Irské zapadni pakzi
Irské vychodni polezi

Irské jizni polyezi

Nabizen&asti mohou byt dale dagbvany i tematickymi koncepty, jako jsou:
Hledani pokladu starych Kélt
Poznavani irskych mystickych mist

Keltoveé a jejich umani apod.

Variant a konceyiit které se v této souvislosti nabizeji, je takovwgonstvi, Ze si Kklienti

mohou opravu vybrat z jakékoliv moznosti, kteragpadne.

J& se budu v této varignbavit o zajezdu na 5 éndo oblasti zapadniho pEZi Irska
s poznanim nejznafjich irskych pirodnich Uka#t a poznavanim mystickych mist.
ProtozZe se jedna o pobyitepazrie cyklisticky, predpokladem je, Zecastnici urazi cca 50

km denr, opit se da ovSem trasdizpusobit jejich potebam.

Cil projektu

Cilem projektu je nabidnout cilové skupiaktivitu spojenou s cestovanim a sportein, p

které mohou zarovetravit ¢as se svymiigateli.

Cilova skupina

ey

Cilova skupina je tv@na zastupci skupiny singles véku 18 — 30 let, primagn zZijici

v Praze, sekundafrz celéCeské republiky.
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Insight

Cilova skupina rada travi volrdas se svymiifaiteli, sportuje nebo cestuje, Zije v Praze, je
ve Wku 18 — 30 let, $Sinou nakupuje s obchodnich centrech, své naktipy peplanuje,
chce si zbozi a produkty vybirat, j&jsty mesicni piijem ¢ini asi 25.000 K, rada zkousSi

nové \&ci, ale hleda produkty v rozumné cenové relaci.

Doprava

Letecké spojeni Praha — Dublin. Na misak zagjcka jizdnich kol a cestovani na kolech

ve skupig.

Ramcovy itinerar

1. den Rilet do Dublinu, pejezd mikrobusem do Galway
2. den Cliffs of Moher
3. den Aranské ostrovy
4. den Benbaun
5. den Odjezd do Dublinu a odlet do Prahy
Ubytovani

Ubytovaci kapacity jsou operatorenfedem nasmlouvany a umuagi tak nabidnout

klientim zajimavjSi ceny, nez kdyby si ubytovani zapsali sami.

Pro (tely této diplomové prace jsem zvolila ubytovanistadentském do& coz nejen
uSeti klientim naklady, ale afi pini jeden z poZadavksingles, tedy byt sipteli. Zde
mohou travittas spoléng, neni nutné se bavit \¥gplninych restauracich hoftel

Kinlay House, Eyre Square, Galway

Nowv¢ zrekonstruovany studentsky hotel v centriésteka Galway s velice dobrou
dostupnosti do vSech planovanych lokalit.

Pro hosty je v cenzahrnuta snidain wi-fi pfipojeni, mapy a givodce oblasti, uskladni

zavazadel apod.
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Personalni zajiséni

Agent operatora v Irsku bude k dispozici po celabw pobytu a bude zodp&iny za
zajiseni jizdnich kol a celé trasy. Na cestujicich patétge, zda cli, aby jezdil agent

s nimi nebo byl pouze natipnu na zachytnych bodech. VSe je za&j&t ot dle
pozadavk skupiny, tedy bd agent tvéi jednoho z cyklist, nebo jezdi autem a setkava se
se skupinou na zachytnych bodech, které jsou pd¢ aespldnovany. Agent je dle
pozadavk klientely anglicky nebo &esky mluvici.Cesky mluviciho agenta je mozné
zajistit na. v ramci prograr pro nezaréstnane, nehbsituace, ve které se Irsko nachazi,
stale je&t nabizi vyhodné socialni podminky lidem bez pracdo i cizindm. Ti tak
mohou v zemi stavat dal bez obav o ztratiijmu a mohou pracovat formou zkracenych

Gvazki v ramci projeki jako je tento.

V tomto gipack jsem zvolila agenta, ktery je k dispozici na zaokgh bodech.

Cena produktu

Cenu produktu budu sestavovat dle nakladbude se jednat o modeloviiktad, nebd
cena musi byt stanovena v zavislosti na strategdlesnosti, ktera produkt nabizi.
Znamena to tedy, Ze v ceproduktu v tuto chvili nejsou zahrnuty naklady zedoZeni
spole&nosti, jeji vedeni a provoz, tedy naklady reZijméni v tuto chvili mozné do ceny
zahrnout naklady na marketingovou komunikaci cieléyf atd. Cena bude tedy sloZzena ze

zakladnich polozek takto:

Pocet
Polozka Cena za jednotku jednotek  Celkem v€etné DPH
Doprava
ZpateCni letenka Praha - Dublin vé. poplatkd 4 000,00 K¢ 4 16 000,00 K¢
Doprava Irsko 10 000,00 K¢ 1 10 000,00 K¢
Pronajem kol 1400,00 K¢& 4 5 600,00 K¢
Ubytovani
Ubytovani na 4 noci 1140,00 K¢ 4 4 560,00 K¢&
Personalni naklady
Agent 2 000,00 K& 4 8 000,00 K¢
Total pro 4 osoby 44 160,00 K¢

Tabulka¢. 3 — Rozpoet turistického produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Abychom jako organizéator takového eventu mohli mabnasi cilové skupinprodukty za
vyhodné ceny, je nutné se divat na smluvni patviessdodavateli jako na velice
dulezitou ¢ast s cilem maximalizace efektivity. Letenky bud@ajiS€ny nizkorozpoétovou
leteckou spolénosti, gipadré budou vyuZity charterové lety Praha — Dublin —Hara
ostatnich operatdr kteri nabizeji volna mista pro cestujici. Doprava wénisude
realizovana irskym partnerem, ktery poskytiie pro 6 az 9 osob. Pro vyjezd na Aranské
ostrovy je v ced i trajekt. Nabidkadchto dopravé je na irském trhu dositajici, nebd
krom¢ jiného jsou tito dopravci najimani na jednodengiety po Irsku pro mnoho
spolg&nosti, a je mozné je smlu¥reajistit také dojedu. ProtoZze Irsko nabizi Siroké
spektrum historickych i ifirodnich pamatek a Uké&z paj¢ovny jizdnich kol jsou
samozejmosti. Ceny za pronajem jsotijgtelné, v rozpstu je pa@itana standardni sazba
zactyrdenni pronajem. Ubytovani, jak jsem jiz psala,neusné mozné zajistit z&astku
360 K& za noc a osobu, kvalita ubytovani je na veliceréalrovni, takze hosté budou
spokojeni. Posledni poloZzka v nakladech je pracntag ktery bude v rdmci destinace
k dispozici. Dle aktualni sazby a konzultace siedre irskych zaréstnavatel jsem
pacitala se sazbou 7,65 Euro za hodinu prace, ¢@ ata 2.000 K za den. Skupina je

v naSem Hpack tvorenactyimi osobami.

Co se tye provize k nadkladové c&njak jsem zminila, je nutné cenu stanovovat sasge
na ostatni naklady firmy, kter4d bude produkt nabizetomto gipad bude provize

stanovena procentuelma to ve vysi 35% z ceny nakiad

Vysledna cena pro jednu osobu bude tedy 14.904 K
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7.2 Komunikace

Ton komunikace

Zivy, pratelsky, oteieny.

Kreativita

Kreativni linie vychazi z klasickych symliolrska, kterymi jsou zefe trojlistek, a ze
symbofli komunikujicich ony atributy — sportigielstvi, cestovani. Nebose jedna o

cyklistiku, jako symbol sportu bude pouZito jizétwio.

7.3 Komunika éni kampai
Pro komunikaci zvoleného produktu jsem nastavikledujici komunika&ni kanaly:

» Cross komunikace v ramci cyklistickych zawvod
» Personalni promotion v obchodnich centrech
= Web

= Facebook.com

= Cestovni servery

Tyto kanaly jsou zvoleny s ohledem na vysledky doilcového Séeni, stej tak na mych
dosavadnich zkuSenostech z oblasti integrovanéetiagové komunikace, a jejich cilem

je efektivni integrovana kamp&omunikujici produkt Na kole po zeleném ostrov

7.3.1 Cross aktivity v rdmci cyklistickych zavodi

Pro tento Gel navrhuji komunikaci vramci zavodu Jizerska Saery se jezdi
v Bediichow v Jizerskych horach (1 zavod), a zavod Kolo pnotZiktery je sestaven

ze série samostatnych zavod

Jizerska 50 na kolech je obdobou zimni Jizerskén®Oxzkach. Zavod jsem zvolila
piedevsim z dvodu kombinace vyskytu cyklista jejich otevenosti ke sportovnim

¢innostem (s fevahou cyklo) a stale mladSiméastnikim a nav&tvnikim, coz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

piedpoklada i vyskyt singles v mistonani. Pedpokladana nawstnost tohoto zavodu je
priblizn¢ 4.000 osob, z toho vice nez polovina aktivni¢asiniki zavodu.

Patet predpokladanych kontaktcelkem je tedy 4.000 osob, qet kontakid face-to-face se
piedpoklada na 1.200 osob.

Co se tye série zavai Kolo pro Zivot, koncepce je velmi podobnae@oklddana
navstvnost vSech zavddije téngr 15.000 osob, p®t oslovenych face-to-face se da
piedpokladat az na 6.000 osob.

Celkem se tedy jedna o 19.000 kontakt toho asi 7.200 kontakface-to-face. Tyto face-
to-face kontakty byly p@dtany na zakla&gl schopnosti promo personalu oslovit danygio
lidi, a to na zaklatizkuSenosti a informace famlatei.

Tyto zavody jsem zvolila tedyiredevsim z dvodi vysoké koncentrace lidi provozujicich
cyklistiku, nebd@ neni mozné prvoplano¥iturcit misto, kde se segment singles sdruzuje
(pokud se nebavime o eventeclktaemych vyhrad#é svobodnym lidem, které vSak stéle
nejsou Uply standardni).

= Kolo vitéza — aktivni program pro singles, kianohou vyhrat slevu na zajezd pro
sebe a svou partudtel. Program je zaloZzen na emocich a vlastnintkag4ioz je

pro nasi cilovou skupinu jednim aldZitych aspekt pti rozhodovani o koupi.

Mechanika Kolo vitézi

Ve stanu vramci startovniho mista zavodu jsou wmysdva cyklotrenazéry
s obrazovkami a wiicim pistrojem. Cilem je ujet co nejisi vzdalenost na
zvolené trase, ktera jgigizdé promitdna na obrazovkach tak, Ze sbidfi, ktery za
uréenou dobu 10 minut ujede vice, ziskava slevu 30%yheany zajezd.

Aktivita doplnéna moderatorem, ktery povzbuzuje sditti, personalem, ktery zve
hosty k @&asti. P@et promotéi se pohybuje dle lokace a dio navsévnika, pro
tento ffipad p@itam s 2 osobami.

Jako motivani prvek pro dast v Kole vitzi bude s ptadatelem cyklo zavodu
smluveno, ze za kazdého s#itiho v Kole vigzi, bude ¥novanacastka 2.000
K¢ na charitativni &ely. Penize na charitu budou kalkulovany z r@zpo
poradatele zavodu. Pokud nebude mit zadvod smluvnhwztatitou neziskovou
organizaci, penize mohou byinovany Nadaci Leontinka, ktera se stara o zrakov

postizené &i, acasto se s tymem nevidomych podobnych zév@astni.
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= POS a POP materialy — letaky, flyery, drobné rekiamfedmety vztahujici se
k tématu (cyklo lahve, samolepky na kolo, servikapsy, energetické napoje
apod.). Na vSech materialech je nutné odkazovatetsvou stranku, kde najdou

klienti veSkeré pdtbné informace, viz. informace dale.

Obrazeke. 5 — Servisni kapsa pro cyklistiku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazelg. 6 — Cyklisticka lahev
Zdroj: Vlastni zpracovani

» PInéni vramci zavod Jizerska 50 a Kolo pro Zivot <€asopisy vydavané
organizatory a image inzerce, ktera je protipim zaplacené€astky za moznost
prezentace v ramci zavad

» Moderatorské vstupy s ozndmenim o akdiiolo vitézi ve spojeni s prezentaci

turistickych produki.
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Obrazele. 7 — Stan Kolo vtz

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.2 Personalni promotion v obchodnich centrech

Aby se efektive vyuzily jiz jednou investované prdgetlky, pro promo v obchodnich
centrech bude @p vyuZit stan s cyklotrenazéry se stejnou mechanijako v ramci
cyklistickych zavod. Pouze expozice budeizptisobena moznostem dané lokace. Stan

muze byt umisin jak na prostranstvired obchodnim centrem, tak uvnit

V projektu p@&itam s roadshow na celkem 6 lokacich (peské republice. Pokud bude
event v ramci roadshow jednodenni, dle ndwsasti jednotlivych obchodnich center bude
zvolen nejfrekventovaijsi den, nejastji se jedna o sobotu. Lokace se voli s ohledem na
misto konani jednotlivych cyklistickych zavndaby se pfedeSlo dublovani v osloveni
cilové skupiny. V piméru paitam s nav&vnosti obchodniho centra cca 4.000 lidi
(nékterd obchodni centra dosahuji az 8.000 rsm$td), face-to-face je tedy mozné

oslovit na Sesti lokacichriplizn¢ 3.600 osob.
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Obrazeke. 8 — Reklamni pouteke Kolu vitza

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.3.3 Web

Cilem webu je poskytnou maximum informaci cilovégkeé a zarové nabizet moznost
sestavit si vlastni zajezdiéimo online. Jak ale maximalizovat n&wgtost webu, kdyz
nejsou planovany image kamgarkteré by web propagovaly? Pro tentéeldbudou

v ramci sportovnich eveita personalnino proma v obchodnich centrechizpeany

kratka videa soeficich na cyklotrenazérech, ktera pak na tento buetbou umigsovana, a
navstvnici webu si je budou moci prohliZzet geposilat dalSimiatelim.

Tato mechanika je prétena na jinych akcich, které jsem jiz realizovatagstice do této

stranky je tedy efektivni z pohledu naxgtosti a pedani informace nenasilnou formou.

Videa budou naté&ena khem celého dne, cozigrpoklada minimalni pet 960 videi
béhem vSech zavdd Predpokladam, Zelislo bude vysSi, nicménpciitat je nutné
s minimalnim pétem. Tzn., Ze&hto 960 lidi pravé&podobr navstivi nas web, a dle
piedchozich zkuSenosti s podobnym projektem je mpatiéat, Ze kazdylovek preposle
odkaz na své videoiiplizné 5 dalSim lidem, kterym se bude chtit pochlubitz@oo nas
ve vysledku znamena zvySeni n&vébsti na 4.800 kontakt Je nutné zvolit dobry nazev
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této microsite, abychom jiz nazvemriepali informaci o s&eni, které chceme
navstvnikovi webu pedat. Doportuji www.nakolesprateli.cz. Nazev musi vystihovadt ja
aktivitu Kolo vitza, tak sdleni, které chceme stdle &favat na singles. U vSech
videospot budou vzdy viditelné i bannery, které budou v darahvili upoutavat na

jednotlivé turistické produkty, které bude operatebo agent nabizet.

7.3.4 Facebook

Socialni si jsou jednim z efektivnich komuni&aich nastraj dnesni doby a i v tomto

piipadt budu navrhovat komunikaci timto kanalem.

=  Facebook stranka

= Soutz pro singles s cilem maximalizacespofanousk této stranky

Mechanika ziskavani fanousk

Mechanika bude zaloZena na platférmiralni komunikace tak, Ze na zakéad
piipravené aplikace se single uZzivatelé Facebooknostdanouskem stranky a
musi zarove privézt dalSi 3 patele, ktéi se stanou fanousky také. V tu chvili
ziskava cela skupina poukaz na slevu ve vysi 108kud by se tedy na mnou
realizovany produkt uplabvala tato sleva, cena produktu by byla 13.4¥3Kto
slevy nejsou zahrnuty v marketingovém rapopro tuto kampg neba nelze

v tuto chvili stanovit péet takto prodanych zajezdSleva vy ale byla vykazovana
v pravidelnych vydtovanich kazdy rsic, aby bylo mozné sledovat efektivitu
kampar a operatival tak reagovat na vSechny situace s cilem maxineizésku.
Béhem kampa# patitam s unikatnimi jedinci, kieé se do naSi Facebook aplikace
piihlasi, a kterych by #o byt @iblizné 500 nésicng, tedy celkem 1.500 osob.

Nebudu zde uvad reklamni bannery a podobné formaty nabizejicveseFacebook,
neba’ jsem zastancem spiSe aktivni komunikace nez kiasaklamy ve formainzerci.
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7.3.5 Cestovni servery

Réadkova inzerce na serverech Sdovolena.cz, Zajezdyatoiadkova inzerce ma spise
informativni charakter a jejim nasazeni bude romta az v pibéhu. Bude se jednat o

podpirny prostedek k ostatnim formam marketingové komunikace.

7.4 Follow up aktivity

Abychom si zakazniky udrzeli, je dobré, aby komani k nim neskaiila poslednim
dnem z4jezdu, ale aby byl navazan uZsi vztah tigjiw naslednou komunikaci. Do této

¢asti komunikace pé#tzasilani newslettércca @tkrat do roka.

Klientam, ktai se zajezdu jiz dastnili, jsou zasilany i darkové poukazy na sldigre je
mozné uplatnit u specializovanych partngako jsou nap cyklo shopy, specializované
prodejny se sportovnimi brylemi, cyklistickym o&d@im atd., vZzdy ve spojitosti se
zéjezdy, které jsou v platnou dobu v nabidce.

Slevy jsou zajiginy opet cross marketingovou formou, tedy propagace cyldotnefi

operatorem a stejntak propagace operatora cyklo partnery. Jedna efektivni zgisob
pomoci mezi jednotlivymi obchodnimi partnery, iktenaji stejnowi podobnou cilovou
skupinu a fisobeni na ni je tedy le¥si a tudiz efektivgsi.

7.5 Ramcovy timing marketingové komunikace k projektu

V timingu budu péitat s variantou, Ze jiz pragrexistuje turisticky operator nebo agent,
ktery projekt navrhuje a prodava, a tethsovy harmonogram bude postaven na krocich
nezbytnych pro zaji8hi marketingové komunikace, nikoliv na krocich zaloi firmy,
smluvniho zajidini cestovnich agentur, partiea daného turistického produktu. Tyto

aktivity nejsou cilem této diplomové prace, nicrhgmealu je nutné s nimi gdat.
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7.6 Ramcovy rozpaet marketingové komunikace k projektu

Jizerska 50 53.500K
Kolo pro zivot 241.500 K
Roadshow obchodni centra 54.600 K
Reklamni pednety 168.350 K
E-komunikace 82.000K
Grafika a dtp 6.500 K
Celkem bez DPH 606.450cK
Celkem s DPH 20% 727.74CK

Naklady kampa# na 1 kontakt jsou tedy bez zahrnuti cestovniclvesierpii 33.300
oslovenych 18.20 Kbez DPH, coz je 21.85&s DPH. Cena kampama 1 kontakt face-
to-face bez zahrnuti cestovnich sebvgi 10.800 oslovenych je 56.1%Kez DPH, coz je
67.38 KK s DPH.

7.7 Zpétna vazba

Zpétnd vazba je jednim z Kbvych zdroji informaci, na zaklad kterych mizeme dal
stawt své podnikani. Jak jsem zjistila, stale je vetkda spolénosti, ktera tuto moznost
nevyuziva. Ja ji ale do sveho projektu zahrnujiinhéav/ni zdroje informaci pro nasledujici
komunikaci a pilezitost pro neustalé zlepSovani produktu na z#klpoteb svych

zékaznik.

Zpétna vazba bude provedena predhictvim agerit, ktefi pozadaji klienty o vypkni
dotazniku. Dotaznik Ztné vazby obsahuje jednotlivé slozky z4jezdu, kberdou klienti
hodnotit. Bude se jednatigdevSim o sluzby jako je doprava, ubytovani, owgni

zajis€ni, navstivena mista apod.

Kazdy klient, ktery dotaznik vypIni a odevzda, Ak navic drobny darek, kterym je

prednet souvisejici s tématem zajezdu, ktery absolvujeaseho cyklozajezdu seune
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jednat o cyklistickou lahev. Pokud klient uvedeiijskontakt, zéazuje se do slosovani o 2
hlavni vyhry, kterymi jsou tedy dva tydenni pobyitg zaocenanské lodi pro 2 osoby

v celkové hodnat 100.000 K. Tento naklad neni soasti uvedeného marketingoveho
rozpcatu.
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ZAVER

Cilem mé diplomové prace s nazvem $@loitelské chovani singles bylo zfist uritych
spole&nych charakteristik typickych pro segment singtesjejichz zaklaél by bylo mozné
definovat jejich nakupni chovéani. Jak vyplynulo nalyzy, ktera byla ktéto préci
provedena, singles jsou pro marketingové pracovsigmentem, ktery skryva mnoho
vlastnosti a odliSnosti, na které je nutné mystetvptvareni marketingovych kampani.
Singles jsou segmentem, kterye&ava Siroké spektrum prodika sluzeb, ze kterych
muze vybirat, nechce se spokojit s jednou obecnotdkab. Jejich nakupni odliSnosti
vyzaduji velice silné strategické mySleni marketdtary se zabyva podporou prodeje
produkfi uréenych tomuto segmentu. teho bych se osobBnpozastavila, je fakt, Ze
singles, vyzkousSeji-li @ity produkt a jsou-li s nim spokojenéasto Zistavaji ¥rni a
loajalni. Loajalita je v satasné marketingové praxi jednim zicilkteré se snazi
spol&nosti zahrnout mezi kKlové cile komunikénich kampani. A protoZe singles mimo
jiné také radicas odc¢asu experimentuji a zkouSeji nové produkty, dojfagruaby cela
komunika&ni kampa& a proces nakupu produktu single osobou neSkomomentem
zaplaceni a spiby produktu. Firma by #&a disledré pokra&ovat v nasledné komunikaci
tak, aby se z experimentatora, ktery produkt zakoappokud s nim byl i spokojen, stal

pravidelnym kupujicim atstal loajalni.

Nebylo pro n¢ prekvapenim, Ze cilova skupina singles velice radauge a travicas

s pateli. Tyto vlastnosti byvajtasto zmhovany mladymi lidmi bez ohledu na jejich
partnerské souziti, spiSe se jedna o vlastnost ktetypicka pro danougkovou skupinu
mladych lidi. Pokud se ale trend singles bude gté@s#lovat, lidé v tomto segmentu budou
starnout a otazkou je, zda jim tyto k&ky i nadale astanou. Ja4 osobrpredpokladam, ze

ano, nebo cestovani aiatele jsou silné charakteristiky pgasvobodnych lidi.

Mym doporienim je tedy pro tuto rostouci skupinu hledat noe&hanismy komunikace,
které budou schopny reagovat préizma aktualni poptavku, nespoléhat se pouze na
oswdcené platformy komunikace, ale dapvat je zajimavymi detaily, které cilovou
skupinu singles zaujmou. Segment se bezesporuradide vyvijet a je tedy nutné hledat
nové podklady, které pomohou komunikdkampas 1épe cilit. Je nutné nezapominat na
psychologii spdebitele, ktera i v tétodei bude hrat velkou roli, a ktera se velkou mirou

muze podilet na moznostech, které se pak marketinggnacovnikm nabizi.
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Singles jsou, a v budoucnu budou, stale se romiijejsegmentem, ktery bude rozhodovat
o koupi produk a sluzeb na ukor traftiich rodin, nechme se tedyeBvapit, zda bude
¢esky narod nasledovat zahrarii trendy nebo istaneme vice konzervativni. V kazdém
piipact je to pro marketéry vyzva, na kterou musi reagavdizptsobovat se pégbam a
poZzadavkm mensich, i kdyZ pouze teoreticky, skupin, kterénespokoji pouze sjakou
nabidkou, ale budou hledat stejnou kvalitu, ktexénabizi skupinamé&sim, a to & uz

v oblasti prodult, tak v oblasti marketingové komunikace. Nelze gsiet, Ze jednotlivec
je pouze sotasti skupiny, ktera maéjaké pozadavky, ale Ze skupina je soubor
jednotlival, ktefi maji gani a pozadavky, a které my, marketingovi pracayeficeme
plnit, uspokojovat, a chceme &hto jednotlivé délat spokojené loajalni zakazniky

s vysokymi naroky, které umime spinit.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

Atd.  Atak dale.
Apod. A podobrz.

Tzn. To znamena.
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SEZNAM OBRAZK U

[1]
[2]
[3]
[4]
[5]
[6]
[7]
[8]

Obrazele. 1 — Maslowova pyramida peb
Obrazeke. 2 — Trader Joe’s supermarket
Obrazelké. 3 — Alberti Heijn To Go
Obrazele. 4 — Ipercoop

Obrazeke. 5 — Servisni kapsa pro cyklistiku
Obrazeke. 6 — Cyklisticka lahev

Obrazeke. 7 — Stan Kolo viizi

Obrazelké. 8 — Reklamni poutake Kolu vitza
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SEZNAM PRILOH

Priloha Pl — Dotaznik spi#bitelského chovani singles
Ptiloha PIl — Vyhodnoceni izkumu spatebitelského chovani singles
Ptiloha PIIl — Timing marketingové komunikace k ttickému produktu

Priloha PIV — Rozpet marketingové komunikace k turistickému produktu



PRILOHA P |: DOTAZNIK SPOT REBITELSKEHO CHOVANI
SINGLES

Dotaznik je u¥en lidem Zzijicim bez partnera, tzv. singles. Dotkje anonymni a jeho
vysledky budou pouzity pro diplomovou praci na téByotebitelské chovani skupiny

singles.

1. Patite mezi singles, tedy Zijete bez partnera?
a. Ano
b. Ne

2. Vyhovuje Vam tento zjsob Zivota?
a. Ano
b. Ne

3. Jaké jsou silné stranky Zivota singles?
4. Jaké jsou slabé stranky Zivota singles?

5. Nakupujete vyrobky, které Vas zaujaly vyhradra zaklad reklamy?
a. Ano
b. Ne
c. Obcas

6. Nakupujete vyrobky, které neznate, abyste je vyzkb®
a. Ano
b. Ne
c. Obcas

7. Jakym z@isobem nejastji ziskavate informace o produktech, které si ohcet
zakoupit?
a. Internet
Televize
Radio
Noviny, ¢asopisy
Rodina, patelé
Jiné:

-0 oo0C

8. Jste loajalni &ci urcitym znatkam nebo rad-a experimentujete?
a. Ano, jsem loajalni
b. Ne, nejsem loajalni, rad-a experimentuiji



c. Jak kdy

9. Co nakupujete nejrag?

a. Mdda
Elektronika
Zazitkové produkty
Auto — Moto
Potraviny
Jiné:

-0 o0C

10. Nakupujete nejast;ji:
a. Impulsivre, tzn. rozhoduji se az v mésprodeje (ped regalem)
b. Planovit, tzn. nakupuji pedem naplanované produkty
c. Planovit pouze do urovwhkategorie produktu
d. Planovit pouze do Urowhkategorie znéy

11.Jaké kategorie produkhegasgji nakupujete planow?
12.Jakeé kategorie produknegasgji nakupujete impulsivér?

13.Kde nefastji nakupujete planovit?
Hypermarket, supermarket
Shopping centrum

Trzisg

Ostatni:

o0 oy

14.Kde nefastji nakupujete impulsiver
a. Hypermarket, supermarket
b. Shopping centrum
c. Trzisg
d. Ostatni:

15.Co Vas nejastji ovlivni pii rozhodnuti o koupi?
a. Cena

Reklama

Osobni zkuSenost

Doporweni rodiny, patel

Obal

Znxka

Ostatni:

@ o000



16.Co Vas nejastji ovlivni pii rozhodnuti o koupi v mistprodeje (kdyz stojiterpd
regalem)?

a.

Se@ "o oo0CT

Cena

Reklama

Ochutnavka, sampling, moznost vyzkouSet dany produk
Osobni zkuSenost

Doporweni rodiny, patel

Obal

Znatka

Ostatni:

17.Nakupujetetasto produkty, které jsou povazovany za prestizni?

a.
b.

Ano
Ne

18.Jste ochoten zaplatit za produkt vice, pokud jeapovan za prestizni?

a.
b.

Ano
Ne

19.Jaké zn&ky povazujete za prestizni?

20.Jaké kategorie produkpovaZujete za prestizni?

a.

-0 o00C

Elektronika
Mébda
Kosmetika
Auto — Moto
Sperky
Jiné:

21.Jakym zjisobem nejastji travite volnycas?

a.
b.
C.
d.

Sport
Cestovani
Pratelé
Jiné:

22.Do ¢eho jste ochoten/-na investovat ri$i obnos petz?

23.Jste:

a. Zena
b. Muz



24.VAE &K je:

a. Mérg nez 18 let
b. 18 — 29 let

c. 30—-39 let

d. 40-49 let

e. 50 —59 let

f. 60 avice let

25.V jak velké obci Zijete?

a. Mér¢ nez 50.000 obyvatel
50.000 — 99.999 obyvatel
100.000 — 499.999 obyvatel
500.000 — 999.999 obyvatel
Vice nez 1.000.000 obyvatel

®oo o

26.Jaké je VaSe nejvyssi dosazenéelanai?
a. Zakladni

Stredni s vydnim listem

Stredni s maturitou

VySSi odborné

VysokoSkolské

®ooo

27.Pracujet&i studujete?
a. Studuji
b. Pracuiji
c. Jiné:

28.Pokud pracujete, v jakém oboru?
a. Zdravotnictvi

Skolstvi

Obchod

Marketing

Management

Turismus

Technické obory/IT

Jiné:

S@ " ooo0CT

29.Jaky je Vas pracovni rezim?
a. Jsem zarstnanec dochazejici dendo prace
b. Jsem zamstnanec s mozZnosti pracovat z domova
c. Jsem podnikatel
d. Jiné:



30.Jaky je Vagisty mesicni piijem?
a. Mér¢ nez 10.000 K

10.000 — 19.999 K

20.000 — 29.999 K

30.000 — 39.999 K

40.000 — 49.999 K

Vice nez 50.000 K

-0 o00T



PRILOHA P II: VYHODNOCENI PR UZKUMU
SPOTREBITELSKEHO CHOVANI SINGLES

Spokojenost s Zivotem singles

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Ano 213 68%

Ne 102 32%
Kontrolni soucet 315 100%

Spokojenost se Zivotem singles

250

213

200 -

150 -

100 -

50 -

Ano

Silné stranky Zzivota singles

102

Ne

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Nezdvislost 78 25%
Samostatnost 16 5%
Svoboda 174 55%

Délam si, co chci 22 7%

Ostatni 25 8%
Kontrolni soucet 315 100%




Silné stranky zivota singles

174
78
25 22 16
] ] -
Svoboda Nezavislost Ostatni Délam si, co chci Samostatnost
Slabé stranky Zivota singles

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Obcasna samota, stesk 148 47%
Obcasna nuda 6 2%
Chybéjici blizka osoba 65 21%
Nedostatek citl, sexu 29 9%
Finan¢ni naroc¢nost 11 3%

Zadny 34 11%

Ostatni 22 7%
Kontrolni soucet 315 100%

Slabé stranky zivota singles
148
29 22
] - ;
- | ———
Obcasna Chybéjici Zadny Nedostatek Ostatni Finanéni  Obcasnd nuda

samota, stesk blizka osoba citd, sexu narocnost




Nakupovani vyrobki na zaklad reklamy

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Obcas 147 47%

Ne 143 45%

Ano 25 8%
Kontrolni soucet 315 100%

Nakup produkti vyhradné na zakladé reklamy

147

Nakupujete vyrobky, které neznate, abyste je vyzkdieli?

143

25

Ano

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Obcas 169 54%

Ano 96 30%

Ne 50 16%
Kontrolni soucet 315 100%




Nakupujete vyrobky, které neznate, abyste je
vyzkouseli?

169

50

Obcas Ano Ne

Jakym zpiasobem nefastji ziskavate informace o produktech, které si chcet

zakoupit?
Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Internet 200 63%
Rodina, pratelé 54 17%
Ostatni 38 12%
Noviny, ¢asopisy 13 4%
Televize 10 3%
Kontrolni soucet 315 100%
Jakym zplisobem nejcastéji ziskavate
informace o produktech, které si chcete
zakoupit?
200
54 38

13 10

Internet Rodina, pratelé Ostatni Noviny, ¢asopisy Televize




Jste loajélni viéi ur ¢itym znackdam nebo rad-a experimentujete?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Jak kdy 172 55%

Ano, jsem loajalni 118 37%

Ne, nejsem loajalni a rada/-a

experi:nentuji J / 25 8%
Kontrolni soucet 315 100%

Mira loajality viici znackam

172

118

25

I

Jak kdy Ano, jsem loajalni Ne, nejsem loajalni a rada/-a
experimetuji

Co nakupujete nejradéji?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Zazitky 117 37%

Modda 105 33%
Potraviny 38 12%
Ostatni 26 8%
Elektronika 18 6%
Nenakupuji rad/-a 7 2%
Auto-moto 4 1%
Kontrolni soucet 315 100%




140

Oblibené kategorie nakupovani

120

100
80
60
40
20

| e

Zazitky Mdda

Potraviny Ostatni

Elektronika Nenakupuji

Jak nejéastji nakupujete z hlediska planovani nakupu?

rad/-a

Auto-moto

Odpovéd' Pocet v jednotkach | Pocet v procentech
Planovité pouze do Urovné kategorie produktu 120 38%
Planovité, tzn. nakupuji pifedem naplanované produkty 95 30%
Impulsivné, tzn. rozhoduji se az v misté prodeje 81 26%
Planovité pouze do Urovné kategorie znacky 19 6%
Kontrolni soucet 315 100%
Nakup z hlediska planovani
140
120
100
80
60
40
20
0

Planovité pouze do
urovné kategorie
produktu

Planovité, tzn. nakupuiji
predem naplanované
produkty

Impulsivné, tzn.

Planovité pouze do

rozhoduji se az v misté Urovné kategorie znacky

prodeje




Jaké kategorie produktii nakupujete negastéji planovit &?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Potraviny 107 34%
Elektronika 45 14%
Moda 46 15%
Bydleni, vybaveni domacnosti 28 9%
Kosmetika, drogerie 23 7%
Ostatni 21 7%
Vsechno 14 4%
Auto-moto 12 4%
Vsechny finan¢né naro¢né produkty 12 4%
Nenakupuji planovité 7 2%
Kontrolni soucet 315 100%
Planovité nakupované kategorie
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40
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Jaké kategorie produkti nakupujete negastéji impulsivn é?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Maéda 143 45%
Potraviny 106 34%
Ostatni 37 12%
Kosmetika, drogerie 11 3%
Financné nenarocné produkty 10 3%
Nenakupuji impulzivné 8 3%
Kontrolni soucet 315 100%




Impulsivné nakupované kategorie

160
140
120

100
80
60
40
20 .
0 [ [ —

Modda Potraviny Ostatni  Kosmetika,Fiimagénié nendroéndpnadulotyji impulzivne

Kde nejéastji nakupujete planovité?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Hypermarket, supermarket 142 45%
Shoping centrum 111 35%
Internet 44 14%
Specializované prodejny 10 3%
Nenakupuji planovité 4 1%
Ostatni 4 1%
Kontrolni soucet 315 100%

Misto planovanych nakupu

160
140
120

100

80

60

40
0 — — —

Hypermarket, superStavketng centrum InternetSpecializované priNeeakupuji planovité Ostatni




Kde nejéastji nakupujete impulsivné?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Shopping centrum 153 49%
Hypermarket, supermarket 106 34%
Trzisté 24 8%
Specializované prodejny 15 5%
Nenakupuji impulsivné 8 3%
Ostatni 2%
Internet 3 1%
Kontrolni soucet 315 100%
Misto impulsivnich nakupu
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Co vas nefastji ovlivni p ¥i rozhodnuti o koupi?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Osobni zkuSenost 111 35%
Cena 83 26%
Doporuceni rodiny, pratel 49 16%
Znacka 24 8%
Ostatni 19 6%
Nic mé neovlivni 6 2%
Obal vyrobku 6 2%
Kombinace vSech vlastnosti 7 2%
Kvalita 5 2%
Reklama 5 2%
Kontrolni soucet 315 100%




Ovlivnénost pri ndakupu
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Co Vés nefastéji ovlivni p ¥i rozhodnuti o koupi v mis& prodeje?
Odpovéd' Pocet v jednotkach | Pocet v procentech
Cena 124 39%
Osobni zkusenost 62 20%
Obal vyrobku 45 14%
Ochutnavka, sampling, moznost vyzkouset dany produkt 31 10%
Znacka 21 7%
Doporuceni rodiny, pfitel 9 3%
Nic mé neovlivni 5 2%
Reklama 5 2%
Kvalita 3 1%
Ostatni 10 3%
Kontrolni soucet 315 100%
Ovlivnéni nakupu v misté prodeje
140
120
100
80
60
o =
X, > Q NG Q7 Q @ <2 Q
& ) é\ofo ) & %,b& Q,bé* & & & @* &
Q‘" 4‘\\ > '\/ o‘ Q,o Q\& %
AT > B\ K &
N o“i’lz> S Q &
60 & é\g



Nakupujete ¢asto produkty, které jsou povazovany za prestizni?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Ne 196 62%
Ano 119 38%
Kontrolni soucet 315 100%

Castost nakupovani prestiznich produktt

250

200

150

100

50

0
Ne Ano

Jste ochoten zaplatit za produkt vice, pokud je p@zovan za prestizni?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Ano 183 58%
Ne 132 42%
Kontrolni soucet 315 100%
Ochota zaplatit vice za prestizni produkt
200
150
100
50
0

Ne




Jaké znaky povaZujete za prestizni?

1. Louis Vuitton
2. Georgio Armani
3. Hugo Boss

4. Dior

5. Adidas

6. Nike

7. Ferrari

8. Gucci

9. BMW

10. Tommy Hilfiger
11. Apple

12. Hermés

13. Chanel

14. Mercedes

15. Lacoste

16. Sony

17. Diesel

18. Calvin Klein

19. Puma

20. Porsche

Jaké kategorie produkti povaZzujete za prestizni?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Sz
procentech

Sperky 91 29%
Maéda 68 22%
Auto-moto 59 19%
Elektronika 29 9%
Kosmetika 23 7%

Bez pfimych preferenci 31 10%
Ostatni 14 4%
Kontrolni soucet 315 100%




Prestizni produkty

100

90

80

70

60

50

40

30

20

: N m
0

Sperky Mdda Auto-moto Elektronika Kosmetika Bez pfimych Ostatni
preferenci

Jakym zpiisobem nefastji travite volny ¢as?

Pratelé 109 35%
Cestovani 91 29%
Sport 68 22%
Konicky 10 3%
Odpocinek 6 2%
Bez pfimych preferenci 16 5%
Ostatni 15 5%
Kontrolni soucet 315 100%

Volny cas

120
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80
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40

20

Pratelé Cestovani Sport Konicky Odpocinek Bez pfimych Ostatni
preferenci




Do ¢eho jste ochoten investovat nejtSi obnos pewz?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Auto-moto 13 1%
Méda, kosmetika 33 10%
Bydleni 79 25%
Cestovani 80 25%
Elektro 19 6%
Konicky, sport 35 11%
Pratelé, rodina 5 2%
Vlastni osoba 30 10%
Ostatni 21 7%
Kontrolni soucet 315 100%
Ochota investovat
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Jste muz nebo zena?

N
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Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Zena 217 69%
Muz 98 31%
Kontrolni soucet 315 100%




Pohlavi

250

200

150

100

50

Zena Muz

Kolik je Vam let?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech

18 -29 let 187 59%

30-39 let 87 28%

40-49 let 17 5%

50-59 let 10 3%

60 a vice let 8 3%

Méné nez 18 let 6 2%

Kontrolni soucet 315 100%

Vék

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20

18-29 let 30-39 let 40 - 49 let 50-59 let 60 avicelet Méné nez 18
let




Jak velka je obec, ve které Zijete?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
1.000.000 a vice obyvatel 140 44%
Méné nez 50.000 obyvatel 112 36%
50.000 - 99.999 obyvatel 30 10%
100.000 - 499.999 obyvatel 22 7%
500.000 - 999.999 obyvatel 11 3%
Kontrolni soucet 315 100%
Velikost bydlisté
160
140
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80
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1.000.000 a vice Méné nez 50.000 50.000-99.999 100.000 -499.999 500.000 - 999.999

obyvatel

Jaké je VaSe nejvysSi dosazené \dni?

obyvatel

obyvatel obyvatel

obyvatel

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Vysokoskolské vzdélani 175 56%
Stfedni s maturitou 105 33%

Vyssi odborné 20 6%

Stredni s vyucnim listem 12 4%
Zakladni 2 1%
Kontrolni soucet 314 100%
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Vzdélan
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Vysokoskolské Stredni's Vyssi odborné  Stfedni's vyucnim Zakladni
vzdélani maturitou listem

Pokud pracujete, v jakém oboru?

Marketing

Student

Technické obory, IT
Obchod
Management
Sluzby

o R W N e

Jaky je Vas¢isty mésiéni piijem?

Odpovéd' Pocet v jednotkach Pocet v procentech
Méné nez 10.000 K¢ 80 25%
20.000 - 29.999 K¢ 83 26%

10.000 - 19.999 K¢ 48 15%
30.000 - 39.999 K¢ 31 10%
40.000 - 49.999 K¢ 29 9%

50.000 K¢ a vice 17 5%
Neuvedeno 27 9%
Kontrolni soucet 315 100%
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PRILOHA P Ill: TIMING MARKETINGOVE KOMUNIKACE

K TURISTICKEMU PRODUKTU
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PRILOHA P IV: ROZPO CET MARKETINGOVE KOMUNIKACE
K TURISTICKEMU PRODUKTU

Pocet
Polozka Cena za jednotku jednotek Celkem bez DPH
Cross aktivity Jizerska 50
Partnerstvi Jizerska 50 20,000.00 K& 1 20,000.00 K&
Produkce promo stanu 8,000.00 K& 1 8,000.00 K¢
Pofizeni cyklotrenazéru 12,000.00 K& 1 12,000.00 K¢
Brandingovy set (2x flyer, bannery) 3,400.00 K& 1 3,400.00 K&
Ozvuceni 2,000.00 K¢ 1 2,000.00 K¢
Aplikace pro cyklotrenazéry 4,000.00 K¢ 1 4,000.00 K¢
Promotéfi 2,100.00 K¢ 1 2,100.00 K¢
Doprava a komunikace 2,000.00 K¢ 1 2,000.00 K¢
Cross aktivity Kolo pro Zivot
Partnerstvi Kolo pro zivot 150,000.00 K& 1 150,000.00 K¢
Ozvuceni 2,000.00 K¢ 15 30,000.00 K¢
Promotéfi 2,100.00 K¢ 15 31,500.00 K¢
Doprava a komunikace 2,000.00 K& 15 30,000.00 K&
Roadshow obchodni centra
Pronajem lokace 3,000.00 K¢ 6 18,000.00 K¢
Ozvuceni 2,000.00 K¢ 6 12,000.00 K¢
Promotéfi 2,100.00 K¢ 6 12,600.00 K¢
Doprava a komunikace 2,000.00 K& 6 12,000.00 K¢
Reklamni predméty
Cyklisticka lahev 38.00 K¢ 3000 114,000.00 K&
Letaky 0.29 K& 15000 4,350.00 K¢
Ostatni drobné darky 7,000.00 K¢ 1 7,000.00 K&
E-komunikace
Microsite 20,000.00 K¢ 1 20,000.00 K&
Nahravani videi 500.00 K& 22 11,000.00 K¢
Facebook komplet sprava v ramci
kampané 30,000.00 K& 1 30,000.00 K¢
Radkova inzerce 10,000.00 K¢ 3 30,000.00 K¢
Grafika a dtp
Grafika a dtp 650.00 K¢ 10 6,500.00 K&
Total bez DPH 572,450.00 K¢
Total s DPH 20% 686,940.00 K¢




