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ABSTRAKT

Fenomén. Neni paténvhodrgjSi slovo, které segment singles popisuje vysfizhidé pat-
fici do této skupiny jsou €eské republice zastoupeni stale Bjjrjsou vybornou cilovou
skupinou. Diky své ekonomické sile a nakupnimu nmétu gedstavuji pro obchodniky
jeden z kléovych zdroji, na které se za$tuji. Lidé této kategorie jsou v zahréhznami
jiz po rekolik desetileti, na Uzemi nasi z&émak o sob davaji ¥dét az v poslednich dvou
dekadach, kdy se jiménuje pozornost. Singles se vymykaji zazitym histonm mode-

lam, ¢imZ se béi po staleti zazita forma konwuari rodiny a rodinného Zivota.

Cilem této prace jerpsre vymezit a definovat cilovou skupinu singles, stgako obecy
charakterizovat nakupni a spetitelské chovani zakazriikV praktickécasti bude pozor-
nost wnovana praktickym zvyklostem nakupniho rozhodosngles. V projektovéasti
pak bude interpretovana a vyfena provedena vyzkumna sonda. Cilem sondy jegtijisv
vztah panelu respondénkategorie singles ke zvyklostem, fediam, prioritam a postoji
pii vybéru dovolené, a také na zakéaristtnych informaci navrhnout marketingovy mix a

mozné marketingovérstupy.

Kli¢ova slova:

Singles, single, segmentace, fenomén, manzelsdina, model, typologie, spebitelské
chovani, nakupni chovani, faktory rozhodovani, diuta panel respondantmarketing,

vyzkumna sonda.



ABSTRACT

A phenomenon. There is probably no better word @ipéy describes a segment of the sin-
gles. People belonging to this group in the CzeepuRlic are now represented more
abundantly, they are an excellent target grouphWsg economic strength and purchase
potential they represent one of the key sourcebdsimessmen's focus. People in this cate-
gory have been perceived abroad for many decadeguer, our country have been finally
paying attention to them over the last two deca@asgles are beyond the deeply rooted
historical models, therefore a solid form of a cemvonal family and family life is being

destroyed.

The aim of this work is both accurately identifydasefine the singles target group, as well
as generally characterize shopping behavior andwoar behavior of customers. The
practical part will focus on practical usage oftons purchasing decisions of singles. Con-
ducted research probe will be interpreted and @xgdiain the project part. The aim of the
probe is to explain the relationship of singles\glaof respondents and customs, needs,
priorities and attitude when choosing their vacagjcas well as to design a marketing mix

and possible marketing approaches based on thergdtimformation.

Keywords:

Singles, single, segmentation, phenomenon, marriagely, model, typology, consumer
behavior, buying behavior, decision making factarguestionnaire, a panel of respon-

dents, marketing, research probe.
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UvoD

Vznik kategorie singles souvisi s dramatickymiémammi, které seboutipesla sametova
revoluce Vv listopadu roku 198@eska Republika, tehdy j¢3teskoslovensko, po dlouha
desetileti musela fungovat pod diktaturou a drobedwdm komunistického aparatu. Svo-
bodné smysleni a svobodny Zivotni styl byl zazen, vSe muselo byt konvari, u vSech
jednotné a stejné, tak to v té ddhylo deklarovano jako ,spravné“. Spravna a jedewi-
timni byla forma fungovani rodiny manzel s manzallkodti. Rozvod byl odsuzovan, lidé
byli vystaveni véejnému opovrzeni. Na svobodné matky bylo pohlizep@dsudky. Lidé
Zijici samostat¥ bez rodiny, partnera, manzeélananzelky, byli takka utopii. Po fevratu

a prechodu spokiosti k demokratickémuizeni se mravy uvolnily. Najednou byli lidé
svobodni, mohli cestovat, projevovat své mysSlenk@aaory svobodf) beze strachu z re-
presi. Postupem let vznikla nova skupina obyvatald¥iodel, ktery je v zahratiiznam a

z demografického a marketingového hlediska zkours@mwyskytl u nas.

V souwasné dob neexistuje empirick& definice segmentu single&lathni specifika a zna-
ky jsou charakterizovany relatigrpresré. LiSi se nafiklad wkova segmentace. dktefi
autai napr. do segmentu singlégadi i seniory nad 60 leteku, vdovy a vdovce. &kteri
pak k singlegadi rozvedené muze a zeny. Jini stdkivaji na w¥kovém rozgti 25 — 40

let a ekonomické samostatnosti a&sianosti.

VSichni maji patrd pravdu. Segment singles neni exé&ktiefinovan. Proto pro pieby a
vystupy této diplomové prace popisi a identifikefi mozné nejfesreji zamyslenou cilo-

vou skupinu, aby vystupy byly co négsrejSi a odpovidaly skut@osti.

Panel respondeit jako vystup projektovéasti mé prace byl vybran na zakiagstupnich
kritérii a dogedu segmentovan tak, aby Udaje byly relevantnidaateizelo k diferencim,

zpisobenych nap generanim rozdilem.

Skupina singles je uz natolik zajimava, Ze sé&kd@ zpodobéni v mnoha filmovych do-
kumentech. Za zminku stojfeba naprost@erstvy pa@in ¢eské rezisérky Jany Btové

nazvany ,Generace Singles”, ktery mapuje a popisujeolik single mladych lidi.
V dokumentu je vystupuje vzorek singles, autorikblizuje jejich zivot, vztahy, mysSlenky,

rozhodovani atbec vSedni Zivot singldoveka.

Jaci tedy viasth¢esti singles jsou a jak Ziji...?
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1 VYCHOZI STAV

1.1 Soutasna specifika Singles

Pro poteby této prace je séasné dleni segmentu a heterogenita definice singles nados

Mores

ve velkém nist a uplre jind specifika pak budou motivovat ke koupi vdokteré je 65

let a Zije na venkay

Stavajici poskud obecny popis singles je z marketingového hkedisedostéujici a ne-
kompletni. Abychom mohli dogp vyzkumnou sondou k relevantnim 2aun, segment

bude gesré popsan, budou definovany édvé aspekty a ,poznavaci znameni®.

1.2 Cile prace

Cilem diplomové prace je popsat a definovat singaaotnée, tak i spiabitelské chovani,
motivy, faktory a preferencetiprozhodovani, preferovani dité nakupni zvyklosti. Bude
rozebrano provedené dotaznikov&'éeit, na zaklatl poznatk a vystum pak sestavim a

navrhnu doporéeni marketingové komunikace.
Postup diplomové prace je nasledujici:

. Provést literarni reSerSi zdégjvztahujicich se k tématu »Spettitelské chovani« a

»Singles«.

. Charakterizovat zakladni pojmy a vymezit &asné teoretické poznatky vztahujici

se k tématu.
. Stanovit hypotézy.

. Charakterizovat spt#bitelské chovani, vlivy, fakty a motivyapobici na spoebite-

le.
. Definovat segment ,Singles".
. Definovat cilovou skupinu.
. Analyzovat spdebitelské chovani cilové skupiny.

. Zhodnotit a interpretovat chovani cilové skupiny.
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. Navrhnout projekt marketingové komunikace na vybtekategorii produktu.

1.3 Hypotézy

Pro &ely diplomové prace jsem se zabyval nasledujiciypotézami:

Existuje p‘esny popis a definice singles.

- Jsou spokojeni se svym nesezdanym stavem a ZivgaggnZiji.

- Nakupuji na internetu.

- Preferuji uréité trendy, typy dovolené.

- Ovlivriiuje je okoli, kamaradi, znami.

- Nakupuiji rychle, rozhoduji se na zakléamomentu gimo v misé nakupu.
- Vahaji s nakupem nebo jednaji spiSe impulsé?n

- Zajima je dobrodruzstvi, maji zajem poznavat no¥éi.v

- Do dovolené jsou ochotni investovat velké mnoZBhdancénich prostedki.

1.3.1 Metody zpracovani diplomové prace

Vybér a informace, které byly pouzity v praci, pochézejiznych zdroj. Jednalo se o
tisk, psané publikace, internet, filmovou tvorbtekevizni dokumenty. Nesmircennymi

informacemi pispélo provedené dotaznikove Eti. Neméa dilezitym zdrojem pak byly
osobni zkuSenosti a poznatky autora prace, ktekglik poslednich let Zil ,single Zivo-

tem" a poznatky zriamého mnozstvi single lidi v mém okoli.

Teoretickatast se opira pr&wo obecnou rovinu a informace ziskané pasivni farnpoak-
ticka ¢ast pak na aktivni vyzkumndainnost a Séeni. V projektov&asti pak jsou interpre-

tovany navrhy a mozna dop@ani marketingového mixu.
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2 OD TRADI CNiIHO MODELU PO SINGLES

2.1 Tradiéni model rodiny

Tradiini model rodiny byl dan a chapan po dlouha st@&ti nengénny. Bylo to zapi¢ing-
no diive velmi silnym vlivem cirkevnich hodnot a diandté odliSnému hodnotovému

pojeti.

Rodina je skupina osob navzajem spjatych pokrevaiumiky, manzelstvim (nebo srovna-
telnym pravnim vztahem) nebo adopci, jejiz @dbisfenové jsou odpaidni za vychovu
déti. Existuje gkolik variant uspgadani rodiny. Zakladni ("jadrovou™) rodinu tenuz a

Zena a jejich &, zatimco rozdena rodina zahrnuje prarddi tety, stryce a bratrance.

V modernim s¥té se institut rodiny progiuje, i v nasi zemi dochazi viehu rekolika
poslednich desetiletiiiads promen. Ceska rodina se vidledku transformimich proces
znatelr¢ vzdalila ustalenému tragiimu modelu. Zenaghem dvacatého stoleti ziskala
znanou samostatnost osobni, ekonomickou a spakkou, mini se role muze a zeny.
M¢éni se také ekonomicka funkce rodiny. Ekonomickl ttgzadujici ekonomickou aktivi-
tu obou partnérvytlacuje v rodinnych prioritach @géo déti. Dochazi k tomu, Ze v rodin
nastava oslabovani skute svobodnych rozhodnuti pod tlakemgjgich faktofi (trh prace
aj.), coz niize byt gicinou k rozmachu jinych Zivotnich stiy(nag. v USA 80. let 20. sto-
leti tzv. singles), neldidé bez rodinnych zavaakmohoucinit vice svobodnych rozhod-
nuti. Kromé volby alternativnich zZivotnich siyldochazi také k odkladani vstupu do man-
Zelstvi a zalozeni rodiny, vzrostl i podétdnarozenych neprovdanym matkam, stgako
akceptace rozvodti nesezdaného souziti. Sociolozky Jana Chaloupad®étra Salamou-
nova zmhuji jako @ic¢iny promen jak znény hodnotovych orientaci a rdgztiovani zZivot-
nich styfi, tak ist ekonomické nejistoty a vyvoj ekonomickych podekimladych rodin.
Technologickym aspektem owviiujicim vyvoj rodiny je téZ napzkvalitiovani antikon-

cepce.
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2.2 Historické aspekty vyvoje spolénosti

Je historicky doloZeno, Ze dochazi k psonspol&nosti. Jiné normy chovagioveéka

byly v davnoeku, stedowku, ¢loveék jinak fungoval ped 30-ti lety. Je to dano technolo-
gickym pokrokem a demokratizaci spaiesti, samoizjmeé také znanym uvolrenim mra-
va. Vznikli rizné skupiny vyznavajici alternativni styl Zivotekty, tizna hnuti. To, co
dnes povaZzujeme za sanmgmé, by mnohdy jeStpied rekolika malo lety bylo naprosto
negipustné a zavrzeni hodné. V Bibli je psano&tech Sodoma a Gomora, které si cho-
vanim svych obyvatel zaslouZili trest. Ve stat@@mRime i Recku byly naprostodiné
sexualni orgie. V &kterych zemich s\ta, kupodivu civilizovanych, je dodnesipustny

milostny akt se zwétem (nap v Libanonu je toto zcela legalni, pokud jeigvdamici).

Pokud se podivame do historie lidského byti, naemntam spousty tizostraSnych mo-
menti. Valky, hladomoryfadni inkvizice, nemoci, otroctvi, nesvobodu, fanatisna dal-

Si neduhy.

VSechno tohle nam demonstruje vyvoj spalesti a perod k civilizované. Dodnes samo-
ziejme na Zemi existuji mista, ktera jsou civilizovanytillem Zivota netknuta a Zziji si dle

prastarych tradic a obgju.

Samuel P. Huntington ve své knizeig@tcivilizaci — Boj kultur a progma sw¥tovéhora-
du“ upozonuje a vys¥tluje, jakymi znénami proSla civilizace za posledni staleti. Varuje,
Ze nej¥tSim nebezpgm dnesni doby nejsou valky a terorismus, ale néfit¥i a stuiu-

jici se fanatismus vyznasaviry.

Transformacdadi a prongna s¥ta se promitla do naprostéAmeho Zivota a kazdodenni-

ho c&ni. VSe se zinilo a neni...

S ohledem na bdglivé transformace spataosti pak je zcela logické, Zze préma spolé-

nosti a kultury z&ina od toho zakladniho kamene sgalesti — od jednohdloveka.
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2.3 Singles

Slovo ,Single* v anglickém jazyce znamejediny, jednoduchy, prosty, svobodgstina
zatim pro anglicky termin ,singles” nema odpovidiajesky ekvivalent, dal by serglozit
jako nezadani nebo bydlici sami. Sociolog Moznya¥¢érmin ,dobrovolna neparovost”.
Single je osoba, ktera #ianych divoda, & jiz dobrovolré ¢i nedobrovol# voli nebo je
donucena okolnostmi Zit Zivot o saadiedy bez partnera. Do této kategorie spadajt rela
tivné mladi lidé ve ¥ku 25 az 40 let, ki¢ se rozhodli Zit po delSi dobu bez partnera proto,

aby mohli rozvijet jiné nez rodinné Zivotni straeeg

V sociologickém vyzkumu Masarykovy univerzity v Bribyly vymezeny tyto zakladni
charakteristické skupiny singles:

» dosud nesezdarfi’cetre samotnych matek nebo ate ditmi),

* rozvedeni, v separaci, ovdv

* vylouc¢eni z manzelského svazklhomosexualov&lenové alenky ndbozenskyciads,

knézi, vyloweni ze zdravotnichisrodh atd.

Charakteristicke rysy:
« single jec¢lovek stary dvacet @ azétyricet let
+ single je ekonomicky nezavisly
+ single Zije sam
+ single nezije ani ,na hromadce" s druhemi druzkou (nekohabituje)
+ single nema konkrétni vize do budoucnosti a jeratt stavem spokojen
« single klade na‘elni pfi¢cku svého Zefi¢cku hodnot nezavislost a svobodu

[25]

Nazvem singles byvagasto ozn&ovani vsichni jednotlivci, kié neziji v paru. Rové¥
pak senidi, vdovy a vdovci, kt# priSli o svého partnera. Mezi singles takskteri autdi
fadi také dneSnrityticatniky a padesatniky, Kiese rozvedli a zZali novy vztah s o genera-

ci mladSim partnerem. [25]
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V Italii, Spartlsku nebo nap Japonsku je také popisovan jev tzv. parazitniohles. Ti
Ziji stéle v domacnosti svych radi Fricinou je nedostatek bytnebo jednoduse pohodli a
poskytované zazemi. Zvl&st italskych mu#é neni nic vyjimeéné, Zectyricetilety dosgly

a zraly muz Zije v dogsvych rodi.

Pro (ely této diplomové prace se budu zabyvat singésjg popisuji vyse, tzn. primarni

panel respondefnbude ve ¥ku 25 — 40 let, za spdni ostatnich danych podminek.

Sociolog z Metropolitni univerzity v Praze Marcamasek v jednom z tekvzniklych z
vyzkumu paradox@inazvaného ,Singles a jejich vztahy" charakteriz@iagles jako ,Ziji-
ci sami, ale ne up#i. Kazdy ¢lovek oplyva ugitym mnozstvim cit, které patebuje vyda-
vat. Proto gktefi mladi lidé, travi v jisté zZivotni fazZias s gkym, o kom nejsouieswd-

éeni na 100 %.

Sociolog Marcel TomaSekka, ze:

Je tezké si v satasném medialnim prostoru nepovsSimnout faqurekud rozpditych
postav, které uz i&estire ozna'ujeme jako singles. Americké televizni serialy wpe
pozici naceskych obrazovkach (Sex vesi#, Pratelé, Mc Bealova) prezentuji Zivot singles
humorre. Ceskému publiku se zapletky mohou zdaekuh teenegerovské, ale i Zertovna

podoba medialni reprezentace poukazuje na zava®ysoudasne spolénosti.

Zpadni sociologicka literatura jiz delSi dobuMyiuje novou Zivotni fazi, kterou ozige
jako pozdni mladost, mladou deékgst nebo postadolescenci. VyZog se tim, Ze v Zivbt
dnesnich dvacatnik dvacatnic asicatniki a tricatnic chybi @co z defindnich charakte-
ristik spojovanych dosud s de4psti. Objevuje se nova Zivotni etapa, ktera fdadirsune
hluboko do faze dosjosti, ¢cimZ ukusuje z téasti Zivota, jeZz se donedavna za ditsst

ozna‘ovala.

Jak zn@ny prozivaji a jak se s nimi vyfamavaji lidé weské spoknosti, v niz se model
neprosazoval postupgrod 60. a 70. let jako na Zapadale prosadil se nahle v letech de-
vadesatych? VZzdynnozi z nds osobnna vlastni KZi pociruji zavazné posuny vekavani
blizkého okoli, jak budeme népVat partnerské vztahy. Pokud by nenastal koncene80
politicky pelom, velice prawpodobré bychom redala socialisticky v Sestadvaceti letech
meli rodiny se déma attmi. Opravdu prozivame radikalni socialnigm v osobnich vzta-

zich, ktera vS8ak souvisi s SirSimicpaimiceské spokénosti po roce 1989.
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Ackoliv se singles obvykleripisuje odhodlani profegnse realizovat na ukor osobniho
a partnerského Zivota, americké vyzkumy prokdzaytSina z nich eekava do gti let
vstup do manzelstvi (to samemre neznamena, Ze k tomu n&itiojde). Tento zav potvr-

dily i hloubkové rozhovory &yr/mi desitkami respondeht Ceské republice, podniknuté
v letech 2003-2004. Z rozhoviozarove: vyplynulo, Ze Zivot bez dlouhodobého vztahu
s vyhlidkou na rodinu neni apriori sledovanou sgit, ale spiSe nasledkem komplexnich

znen mentality a modélprrevladajicich v 90. letech[25]

»Singles jsou doslova fenoménem naseho stoletéldnyje se k problému psycholozka
Zdena RemeSova. ,Je to naprosto legitimni touhi@ai fidského jedince a svobodna vol-
ba kazdéhoRada lidi je v podstatdo siatku dostrkana,tavédon, ¢ newsdom. Donuti

je k tomu okolnosti, neschopnost po mnohaletémisqubst odejit, kdyz jim ten druhy
»obé&toval nejlepsi roky Zivota a tolik je miluje“gekavani rodiia, nebo teba jen pochazi
Z malé obce a protoZe nejsou vdané/Zenati jsoavgrokoli prost . divni“. Manzelstvi

pro re nemusi nuté skortit katastrofou, ale rozhodrby bylo pro vSechny astréné

strany lépe, kdyby k rozhodnuti sp@itého Zivota dosghi s lIéty sami.” [55]

»Singles jsou lidé, kt# neziji ve spokéné domacnosti, ale rozhodlto nejsou lidé Zijici v
celibatu. To jsou lidé, ktezpravidla maji partnerské vztahy, ale bohuzepeené, 7ika k
fenoménu mladych svobodnych lidi psycholog Jerdflimes. Polo-vztahy mohou byt
zbytky po rozchodu, provizorni vztahy, promiskwintéhy, pechodné vztahy nagziti...
Vznikaji snaddji nez pevné vztahy, ale podle KlimeSe jsou z@roweohem vice frustru-

jici. ,Nejde v nich ani pokrdt do pevejSich vztali, ale ani nejdou rozbit.f47]

Zit po ukitou dobu v osani je v rekterych Zivotnich okamzicichiimosné az blahodarné.
Rozchod s partnerem nebo partnerkou, s im&Eka pojil tzv. vazny vztah (neboli rodiny
obou dvou povazovaly svatbu a celozivotigjivé SEsti za hotovou &c), je jednim z nich.
Jestlize Bhem az dsivé kratké chvile gijdeme o Zivotni pili, neni snadné se vzpamato-
vat. Nekdy jsou potteba nikoli tydny, ale gsice az 8kolik let, nez si srovhame v hlayv

¢im jsme proSli, a pochopime, Ze uz je to minulost.

Mit partnera/partnerku za kazdou cenu je hloupdsho vas opravdu samotaésd natolik,
Ze byste ragi dopustili, aby se "single" z vaseho okoiegotre vrhl do nové znamosti,
ackoli k ni jeSt nedozral? Pakézte, Ze navazovat novy vztah, kdyz gastale jest

nejsme pipraveni, je nezodpadné a sobecké. Dokud se o byvalétitati/pritelkyni zmi-
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nujemecastji nez o jinych lidech, jsme v tom stale az po Usikrat hanbadm, ktei se v
takovém psychickém rozpoloZeni neuchyli do stamglsia hoji si poSramocené ego opus-

t€né/ho na nevinnéngasto nic netusicirloveku.

Jinym divodem, prd seclovek stava "solitérem”, five byt naopak laska n&stna. Nave-
nek se zd4, Ze je sam, ve skatesti vSak zmiré laskou k Zenatému, zadan&mblratka

T

jeho city neoptujicimu jedinci. Snadno se dostavi pocit, Ze nifwg'za to nestoji", a Usti
v dobrovolnou samotu.

Uvedené fiklady zatim nicméhnevystihuji samotnou podstatu fenoménu singles, js
spiSe jeho nevlastnimi sourozenci. Pravy a nefal$psingle Zije bez partnera epwd-
¢eni a vyhledo¥ na své osobni situaci nehodla niénmit. Samota mu zkratka zcela vyho-

vuje.

Pro ekonomicky trh jsou singles vyhodnym artikl®jich pegzenka je vzdy plInd, jelikoz
Z ni neoderpéava finance nikdo druhy. Mnoho vyral&e proto za®iuje na cilovou skupi-

s 7 7

nu ekonomicky nezavislych singles. Ti se radi neafi&abit na luxus, nadstandard, kvali-

v s oyt

tu nebo jedinénost, & uz se jedna o hoteliérstvi, kosmetiku, sportoaiini ¢i Sperky.

ey

Osangle zijicim osobam vychazeji ¥#&t predevsim velkorsta, kde Zije vic nez polovina
jednalennych domacnosti. Oséla Zijici jedinci zde maji snadj$i pristup ke specialnim
"singles produkim".

Abychom fenomeén singles zcela pochopilglilbychom se ptat poiftinach vzniku tohoto
z biologického hlediska népozeného stavu. Podle sociotogenujicich se této problema-
tice je na vig odindividualizovana doba. Zivotni tempo zrychlitonasich Zivat se vytra-

ci vielost a blizkost usné scasem, ktery jsme ochotni a schopni investovatidtep

Stoupaji naroky zadstnavatel na naS€asové moznosti. Stoupaji i naSe naroky na partne-
ra. Odmitame se spokojit "jen tak&pm", o vztazich uvazujeme $tgi racionalitou, mé-

n¢ spoléhame na intuici, mé&n¢time powstnému”hlasu srdce”.

Délame z lasky geometrickéléso, s ¥deckym odstupem hodfime, zji¥ujeme objem a
obsah, odvozujeme zjdefinice. Copak se s takovouireme divit, Ze jsme dosjpk

lehce dekadentnimu stavu osguinz reswdéeni?
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Je omyl domnivat se, Ze generace dneShicditniki netouzi po rodi& Jejich puzeni za-
chovat rod a vytvist pevny svazek je jen zeslabeno lakavymi moznogariery. Co je
udrZzovani rodinného krbu. V zapadnich zemich pgeore tento jev od sedmdesatych let,
v ¢eské kotli se objevil teprve nedavno. Souvisi s rozvojemib@mospodéstvi po vy-
mareni se z totalitniho podi

Jedince, kt# Ziji delSi dobu bez partnera, stigmatizuje sprodst jako problematické, mir-
né vySinutéci homosexualni. To je hrubé ggovani, které si singles nezaslouzi.dderc-

les nez u lidi Zijicich v péaru. Zit jako single heezdravéi nedej boZe opovrzenihodné.
Clovéku vyhovuiji v iznych Zivotnich okamzicichizné \&ci, neni tedy nutné se pohor3o-
vat. Touha Zit bez partnera mnohdy odezni se zuysklasitosti tikotu biologickych ho-

din. Anebo ve chvili, kdy nam cestuizk "On/a" - pravy/prava partner/ka na cely Zivot.

2.4 Singelringen

Byt single znamena byt sam, ale nikoliv oggmNaopak. A pokud se stane, Ze se vSichni
vasi [ratelé oZeni a vdaji a vas uz omrzelo chodit nasgsiarozenin jejich p&etnych
ratolesti, jsou tady jeSseznamky a singles kluby.

A prsten Singelringen. Prodej tohoto nezaitelného stibrno-modrého prstenu, vyrobe-
ného z pravéhoidbra, byl zahajen v roce 2005 a dnes tento predshhrdi pislusnici
tohoto velmi pdetného nadnarodniho spé&dastvi misto snubnich prstyinkZatimco

snubni prsten ukazuje - ,jsem zadany zadana“, piStegelringen by @ fikat — ,jsem
volny/a a jsem s timto stavemof zatim celkem spokojeny/a. Nebranim semiu, ale

také nikoho nut&nehledam.” [59]

2.5 Zastoupeni singles ve spotaosti

Transformace spateosti v 90. letech 20. stoleti znamenalaisasvobodnych lidi vedku
20-29 let. V roce 1989 byl podil svobodnych v tétkové skupig 36 %, v roce 1999 jiz
61 %. Vyswtleni skyta jak vytveéeni prostoru pro svobodnou volbu Zivotniho styak t

rast zivotnich naklall a naklad na diti. Potvrdil se také zapadni trend, &@m vysSi vzd-
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lani muze, tim #Si je pravdpodobnost, Ze se ozeni, u Zen je tomu naopak,ceepyio-

bodnych Zen je mezi vysokoSkolsky wahymi.

Ze gitani lidu v roce 2001 vyplynulo, Ze v jedihennych doméacnostech Zilo 15 % osob ve
véku do 29 let, v roce 1961 to bylo 6 @esky statisticky fad a Ministerstvo prace a soci-
alnich wci CR zveejnily v roce 2006 zpravu, podle niz se za posketunieset let zvysil
pocet jedn@lennych rodin o d¥ s& tisic, na vice nez 1,3 milionu. Objevilaisela znepo-
kojivych predpowdi a Uvah na téma, zda¢game ke spokénosti sélist a mnoho lidi se

touto otdzkou zabyva dodnes.

"Domacnosti jednotlivic v roce 1995 pedstavovaly 6,5 procenta populace, v roce 2005
prekradily hranici 10 procent a v minulém roce to bylo 1iZ2 procent,” uvadCesky statis-
ticky Uad.

Kdyby se podle odbornikdo vysledku nezahrnovalytd samo by bydlelo a hospaila

skoro 14 procen€echi a Ce3ek nad 15 let, v Praze dokonce 22 procent.

Za piibyvanim domacnosti jednotli¥ge podle demogréafstarnuti populace i spatenské
a ekonomické zeny. Pronenil se vztah mezi generacemi a jiny je také zivetyli MladSi

odkladaji zaloZeni rodiny do pagsiho \eku.

Podle statistik se p@et domacnosti, které téiojedenclovek, zveda ve vSechekovych

skupinach, nejvice ale u lidigd dichodem a senidr

Pres pil milionu se pehoupl pdet domacnosti senidmad 65 let. Loni jich bylo 541 tisic,
ve vice nez 425 tisicich z nich bydlely Zzeny. Ripige petaSedeséatiletych a starSich osob
jednozné@né dominuji domacnosti Zen," uvedli statistici. Podieh jsou seniorky navic

vitbec nejpdetrgjSi skupinou "singles". Docku 55 let ale Zijraskji sami muzi nez Zeny.

Vyznamnou roli podle statistikvSak hraje i zvySovani gim domacnosti mladsSich.
"Enormni nafist se projevil zejména ve skupnespondent ve ku 25 aZ 34 let, a toep
tinasobr," uvedli statistici. Ped patnacti lety bylo takovych domacnostiesku 30 tisic,
loni 150 tisic[29]

V danské Kodani je padesat procent domacnostetopra¥ jednim jedinymélenem, v
Berling je to 47%. A u nas? Vesku 25-29 let je to newvitelnych 53% mui a 32% svo-
bodnych zen! [29]
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MUDR. Zbyrek Ml¢och k tématu singles publikoval nasledujici pefsy:
» svobodni muzi pachaji sebevrazdy dvake&tji nez jejich Zenati kolegové, rozve-
deni az fikrat castji.
e Zenati muzi jsou zdrajéi, FastrejSi a ziji déle nez muzi svobodni

e vroce 1992 byl pimerny wk ceského muze vstupujiciho do manzelstvi 24,2 let, do
roku 2003 stoupl&kovy peimer na 28,4 let. Ve Svédsku semerny vek znenil z
30,4 na 32,9 let.

v roce 2001 bylo ¢R 43,2% mladych lidi (25 - 29 let) svobodnych, riéBii jich bylo
67,2%, ve Svédsku 81,5p43]

2.6 Studie vztahi singles

Vyzkumnou studii pomoci polo-standardizovanych oovzimi s 39 osobami dosud nese-

zdanymi, ekonomicky samostatnymi proved| sociologydél Tomasek.

Vyzkum ukazal, Zze vyraznést sledovaného vzorku udrzovakgakou formu pravidel-
nych, nebo i dlouhodobych vztghpirestoZe se charakterizovali jako singles a byli ekon

micky samostatné osoby. Tomasek uvadi tuto typolagahi:
1. vztah se Zenatym, vdanou
2. vztah na dalku a narazovy vztah
3. vikendové manzelstvi
4. otewené vztahy
5. pritel/lkyné do nepohody
6. hra na dokazovani si

Z rozhovofi také vyplynulo, Ze neexistence dlouhodobého vztatyhlidkou na zalozeni
rodiny neni a priori cilem, ale jedna se spiSe sleaky komplexnich zem, které vceské

spoleénosti nastaly v 90. letech minulého stoleti.
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2.7 Typologie singles v zahranii

Podle vyzkuni se obsah kategorie singles vilmthu casu n&nil a ani dnes tato kategorie

neni jednoznan¢ dana.

Historicky v sociologii rodiny nestandardni ‘vztdhgvztahy' byly vykazany pod nalepku
‘singles’. V 60., 70. a 80. letech byli v zapadteratue za singles oziavani i lidé Zzijici

v dlouhodobém nesezdaném souZiti, neiizvo lidech realizujicich je§to nico oteve-
n¢jSi formy spoléného souziti. S nastajici destandardizaci partnerskych biografii @osl
k vymezeni je&tvice specifickych kategorii alternativnich uisani partnerskych vztah
jako nagiklad na konci 70. let, tzv. ‘spolu, ale atehe’ (‘living apart together'— LAT).
N¢které dobové typologie singles pokryvaji celou 8ldternativnich vztah Neékteti auto-

il rozliSuji vedle singles ‘voka proplouvajicich’ adch ‘prizpisobenych’ Zijicich déasny
nebo permanentni ‘Zivot solitéra’, singles v geych vztazich, singles v uzawnych
vztazich a singles v jedné domacnostifikieaji dohodu o spot@ém souziti. Tedy vzité
nahliZeni singles a jejich Zivotniho stylu jakolstye zamirné nulovym vztahovym poten-

cidlem je znan¢ jednostrannou interpretaci. [29]

Typologie dle Steina (1981)

Segmenténim kritériem u tohoto typu je, zda-li je stav degydobrovolnyi nikoliv a do-

ba trvani stavu (d@sna nebo stabilni).

* dobrovolni d@asni — mladi, doposud nesezdani a rozvedenii kidkladaji uzakeni
nebo uzakeni dalSiho satku (jsou gatku @istupni, ale hledani partnera ma menséed-

tost).

« dobrovolni stabilni~ spokojeni se svym nesezdanym stavem, souZitzdreu manzel-
ského svazku, a skupiny, jejichz stav Wlje manzelstvi (homosexualové ¢kn ¢lenové

aclenky nabozenskyctadi).

* nedobrovolni déasni— mladi doposud nesezdani - akémedajici partnera a starsi ni-

kdy nesezdani, kiezatali hledat partnera.

* nedobrovolni stabilni- starSi rozvedeni, ovd#¥, doposud nesezdani, ktehtli man-

Zelsky svazek, ale nenasli partnera a akceptaaalissngles. [32]
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Typologie podle Staplese (1981)
Segmenténim kritériem u tohoto typu je mira otewosti vztahu.
« free-floating unattached - bez zavazk majici nahodné sbébky (negastjsi typ),

 open-coupled relationship - otéeny vztah—- maijici relative staly vztah, ale dalSi sexu-

alni a romantické vztahy nejsou vytany,

» close-couple relationship - uzégny vztah vzajemné uspokojovani sexuélnich a roman-

tickych poteb,
* singles v jedné domacnostzasnoubeni nebo s dohodou o spaden souZiti,

» accomodationalist do¢asny nebo trvaly Zivot jednotlivce, zahrnégsto starSi osoby.
[32]

2.8 Typologie spo¥ebitele a nakupniho chovani
Segmentace spebnich trld, typologie spatebitel je vysledekdchto sodasti:
Demograficka klasifikace
o vek
0 pohlavi
0 vzdklani
0 socialni status— typ zamstnani
0 pracovni zéazeni - zakstanec, podnikatel apod.
o velikost domacnosti )pet ¢leni)
o faze Zivotniho cyklu (mlady, svobodni atd.)
0 prijem
o Vvlastnictvi vybranych fedneta — auto, chata, pé&a, i pes apod.
o typ bydleni — panelak, rodinnyioh (z hlediska narakna stavebniny)
o Vvlastnictvi bytu (vybaveni, Gprava — rfamvestovani do &)

0 zajima ng, co ma v jakém stavu, co bude ifgdiovat
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Geograficka
o typ sidla — velkorésto, mésto
o velikost sidla (do 4999, 5000 — 9999,....... , 500 & vice)
0 region — okres, novy kraj
0 dojizdka, vzdalenost (do 15 minut, do 30 minut atd.)
0 zpasob dopravy —¢ky, MHD, auto atd.
o velikost ndkupu (nenakupuje, kupuj&sitné za ... K apod.)
o frekvence nakupu (vyjindeé, 1 x rané, obias, dené...)

0 vérnost prodeja (absolutni ...)

Psychograficka

. orientace Zivotniho stylu- jak je spokojen, na co se orientuje (Uspora
¢asu, vlastni vyjiménost, podobnost vzoru, zdravi, ekologie, méda, spo-

feni atd.)

- maodni orientace- udava sir (nasledovg, neutralni, odmita apod.)

zumné penize, nejvyssi kvalita, design,drydtd.
. Zivotni orientace
- nap. orientace na zaklagirijatych zasad,
- orientace na socialni status (up&adboist, snazivci, ugggni),
- orientace n&innost ( kutilové, lovci zkuSenosti) ,
- 0sobni hodnoty afistupy- fizeni Fevazre

- vnéjSimi faktory (gezivajici, udrZzovatelé standargrislusnici

davu...)

- vnittnimi zdroji (individualisté, experiment&tp
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vysoky socialni status

pasivntinnost aktivaiinnost

v

nizky sociélni status

- rozckleni podle socialniho statutwemnosti — Ize vysledovat existence / neexistence

stredniho proudu.
[15]

Hlavni vlastnosti éeského maloobchodniho zédkaznika

* naro¢nost— naroky na kvalitu a atraktivnost prodeje
» vztah ke zné&ce- je-li privatré zaméiena

» spofebni patriotismus

- SMEfuje na cenu,

- neni pravda, Z&esky zakaznik jedrny ¢ceské znéce,

- kupuje, co mu chutna a co je levne,

- pokud je cenaifimérend, uvazuje i jinak
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» spofebitelska aktivita

* postoj k reklan#

- funguje, nechéava se ovlivnit (TV shopping..),

- moc neuvaZzuje- neni mu napadnd nizka cena

* zpisob rozhodovan- spontané (dano nizsim gkem)

» preference prodejny podstatn&ast nakupuje v hypermarketech

* nakupni zvyklost- nakupujeim dal¢astji (zvySuje se jeho mobilita) [16]

hlavni faktory diferencujici ¢eské maloobchodni zadkazniky:

vysledky vyzkumu trhu se podrobi faktorové analyze

- 20% rozditt mezi zdkazniky Ize vystlit faktorem nardénosti - ocis-

time je

— dalSich 28 % rozdil- zpisob rozhodovani, aktivity a postoj k rekkam

- CRtrhje stale je$tméalo segmentovan

— tuto analyzu pouzijeme \¥ipadt, Ze se jedna o mémtraktivni zbozi
(jidlo, zbozi denni aasté paieby)

Seskupeni do 4 skupin vzajeénwyznami odliSnych

o milovnik reklamy (18%)

pievazrié spontanni rozhodnuti
- vétSinou mladi lidé do 35 let
- supermarkety, hypermarkety

- nenavidi pultové prodeje (nakupuji bez papirku,ugip

CO je napadne)

o0 racionalni hospodyrg (42%)

- cena + kvalita
- planované nakupy

- nefastji vdané Zeny a zenati muzi
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- supermarkety a hypermarkety, diskonty (cena)

- nemaji rddi mensi samoobsluhy a pultové prodejp§siv

cena)

O SpOFivy senior

- orientace na cenu

- vysoka frekvence nakiip popovidaji si

- kontakt s obsluhou

- mensi samoobsluhy, pultové prodejny

- nenav&vuji supermarkety a hypermarkety

0 solventni aristokrat

- orientace na kvalitu

- spontanni nakupy

- prevazr podnikatelé

- pultovy prodejny (benzinky)

- nenav&vuje diskont (nevejde se ani do oteviraci doby]) [18

Zakaznik ve velkoobchod a jeho diferenciace

zanvieni firmy
- MO potraviny / nepotraviny, stanek, konser sluzby, automaty apod.
- Vvédét, jaka je to firma

» velikost firmy

- pocet zamstnand / obrat

- velikost acastost nakujp

- ma-li sklad— nebo ho ma VO, aby bykipraven a vytvéel podminky pro impulsiv-

ni nédkup
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» sidlo firmy

- vzdalenost od filialky VO

- logistika — &tSi vzdalenost zvySuje cenu

- ¢etnost, nutnost segdem pihlasit

- sezbnnost (kalamity a pasi)

- v urtitych obdobich musime mit jinou hladinu zasob, wgaém obdobi
* nakupni chovani

- velikost ndkupu VO

- kdo nakupuje za firmu, jaké ma pravomoci

- muze-li koupit i reco navic

- volba prodejny podle nakupu pro jeho viastni sgmi — ma-li byt gipravena i na

kusovy prodej
» specificka situace velkoobchodu
- zakaznik = firma, nakupuijici = jedinec !!
» charakter nakupujiciho
- pozice ve firng
- kompetence vyru mista a struktury nakupu
- podil nakupu pro vilastni sgebu
[22]
Typologie zakazniki

typologie zakaznik je vysledkem analyzy zakaziik

typologie miZzou byt fizné podle agenturktera je sestavuje

agentura INCOMA + GfK - hledisko odliSnosti v nakupnim chovani—- 7 typu :

* nenaraény flegmatik

e narany
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* Setivy

* ovlivnitelny

* opatrny konzervativec
» mobilni pragmatik

* loajalni hospody&a

tyto jednotlivé typy jsou posuzovany podiznych faktod, nag.:

- frekvence a velikost nakup

- ochota za nakupy doji#d

- preference jednotlivych typprodejen

- ddalezitost parkovidt a jeho kapacita

- moznost platby kartou

- upfednostiovani ndkup znatkového a moderniho zbozi
- sledovani reklamy v médiich apod.

- nap. ,mobilni pragmatik*

nakupuje mé#casto ¥tSi nakupy

je ochotny dojizét za ndkupy do &tSich vzdalenosti

preferuje velkoplosné prodejny s velkym parkansia

s vykérem moderniho a ztkového zbozZi

dulezita je moznost platby kartou

typicky zakazniketzce Makro a Hypernova
.lo0ajalni hospodyr&*
- ¢asto mensSi nakupy

- mensi prodejny v migtydlis€ s gijemnym a ochotnym per-

sonalem
- kapacita parkovigtpro ni neni podstatna

- Casto prodejny Jednoty, prodejny nezavislych obchdadn
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Z hlediska uvedené typologie se odliSuji i typydmien, nap

- hypermarkety — nej\tsi skupinu tvéi ,,naracni“,,mobilni pragmatici, ,,ovlivnitelni“

- pultovy prodej — ,loajalni hospodyéf, ,nenarani flegmatici“ a ,opatrni konzervativ-

Cl

[15] [18]

Clenéni dle agentury AISA ve spolupréaci s Leo Burnett— 11 Zivotnich styfi

zastanci starych padki (7% populace, gmeérny vék 52 let)
autoritativni hlava rodiny

skromna balgka

Novakovi z panelaku

alibisté

vécné mladi

podnikavec

dobra rodina

emancipovana moderni Zzena

manazer

mladi

Z hlediska diferenci v medialnim chovani - medialntypologie CR spotrebiteli

(GFK):

» loajalni konzervativec (16%)
* naruzivy (14%)

* nenargény konzument (16%)
» premyslivy analytik (13%)

* progresivni (13%)
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» prelétavy hédonik (15%)
» povrchni (13%)
¢lenéni podle Zivotniho stylu — life-stylové vyzkumy
podlemetodiky CPM (Consumer pulse monitor)

nevychazi pouze z matematicko-statistickych analyzpyla zpracovana i na zaktauo-

tivacnich analyz

sleduje_zivotni stytilovych skupin, pouzivani jejich postaveni ve sfrobsti, chovani

v roli spotebitele, orientace na proniknuti jejichigphi mysleni a motivénich sil

stanoveno 5 cilovych skupin

. Mainstreamers (35%)
. Aspirers (11%)

. Succeders (18%)

. Transitionals (10%)

. Reformers (12%)

[12]

DEPRIVOVANI

VétSinou starSi lidésasto dichodci, nizsi fijem, konzervativni fistup k Zivotu, nakupuji

v diskontech, davajifpdnost tradinimu zbozi a zrikam.

NEKVALIFIKOVANI
Lidé s niz§im vz&lanim, volnyc¢as travi tradinim zpisobem, zejména sledovanim TV.

e

Nevyhledavaji novinky a cena vyrabje pro € dilezit¢jSi nez kvalita.

MLADI a KONZERVATIVNI

Lidé s vySSim vzé&lanim, profesnim i spodenskym postavenim, rigjstji ve véku 25 az
35 let. Ziji aktivnim Zivotem, neradi se omezujé eena zboZi je prodrdilezita. Davaji
piednost ,s¥tovym* znatkam. Do této kategorie by se daddit singles.

STREDNI LETA

Lidé se stednim a vySSim postavenim vyznavajici #adhodnoty, ale nebrani se ani no-
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vinkam. Vzhledem k vysSimuiku jsou jejich zajmy spiSe pasivni. Cena p¥gendilezita,

nezanedbdvaji ale ani kvalitu vyrabk

MLADI A NEKLIDNI

Lidé do 25 let ze #tdnich a vySSich vrstev. Jsou aktivniauji se novinkam a treiic,

coz plati i @i vybéru produkti. Davaji gednost ,s¥tovym* znakam.

SEBEVEDOMI

Lidé s pamérnym socialnim postavenim, dagtji tricatnici, s pozitivnim a modernim
piistupem k Zivotu, a to také v oblasti nakupnihpatiebniho chovani.

MLADI DUCHEM

Ekonomicky aktivni lidé nad 35 let ve vySSich pdatica z vySSich spalenskych vrstev.

Optimisticky a aktivni fistup k Zivotu. Penize jsou pré prostedkem, ne cilem. Radi si

dopeji kvalitu.

[13]
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. PRAKTICKA CAST
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3 VYZKUMNE SET RENI - DOTAZNIK

Pro poteby moji diplomové prace jsem sestavil dotaznik nespondentyitajici 40 ota-
zek. Tento dotaznik byl posilan e-mailem na vybuaskupinu mych znamych, o kterych
jsem se domnival, ze $piji kritéria segmentu ,Singles”. Dale jsem znamk&amarady
v dostupné vzdalenosti zpovidal ossliormou rozhovoru. Dotaznik v plnémémi je fi-
lohou diplomové prace f#LOHA P I)

3.1 Panel respondent

Na mij dotaznik zareagovalo a vyplnilo jej 73 lidi. @8dibyli ze Sékni vynechani, protoze
nesplnili potebné kritéria pro segment singles (ve vSechiBadech se jednalo o to, Ze
neplni specifika samostatné ekonomické domacnasii s rodti, studuji). Relevantnimu

zpracovani tedy bylo vystaveno 70 lidi.

3.2 Vystupy Sefteni

Jak jiz bylo zmigno, panel respondentita dohromady 70 lidi. Tito lidé vyplnili dotaznik
a sphovali kritéria, proto je mozno jejich odpé&di povazovat za vstupni hodnoty k vytvo-
feni jistého z&ru provedeného deni. Ceska populace singles j&dtedosahuje Grown
ani paetni kvantity jako je tomu v zahraii | u lidi, ktei se jevili jako ,typicky” single
meé nékteré odpowdi piekvapili, spiSe jsem je¢ekaval od sezdanych obyvatel. Proto jsem
dotaznik pedlozil 5 lidem, kté& jsou sezdani, abych si sve damky potvrdil / vyvratil.
Od tchto lidi jsem chdl vyplnit jen a pouze otazky tykajici se dovolengoavyhodnoceni

doSlo k cca. 82% shéde segmentem singles.

3.2.1 Pohlavi respondenti

Mého Seteni se zdastnil relevantni piet ¢itajici 70 platnych respondéntMezi respon-

denty byli muzi zastoupeni ptem 50 osob (71%), zeny pak 29% (20 osob).
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Pohlavi respondent G

Zeny

OMuzi
B Zeny

Muzi
71%

Graf 1 — Pohlavi respondeni

3.2.2 Vék respondenti

Co se tyka ¥ku dotazovanych, proved! jsem segmentaci ngkébweé hladiny. Mezi dota-
zovanymi respondenty byl zastoupetk\25 — 29 let v 38 ippadech (55% v celkového
poctu), vekové rozgti 30 — 34 let ve 12ffpadech (17%), &k 35 — 39 v 17 fipadech
(25%)a vestvrté kategorii, ,jiny \¥k* pak bylo ozndeno ve 3 fipadech (3%).

Vék respondent 4

3%

025 - 29 let
B30 - 34 let
035 - 39 let

55% Ojiné

Graf 2 — Vék respondenti

3.2.3 Rodinny stav respondeni

Jelikoz bylo Seéeni primarg zantfeno na segment singles, nebyl v dotazniku ézan

uveden rodinny stav ,Zenaty/vdana®, coz by zcelpiado smys| provashého Seeni. Me-
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zi respondenty dle cekavani drti¢ previadali ,svobodni/svobodné” — 60 respondent
(86%), 13% respondeinje rozvedenych (9 osob), 1 osoba je pak o¢t#o(d%).

Rodinny stav

13% 1%

@ swobodny/swobodna
m rozvedeny/rozvedena
O wdova/vdovec

86%

Graf 3 — Rodinny stav respondeni

3.2.4 Uroven dosazeného vzélani

Pouze zakladniho vEni dle @éekavani nedosahl zadny z responddttochu by se to
vymykalo obecné specifikaci singles, jako mladyasgsSnych a vzdanych lidi), stedni
vzklani s anebo bez maturity ma celkem 13 osob (19985i odborné 6 osob (9%), vy-
sokoSkolsky vzéana je pak pevladajici ¥tSina respondet(49 osob, 69%), 2 responden-
ti pak dosahli postgradualniho \&ani (3%)

Vizdélani respondent 0

0439,
o 0%3% L%

O zakladni

9% B stfedni bez maturity
O stfedni s maturitou
O vySSi odborné

B vysokoSkolské

O postgradudini
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Graf 4 — NejvysSi dosazené v&thni respondenti

3.2.5 Kraj trvalého bydlist é

P zpracovani vysledk Seteni se potvrdil vS8eobecny fakt, Ze lidé se stahugthuji za
praci do hlavniho,ifp. krajského rista. Ri srovnani grafu znazujiciho trvalé bydlist a
souwasné bydlidt responderit je patrné, Ze lidé zkoumaného segmentu tomutaltrem-

prosto odpovidaji.

Prazar bylo zastoupeno dohromady 12, kraje8tiesky a Jihomoravsky 5 osobami, po 2
lidech bylo z Jihdeského, Plzeského, Karlovarskéeho kraje a Vysay, 3 osoby maji trva-
|é bydlis& v Moravskoslezském kraji. Nejvice je zastouperj Kinsky, celkem 21 oso-
bami, mého Séeni se pak ztastnilo i zn&né mnozstvi zahragmich osob, celkem 16

(vSichni jsou obany Slovenské Republiky).

Trvalé bydlist & respondent G

30
25 21
20 16
15 +2
10
5 5
5 —p > 5 | 3
0
OPraha B Stiedo Cesky O Jiho ¢esky O Plzensky B Karlovarsky
O Ustecky @ Liberecky OKralovéhradecky B Pardubicky B Vyso éina
O Jihomoravsky O Zlinsky B Moravskoslezsky B Olomoucky Bjiny - cizinec

Graf 5 — Trvalé bydlisté respondenti
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3.2.6 Misto trvalého bydlisté

Aby byly vystupy Se€ni co mozna nejhodnasi, jeS€ jsem provedl segmentaci na byd-
list¢ dle pa@tu obyvatel. Hlavni rsto, krajské résto, okresni ksto, malé masto / neéstys a

vesnici. Nejvice osob pakédo trvalé bydlisE ve Zline a Brre.

Trvalé bydlist é respondent

13% 17%

@ Hlami mésto
16% B Krajské mésto
0O Okresni mésto
O Malé mésto / méstys

14% m Vesnice

Graf 6 — Trvalé bydlisté respondenti

3.2.7 Souasné bydlist respondenti

Pti pohledu na grafické znazam sowasného bydligtresponderii je zcela patrny rozkol
mezi adresou trvalého bydiSa uvedenym sa@asnym (dalo by s#ct prechodnym bydlis-
tém). Zcela suverérn vévodi hlavni msto (& jiz Praha nebo Bratislava), v i ji

ozn&ilo celkem 36 respondeintZde je zcela patrny trend, tolikipnany pro segment

singles, Ze se za praci stahupgyazrie do hlavniho, fip. krajského résta.
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Sou éasné bydlist é respondent G

40 36
35
30
25
20 17
15
10 > 2 2 2 2 > 4
5
0 ) S — — ==
OPraha B Stfedocesky OJiho €esky OPIzensky B Karlovarsky
O Ustecky W Liberecky OKralovéhradecky B Pardubicky B Vyso éina
OJihomoravsky O Zlinsky B Moravskoslezsky B Olomoucky Wjiny - cizinec

Graf 7 — Sowasné bydliS€ respondenti

3.2.8 Misto sowasného bydlis¥ respondenti

Fakta z pedeSleho grafu pak gmpotvrdil i grafé.8, ktery znazatuje misto sotasného

bydlis€ responderit

Soucasné bydlist é respondent U

0%
4%

0 O Hlawmi mésto

0,
29% m Krajské mésto
O Okresni mésto

0O Malé mésto / méstys
67%

m Vesnice

Graf 8 — Misto soutasného bydliS€ respondent
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3.2.9 Typ bydleni respondenti a zpisob pdrizeni vlastniho bydleni

Ve sledovaném segmentu je ¢agtjSim typem najemni bydleni. Jedna se o logioksiet
dek. Revazna vtSina singles Zije v hlavni@ krajském ngst, kde je cenova hladina ne-
movitosti nastavena natolik vysoko, Ze p&8inu singles v tuto chvili neni realné si byd-
leni paidit do svého vlastnictvi. Vlastni byt ma celkem dsbb (26%). Z&h, co maji
vlastni bydleni jej celkem 10 osob (45%) financogenoci hypotékydasto spolu siede-
Slym stavebnim sgenim), z vlastnich zdrdjbyli schopni bydleni financovat 4 responden-
ti (18%), 3 respondenti pak k bydleniigh ,jinym“ zptusobem — ve vSechripadech se

jednalo o rodinnédalictvi.

Z celkového p&tu osob jich 5 Zije v druzstevnim ky{7%), v podngjmu 6 (spolu s dalSimi
lidmi, z ekonomickych dvodi, 9%), vlastni dm pak obyva 7 respondéntl0%), jiny typ
bydleni pak maji 4 respondenti (ve vSet¢ipadech se jednalo o osoby se sluZzebnimi byty,
které ntli pridéleny k uzivani svym zaéstnavatelem!!, jednalo se o nadnarodni spole

nosti).

Typ bydleni respondent 0

10% 6% 26% @ Vlastni byt
m DruZstewni byt

O Najemni bydleni

O Podngjem
7%

m Vlastni diim
42% m jiny typ bydleni

Graf 9 — Typ bydleni respondenti
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Financovani vlastniho bydleni

18% 18% @ Vastni zdroje

m hypotéka

0O bankowni Gvér

0O nebankowni pujcka
W jiné

O

Graf 10 — Financovani vlastniho bydleni

3.2.10 Zaméstnani respondenti

Celkem 5 otazek dotazniku bylo z&m®no na pracovni pozici, sektor, z&stnavatele, po-
staveni respondenta a vysi hrubéhésimiho platu. Z ohledem na obecny fakt, Ze téma
financi je profadu tazateél velmi citlivym tématem, o kterém jen neradi htivo¢ nege-
kvapilo, Ze celkem 20% ze vSech dotazanych gechveejnit vysi nesiéniho platu. Po-
kud bych ndl brat stedni hodnotu négtréjSich odpo¥di z uvedeného bloku otazek, tak
typickym respondentem byl manazer igmpem 21.000 — 30.000,-d ktery je zamistnany

na plny Gvazek, pracuje v tercialnim sektoru ar@adnarodni korporaci.

v s

stoupeni terciarniho sektoru (51 tazatél3%). Zde vidim logickou souvislost v tom, Ze
segment singles se separuje z mladych litBygZr vysokoSkolsky vzélanych, sektor
sluzeb, bank, poji®ven apod. do ziaé miry odpovida jejich osobnim preferencim a i
z finaréniho hlediska je pro mladé lidi atraktivnim. V saekarnim sektoru pracuje 5 re-
spondent (7%), v kvarternim pak 14 respondi20%).
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Pracovni sektor

O priméarni sektor
m sekundarni sektor
O terciélni sektor
O kvarterni sektor

73%

Graf 11 — Pracovni sektor

V Seteni byli zastoupeni TOP manédiree 14 gipadech, manazer v 25ipadech, referent
apod. v 17 fipadech, jako tw¢i pracovnici pracuji 3 osoby (jejich zastnani bylo #izné

— fotograf, grafik, tirce webovych stranek na volné noze) a jinou profgkonava 11
osob (vesrss se jednalo o podnikatele nebo o lidi — manaZpojesnosti, pracujici na

tzv. mandatni smlouvu).

Pracovni pozice

15% 5% 19% @ TOP manazer

1% @ manazer
O referent apod.

O tvar¢i pracovnik

mjiné
O

23%

Graf 12 — Pracovni pozice respondeiit

Prevladajicim typem zaé#stnavatele u dotazovanych byla nadnarodni korppcatieem ji
ozn&ilo 24 osob (33% dotdzanych). Druhymdetjji zastoupenym zasstnavatelem
byla veejna instituce, 11 osob (16%), nasledovala soukmahéanini spol€nost se

shodnym poétem osob jako vlastni podnikatelsiidnost — po 9 osobach (13%). Jako
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OSVC se zivi 6 dotazovanych (9% z celkovéhatpd zastoupeni pak maji i z&stnanci
statnich podnik (5 osob, 7%), statni spravy (4 osoby, 6%) a ptkomou tuzemskou

spole&nost pracuji 2 respondenti (3%).

. @ vefejnd instituce
Typ zam éstnavatele

W statni podnik
O statni sprava

13% 16% O soukroma tuzemska
spole¢nost

B soukroma zahraniéni
spole¢nost

@ nadnérodni korporace

mosVvC

O podnikatel

Graf 13 — Typ zanmgstnavatele

Zajimaveé zji&ni pro n¢ prinesla dotaznikova otazka z&f®né na vysi hrubéhodsicniho
platu dotazovanych. Potvrdilo se mi to, Ze lidéeasgich jen velmi neradi mluvi a u této
otazky se respondenti pozastavovali,gsobnim vyphovani v mé gitomnosti, nejvice.
Nikdo z respondentneuvedl, Ze jeho hrubyasicni plat je vy3si nez 41.000,<KCetné
bylo zastoupeni odpé&di ,neuvedu“ — oznéilo ji 14 osob, coz fedstavuje ginu vSech
dotazanych. Népstji bylo zastoupeno platové rozmezi 21.000 — 30:000,m¢sicné (28
osob, 39%), rozmezi 31.000 — 40.000¢-&41.000 — 50.000,-&bylo ozn&eno oboji 11
osobami (16% a 16%), hrubyijem do 20.000,- K m¢sicné pak ma celkem 6 respondént
(8% osob).
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Mésiéni pFijem
0%~ 20% 9%
0%
16% 39%

16%

B do 20.000,- K&

m 21.000 - 30.000,- K&
0 31.000 - 40.000,- K¢&
0 41.000 - 50.000 K¢&
W 51.000 - 60.000 K¢&
Ovice nez 60.000 K¢

H neuvedu

Graf 14 — Hruby mési¢ni prijem respondenta

Dle atekavani je n€pstjSi formou zamistnani respondeiina plny Gvazek (43 osob,

62%). Podnikatél a Zivnostnik je pak 14 (20%), studenb (7%, vSichni ale studuji kom-

binovanou formu studia aigamestnani minimala brigadré nebo na&asté&ny Uvazek

pracuji, jeden je OS¥), na volné nozeisobi 3 dotazovani (4%), Kasteény Gvazek nebo

v tuto chvili nezaréstnani jsou pak po dvou respondentech (3% a 3¥&sdondent pak

oznail moznosti ,jiné".

Pracovni postaveni

20%

@ zaméstnanec - plny
Gvazek

B zaméstnanec -
¢éastecny Uvazek

O podnikatel, Zivnostnik

O student

W nezaméstnany

@ rodiCovska dowolena

m na "wvolné noze"

o jiné

Graf 15 — Pracovni postaveni respondeiit
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3.2.11 Jazykova vybavenost responderit

Pouze jeden respondent zef@et se nedomluvi vyjma mastiny Zadnym jinym jazykem.
Znalosti jednoho siového jazyka disponuje 36 dotazovanych (52%, edggviadajici
anglicky jazyk, nasledovanyémeckym jazykem). Dd¥ma s¥tovymi jazyky vliadne 39%
(27 osob), temi jazyky 3 respondenti (4%) a variantu ,jiny¢pth ozn&ili 3 respondenti
(4%).

Svétové jazyky

@ mimo matefstiny Zadny
M| jeden
O dva

39% 52% O tfi

m jiny poCet

Graf 16 — Jazykové vybaveni respondeiit

3.2.12 Soutasny stav singles a spokojenost s nim

Swvij souwtasny stav ozri@o za dobrovolny stabilni celkem 41 responde(gieviadajici
vétSina, 56%). Jako ,dobrovolny dasny* swij stav ozndilo 10 respondeiit (14%). Ne-
dobrovolré dotasny a nedobrovodnstabilni pak je 11 resp. 8 osob (15 resp. 11%)

Naprostou spokojenost je svym stavem viijad20 osob (29%), spiSe spokojeno je 14
osob (20%) Vice nezdtina ze vSech oslovenych (36%, 25 osob) vybralanost ,ani-
ani“. Odpowdi osob byly @iznorodé, i mé otazce, pro vybiraji pra¥ tuto moznost.
Vesmnes respondenti uvddl, Ze je to ,jak kdy". Nekdy jsou radi za to, Ze jsou sami, nikdo
je neomezuje a maji naprostou svobodu a volnasdlyJim je naopak lito, Ze jsou prav
sami a nemaji nikoho na blizku. SpiSe nespokojerse jsvym stavem 8 osob (11%) 3 re-

spondenti pak se svym stavem nejsou spokojeni toigh®%).
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Souéasny stav

119 4% 14%

@ dobrowlny docasny
15% m dobrovolny stabilni
O nedobrowolny do€asny

O nedobrowvolny stabilni

56% u

Graf 17 — Soasny stav

Spokojenost se stavem

11% 4%

29% @ rozhodné ano
m spiSe ano
O ani - ani

O spiSe ne
36%

m rozhodné ne

Graf 18 — Spokojenost respondetit se stavem

3.2.13 Pocet dni dovolené

Po demografickych a zakladnich otazkach na seggiegles nasledovaly otazky, které se

mély vénovat gimo tématu dovolené.

Prvni otazka byla pragmaticka —get dni dovolené, které maji respondenti k dispozici
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Prevazujicim typem odpedi bylo 25 dni dovolené, toto se tykalo 38 responitl¢55%),
20 dni dovolené ma 17 respondeli24%), jiny p@et pak 15 respondeni{21%, zde se

jednalo gevazrt o TOP manazery a podnikatele).

Dni dovolené

21% 24%

@ 20 dni
m 25 dni
O jiny pocet

55%

Graf 19 — Pc&et dni dovolené

3.2.14 Potet dovolenych respondent

W

Responderit jsem se ptal, kolikrat za rok jmérne” vyrazeji na dovolenou. Odpé¥
nikdy ozndil jeden respondent (1%), jednou vyrazi 15 osol¥4Rdvakrat na dovolenou
odjizdi 36 osob (@vazujicich 52%),rikrat 6 osob (9%)¢tyrikrat 3 osoby (4%), na jiny
pocet dovolenych pak odjizdi 9 responde(it3%).

Kolikrat na dovolenou

1%
4% 13% ’ 21% & nikdy

9% W jednou
O dvakrat
O trikréat

m Ctyfikrat

@ jiny pocet

52%

Graf 20 — Cetnost dovolené
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V roce 2010 bylo 5 respondénta jedné dovolené (7% dotazovanych), na dvou @evol
nych 35 respondein{73%), naitech dovolenych 3 respondenti (4%),dtech 4 osoby
(6%), na jiném pé&tu dovolenych bylo 7 respondéntl0%).

Pocet dovolenych v 2010

10% 7%
O jedna
mdva
O tfi
O Gtyfi
mjiné

73%

Graf 21 — Paet dovolenych v roce 2010

Nasledovala srovnavaci otazka roku 2010 a roku 20dyijsem chil porovnat pdet do-
volené v obdobi dvou let a také si n&fpodovolenych ogfit vliv doznivajici hospod&ke
recese, coz by mohlo souvisetifppdnou finatini opatrnosti a Sinim finagnich pro-
stredkii vynaloZenych za dovolenou. Toto se rilig nepotvrdilo, hodnoty byly az na
drobné rozdily tatka neznatelné. @p prevladal nejetnsjSi paiet dovolenych d¥ v roce
(47 respondeidt 66%), na jedné dovolené doposud bylo 6 dotazaha(§20), naitech
dovolenych pak 9 osob (13%), égiech dovolenych 4 osoby (3%), na jinénttoodovo-
lenych pak 6 osob (9%).
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Poéet dovolenych v 2011
3% 9% 9%
O jedna
m dva
o tfi
O Ctyfi
mjiné

66%

Graf 22 — Paet dovolenych v roce 2011

3.2.15 Preferované raéni obdobi

Na cestu na dovolenou se respondenti vydavaiaatji v lét¢ (35 osob, 50% responden-
tu), nasleduje zimni obdobi (21 osob, 30%). Podzijar@respondenty k ce&sha dovole-
nou [ilis neldka, jako preferované obdobi dovolené jeatity 3 resp. 6 osob (4%, 9%).

Béhem vice neZ jednoho obdobi dovolenou preferujeeaels dotazanych (7%).

Preferované ro ¢éni obdobi

7% 9%

@ jaro
30% m léto
O podzim
Ozima

W vice obdobi

Graf 23 — Preferované r@&ni obdobi
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3.2.16 Misto pobytu

Respondenti byli dotdzani na oblibené misto trademblené. Tuzemskou rekreaci oZina
lo 16 z nich (23%), zahrami dovolenou pak 60% (42 dotazanych). Odybyani — ani*

pak vyhovovala 12 osobam (17%).

Typ dovolené

17% 23%

O tuzemsko
m zahranici

O ani - ani

60%

Graf 24 — Lokalita dovolené

Z destinaci jashvyhréla Evropa (33 osob, 55%), nasledo&dska Republika se 16 hlasy
(27%), dovolenou ve Spojenych statech a Asii shadznéilo po 5 respondentech (8% a

8%), dovolenou v Africe preferujeclovek (1%).

Destinace

8% 2%

mCR

m Evropa
0O Amerika
O Asie

m Afrika

55%

Graf 25 - Destinace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Prevazujici odpogdi, jestli respondenti preferuji jako misto pobgevninuci ostrov byla
prvni zmihovana varianta, jako svoji volbu ji ozfil@ 40 osob (58%), ostrovni dovolenou
pak vyhledava 22 dotazanych (31%). Variantu ,Jisiéfybralo 8 osob (12%). Zde se jed-
nalo napiklad o celkem popularni #apob traveni dovolené plavbou lodi poiim®partou

pratel.

Misto traveni dovolené

11%

@ pewvnina
m| ostrov

31% 58% Ojiné

Graf 26 — Misto traveni dovolené

3.2.17 Rozhodnuti, kritéria vybéru, cena a Utrata na dovolené

Pro respondenty bylo nejzav&gim kritériem do rozhodnuti kogmlovolené finatni
stranka. Tuto odpa@d’ jako hlavni kritérium ozrilo 23 0sob(33%). Nasleduje lokalita
dovolené (24%, 17 osob). Poskytované sluzby a kdrjgalilezitym aspektem pro 15
dotazovanych (21%), variantu ,jiné"“ a dopravu resgmalenost destinace za zasadni vy-

bralo 9%, 6 osob. Prdéitrespondenty je pakitezita kvalita nabizeného ubytovani (4%).
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Kritéria rozhodnuti

9%

@ cena

m lokalita

O vzdalenost
O ubytovani
| sluzby

9% 4% mjiné

Graf 27 — Kritéria rozhodnuti

Za dovolenou jsou dotazovani &eggji ochotni utratit 20.000 — 30.000,<K24 osob,
35%). Od 10.000 — 20.000,<Ke pak hranini hodnota pro 15 osob, 22%. 5.000 —
10.000,- K je ¢astka, kterou do dovolené investuje 12 osob (1v86¢ nez 30.000,- Kje
pak snesitelné pro 8 lidi (11%).

Cena dovolené

16% 0% 17% @ do 5.000,- K&

m 5.000 - 10.000,- K&
0 10.000 - 20.000,- K&
0 20.000 - 30.000,- K&
2 B vice nez 30.000,- K¢
350 O neuvedu

11%

Graf 28 — Cena dovolené

Zajimalo n¢, kde dotazovani dovolenou kupuiji a jak sevgbéru rozhoduji. Preferuji ces-
tovani ffes cestovni kancél@aebo agenturu, toto se tyka 66% dotazanych (46)oBez
cestovni agentury pak na dovolenou cestuje 27%zdoy&h, cozZ fedstavuje 19 respon-
denti.
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Pofizeni z4jezdu

7%

@ cestowni kancelar /

27% agentura

W Vatni zpdsob - zndma
lokalita

Ojiné

66

Graf 29 — Pdizeni zajezdu

Stejre tak ne zajimalo konkrétni misto koamlovolené. & Zijeme v moderni dat) 66%
dotdzanych uvedlo, Ze fam geci jen preferuji koupi dovolené v kamenném obe¢hod
(resp. pob&ku nebo prodejni misto, 44 osobjel internet si sjednava zajezd 27% dotaza-
nych, 16 osob. Do budoucna je vSak nanejvys gradbbné, Ze se situace obrati a inter-

net se stane preferovanym mistem nakupu dovolené.

Misto koup & dovolené

7%

0,
2% @ kamenny obchod

| internet

gjiné

66%

Graf 30 — Misto koupé dovolené

30 osob (42%) uvedlo, Ze dovolenou objednava 14-dhitsice ped planovanym odjez-
dem. Nepotvrdil se mi i) dojem, Ze pro generaci ,singles* by mohly bytehnit dovolené

typu ,last minute”, jako népstjSi variantu ji oznéilo jen 11 osob (16%).
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Doba objednani dovolené

% 9%

@ vice jak 6 mésicl
26% m 2 - 6 mésicu
0014 dni - 2 mésice

16%

O last minute

mjiné

42%

Graf 31 — Doba objednani dovolené

Zajimal jsem se i odinou Utratu dotazovanych na dovolené.&Cjsem znat ekvivalent
zahrantni mény na K¢, kterou respondenti na dovolené utrati.ddsgjSi odpowd’ 5.000 —
8.000,- KK meé trochu prekvapila, éekéval jsentastku orad nizsi. Vidim zde patrnou sou-
vislost s jistou ekonomickou silou této skupinya&é v tom, Ze si umi ,uZivat Zivota“ a

radi utraceji za zabavu a sveé §&@ni.

Utrata na dovolené

17% 9%

@ do 5.000,- K&

m 5.000 - 8.000,- K&
0 8.000 - 12.000,- K&
419 Ojiné

W neuvedu

13%

20%

Graf 32 — Utrata na dovolené
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3.2.18 Typ dovolené, traveni¢asu na dovolené

Preferovanym typem dovolené je aktivniigpb traveni, pro 43% respondéfe toto tou

pravou volbou.

Typ dovolené

31%

0,
43% @ aktivni

m pasiwni

O ani - ani

26%

Graf 33 — Typ dovolené

Takika shods dopadla otazka zaffena na aktivity na dovolené. Sport, kultura i atipo

nek maji ténsi shodny poet zastani, jednalo se 20 osob.

Traveni éasu na dovolené

9%

@ sport

0,
30% @ odpocinek, zabava

O kultura, poznavani

Ojiné

30%

Graf 34 — Traveniéasu o dovolené
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3.2.19 Cesta na dovolenou, s kym na dovolenou, ubytovarsiravovani

51% singles (36 osob) na dovolenou najjiaddjede se svym fiitelem nebo fitelkyni.
Nasledovala varianta samostatného traveni dovolehésob (17%). S partou lidi cestuje
11 respondeiit(16%), s kamaradem nebo kamaradkou cestuje 7 (4€8b), varianta ,ji-

né“ byla tou spravnou pro 4 osoby.

S kym na dovolenou

O séam
0,
16% 5% 17% | s piitelem / pritelkyni

O s kamaradem /

10% kamaradkou

O parta lidi

51%

mjiné

Graf 35 — S kym na dovolenou

viv s

(61%). Nasleduje vlastni doprava autem (19 osakthbaisova doprava (4 osoby), viak a

jiny zpasob shod& po dvou osobéch.

Doprava na dovolenou

3%

@ Vastni doprava
m Viak
O autobus
3% O letecky
6% mjiné

Graf 36 — Doprava na dovolenou
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Obvykla doba cesty na dovolenou je 3 — 8 hodin,3gGamsob (52%) toipdstavuje dobu
stravenou cestou. 8 — 12 hodin na dovolenou puthjesob (21%), ménnez ti hodiny

16% (11 osob), jinou dobu cesty obvykle miva 8 oddi§o).

Doba cesty na dovolenou

11% 16%

@ méné nez 3 hodiny
m 3 - 8 hodin

08 - 12 hodin

Ojiné

21%

52%

Graf 37 — Doba cesty na dovolenou

NejbeéznejSi dobou pobytu (trvani) dovolenéegpistavuje 10 dni. Pro 31 responde{ts%o)
je tato doba nepzrejSi. Nasleduje 14-ti denni pobyt (17 osob, 24%jetyni dovolenou si
doprava 17% dotazanychigrstavuje to 12 osob. 20-ti denni dovolenou nesiznido,

variantu jiné pak vybralo 10 osob (14%).

Trvani dovolené

14% 17%

@ tyden
m 10 dni
0 14 dni
0 20 dni
mjiné

24%

Graf 38 — Trvani dovolené
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Dovolen& se stravovanim typu ,all inclusive* spalwariantou pln4 penze je ngjpZzli-
véjSi shodi pro 19 dotazanych (30% a 30%). 14 osob preferaj@ntu polopenze (22%),
bez zaji&ného stravovani dovolenou travi 7 osob (10%), néigpouze objednané snida-

n¢ zajima 5 osob (8%).

Stravovani na dovolené

10%

O pln& penze
30% m polopenze
O snidané

O all iclusive

8% 22% m bez jidla - vafim si sam

Graf 39 — Stravovani na dovolené

28 osob travi dovolenou ubytovano na hotelu (4@%)psob na penzionu (25%), ve stanu
¢i kempu 8 osob (12%), v apartmanu 6 osob (9%),auayti v soukromi 4 respondenti, 1
respondent travi dovolenou nejéads karavanu. Varianta jiny typ ubytovani je torapou

preferovanou pro 5 dotazanych (9%).

Ubytovani na dovolené

@ hotel

B penzion

0O motel

O apartman

B ubytovani v soukromi
O karavan

m stan

ojiné

40%

Graf 40 — Ubytovani na dovolené
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3.3 Shrnuti a zawr Setireni
Na zéklad negetrgjSich odpo¥di na dotaznikové deni mi vySel nasledujici typ.

Jedna se 0 muze véku 25 — 29 let. Je svobodny, vysokoSkolskydlady, trvalé bydlist
ma ve Zlinském kraji, v krajskémasie Zliné. V sowasnosti bydli v hlavnim #st, v na-
jemnim by¢. Jeho zastnavatelem je nadnarodni korporace, pracuje nabeaskeé pozi-
ci v tercialnim sektoru. Vydava kolem 30.000,- K mésicng, je zangstndn na plny pra-
covni Gvazek, domluvi se jednimésavym jazykem. Jeho stav je @sny stabilni, se sta-
vem neni ani spokojen, ani nespokojen. Dvakrabkavyrazi na dovolenou, preferuje letni
dovolenou. V roce 2010 byl na dvou dovolenych,tgdaim roce byl také na dvou dovole-
nych. Preferuje zahramii rekreaci, v Evrofy na pevnig, cestuje na ni letecky, objednava
ji 14 dni az 2 masice pedem. Od svého zaistnavatele ma k dispozici 25 dni dovolené. Na
dovolenou cestuje 3 — 8 hodin, preferuje destimdevrope, ubytovany je v hotelu s pinou
penzi nebo stravou ,all inclusive”. Vyhledava akiidovolenou, hem ni se &nuje spor-
tu, relaxaci i poznavani. #nérné na dovolené stravi 10 dni. Na dovolenou jede vea s
pritelkyni, zajezd koupi v cestovni kandel&a dovolenou je ochotny zaplatit 20.000 —
30.000,- K, rozhodujicim kritériem je cena dovolené. Na dewél pak utrati do 8.000,-
K¢.

Vystup mé diplomové prace je ovligm nekolika faktory. Jednak se jedna o samotny panel
responderit, 0 to, odkud pochazejtjm se Zivi. Dlezitym faktorem je jejich &k. Clovek,
kterému je nafpklad 27 let a je vysokoSkolsky vddn logicky podléha jistym fakim. Do
cca 25-ti let studuje, do té doby neni ekonomicasngstatny. Po uk@eni studia je na
zatatku své profesni kariéry, nastupuje do prvniho égamani v Zivat. Nastupni platy
cerstvych absolventnejsou ve ¥tSine zanestnani nikterak omealjici. S postupem let se
toto zlepSuje¢lovek vydeélava penize, buduje hmotné statkyidéd se stat, Ze mnozi sing-
les gestanou vyznavat tento styl Zivota a usadi se, radjhu. V tu chvili se diametrain

meéni nakupni a sptgbitelské faktory k rozhodovani.
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

Po provedeném eni jsem dosp k nékolika poznatkm. Cesti singles jsou mladou,
vzklanou generaci. Nevahaji utratit horentni sumyetse s stj volny ¢as. Za dovolenou
a relaxaci opakovanutraceji znané finaréni prostedky. Z tohoto uhlu pohledu by mohli

byt zajimavou atraktivni cilovou skupinou.

Na druhé strahjsem dospl ke zjiS€ni, Ze investice do dovolené je pré matolik velkym
vydajem, Ze o &m pelivé uvazuji, prohlizeji a zkoumaji nabidky, dovoleraijednavaji

v predstihu. Nejednaji impulsientrpélivé zkoumaiji.

Maji k tomu gistup spiSe sezdanych jedin@e Seteni vyplynulo, Ze jen omezené mnoz-
stvi singles jezdi na dovolenou samétdina jede siitelem, kamaradem nebo v paliti.

Proto se jejich rozhodovani musizpusobit a je ovlivino ostatnimi dastniky.

Vybér a ndkup dovolené se v tomto segmeidiil jinymi faktory nez nakup &ci denni a
béZné spateby. Singles nevahaji za své kikyi a volnycas utratit znéné mnozstvi peiz.

K témto nakugm pristupuji impulsivi, rozhoduji se na mist hned.

Je teba vzit do uvahy fakt, ze singles lidé zajsbézny” zivot utraci hodé Nabidka
produkti pro singles je velmi omezena, jsou nuceni nakupkhsické baleni. Do jejich
postoje a fistupu k nakupu dovolené se tedy promita i to, &izot ve velkém @ste
utrati mnozstvi finaknich prostedki. Ngjemni byty jsou nd&pv Praze nebo Benvelmi
drahé, zabava a kultura &chto nestech také. Pokud bychéhpostupovat prostymcga-
nim @ijma a vydap singles, tak mi vychazi to, Ze za sebe a kazdddawat utrati velkou
¢ast svych fijmu.

Singles radi utraceji, maji radi kvalitni drahéegbhi, Zivot ve mist je svadi k zabav Na

sokE rozhodr neSeti, uzivaji si Zzivot, nad budoucnostilE negemysleji.

Za nakupy Bzné spateby utraci rovnou a trochu bezmySlenkéyitad investici do dovo-

lené pelive uvazuiji.

Za dovolenou jsou ochotni zaplatit cca. 20 — 40%hsvr@niho @ijmu (pokud vezmu

v Gvahu, Ze jedou na dovolenou vickrat do roka).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

5 MARKETINGOVY MIX

V nabidce Zadné cestovni kand¢elgsem nenaSel produkt, ktery by byl Sitgnpo na miru
singles, kté& na dovolenou cestuji sami. Problémem je minimayavenost jednékko-
vymi pokoji hoteti v prazdninovych resortech. Singles je tedy nuagiatit druhédzko,

které nevyuzije.

Pokud vSak singles necestuje sam, jede v péip, vice lidmi, je nabidka bohata. To uz
se ale nebavime o ,singles dovolené®. Z&eddtjas® vyplynulo, Ze dovolena vifiom-
nosti minimélr jednoho dalSih@lovéka je to, co singlesipvazié vyhledavaji. A jim
samostatny Zivot vyhovujeébem dovolené maji radicfpomnost ®koho dalSiho, s kym

dovolenou stravi.

Cesta uite vede pes nabidku atraktivni aktivni dovolené se spoustdnocasovych akti-
vit @ moznosti sportu, poznavani a odlpku. Na dovolené utraci dalSi nemalé fitain
prostedky, za stravovani v restauracich, za kulturunami Zivot. Souvisi to s tim, Zze

singles si radi uzivaji Zivota, snazi se Zit napimjak se neomezovat.

5.1 Nabidka dovolené pro singles

Na zéklad provedené vyzkumné sondy zde na&zmg na co se v nabidce dovolené pro

singles zar¥it.

a) Produkt— Pokud se bude jednat o letecky zajezd, nejlépaaugbenzi nebo stravou
»all inclusive* do zajimavé evropsk&imorské destinace, da seéedpokladat, ze
singles budou cilovou skupinou. dit& je bude zajimat moznost kulturniho a spole-
cenského vyziti, nabidka sluzeb, kvalita adryktravy, atraktivni prosedi, vysoka
arover ubytovani. Nejednaji impulsi¢n peilivé zkoumaji a porovnavaji. Z rozho-
vora s respondenty vyplynulo, Ze poznavaci zajezdyijes meléakaji, preferuji tra-

veni dovolené v okoli hotelu (resp. ubytovani).
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b) Cena— Cena dovolené je zasadnim rozhodovacim kritépenvylEr a koupi dovo-
lené. Ze Séeni vyplynulo, Ze cena dovolenéibe byt ve vysSi cenové urovni,
cca 20.000 — 30.000,-&jsou singles za dovolenou ochotni utratit. V téygoké
cenové hladia je vyker u cestovnich kanceiavelmi pestryiekl bych, Ze nabidka
je az wiliS rozmanita, coz fize potencionalni zajemce zmast. SpiSe nebudou sing-
les slySet natzné slevy, za kvalithstravenou dovolenou radi zaplati. U zajezd
typu ,last minute* by toto naopak mohlo byt spréaurformou, upozornit na vyhod-
nou nabidku, wité pak singles zaujme #chzréna atraktivita a aktivni dobrodruz-

né dovolena.

c) Distribuce —Do budoucna je dité tieba zansiit se na propagaci a nabidku na inter-
netu. Ve vyzkumu sice jaswyplynulo, Ze singles preferuji pad jeS¢ nakup dovo-
lené v kamenych obchode¢hpobatkach cestovnich kancélaJsem peswdcen,

Ze v horizontu &kolika malo let se situace zcela obrati a nakupbparnnternetu se
stane dominantni. Webové stranky cestovnich kaficeyaproto nély byt maxi-
malne prehledné, nabidka by da byt jasna a srozumitelnagldzité mi gijde lo-
gické a rychlé vyhledavani v nabidce zajezteba i podle kliovych slov. Singles
ovladaji cizi jazyky, pr@éeskeé cestovni kancéz toho nize plynout riziko koup

z&jezdu u zahrani cestovni kanceté, pokud budou mit vyhodj$i nabidku.

d) Propagace -Souvisi s nabidkou zajeizda internetu. Propagace formou bainer
upozorrni na atraktivitu dovolené, adazreni kvality sluzeb a ubytovani, traveni

volnéhocasu.

Cesti singles v saiasné dob jese evidentrd nedosahuji Growhevropskych, resp. stovych
singles. Jednd se o logicky trend. Vét&wsingles existuji desitky let, u nas jsou vnimaikioa
lik let. Svymi znaky a chovanim se zahgamin singles podobaji, nicmé&rse domnivam, Ze

nejsou tolik majetni jako oni.

Nevéahaji utracet za sebd|li$ neplanuji a nedivaji se do budoucnosti. Z iskea marketingu

se jednd o zajimavou cilovou skupinu, ktera s¢ pisuho bude vyvijet a transformovat.
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ZAVER
V diplomové praci byly popsény typologie sfaititeli, motivy a apely ndkupniho a spo-

ttebitelského chovani. Blize jsem popsal singles @Elavou skupinu, z provedeného Set-

feni pak vyplyvaji nakupni postoje tykajici se &yba preference dovolené.

Na za¥r diplomové prace pak byl navrhnut obecny marketygmix, ktery by mohl byt

vyuzit pro nabidku dovolené singles.

Na za&atku mé diplomové prace jsem vysloviékolik hypotéz, se kterymi jsem vigehu

Zpracovani pracoval.

- Existuje p‘esny popis a definice singlesGeské Republice.

Hypotéza nebyla potvrzena. Segment je sice popskoli ale naprosto exakén LiSi se
vékova Skéla segmentu, popis nakupnich preferenbiediska marketingu a marketingo-
vého mixu neni segment definovaiibec, je spojovan s lidmi podobnéhé&ku a preferen-

ci, ktei nevyznavaji ,singles styl Zivota“

ey

- Jsou spokojeni se svym nesezdanym stavem a ZivgaggnZiji.

Hypotéza nebyla potvrzena. Z vysléd&eteni na vybraném panelu respondewnplynu-

lo, Ze nejetnsjSi odpowd’ byla ,ani — ani“. Nejsou ani spokojeni, nejsou aaspokojeni.

- Jsou vysokoskolsky v&kni, ovladaji cizi jazyky, buduji kariéru, jsou rjeni.

Hypotéza byla potvrzen&sté&ne. PrevaZzuje vysokoskolské védni, singles ovladaji cizi
jazyky. Na budovani kariéry se patreoustedi také, jsou ctizadostivi a éfitdosahnout
urcité spol€enské urové a postaveni. Na zakladeteni bych nesouhlasil s tvrzenim, ze
jsou majetni. Do jisté miry by toto mohlo byt zKes® vzorkem dotazovanych, jednalo se
negastji o lidi ve veku 25 — 29 let. NégtngjSiho hodnota hrubého &sicniho @ijmu re-
spondent 21.000 — 30.000,- Kneni iliS vysoka. V této dotaznikové otazce vsak byla
hodre zastoupena odp&¥ ,neuvedu®, kdy respondent odmitl Zegit s\vaj piijem.
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- Dovolenou nakupuji na internetu.

Hypotéza nebyla potvrzena. Zcelgeyazoval nakup v kamenném obctoBo budoucna

vSak tato hypotéza bude potvrzena.

- Preferuji uréité trendy, typy dovolené.

Hypotéza nebyla potvrzena. Hlavnim kritériem jéipavaci cena dovolené.

- Owvliviiuje je okoli, kamaradi, znami.

Hypotéza byla potvrzengsté&né. Respondenti, ki€ na dovolenou cestuji gipelem, i-

telkyni, kamarady, partou lidi se nechaji ovlivanjiiizptsobi se.

- Nakupuiji rychle, rozhoduji se na zaklédnomentu gfimo v misé nakupu.

Hypotéza nebyla potvrzena. Investice do dovolem@geat natolik nakladnou investici, Ze
se rozhoduji delSi dobu, vybiraji z nabidek a dewoli objednavaji se 14 - ti dennim az

dvou nesicnim predstihem.

- Zajima je dobrodruzstvi, maji zajem poznavat nové.v

Hypotéza potvrzena. 8em dovolené radi sportuji, poznavaji, relaxujefénji aktivni

dovolenou.

- Do dovolené jsou ochotni investovat velké mnoZzBhdancénich prostedki.

Hypotéza potvrzena. Cena, kterou jsou za dovolerotwtni zaplatit byla vysoka, stéjn

tak dodaténa utrata fimo v mis¢ dovolené.
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Viz.

A podobrg

A tak dale
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik s fivodnim dopisem



PRILOHA P I: DOTAZNIK S PR UVODNIM DOPISEM

Dobry den mila respondentko, mily respondente,

Obracim se na Vas s prosbou o vypinnasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela ano-
nymni, Vami poskytnuté Gdaje a informace budouzpgwylu¢né pro poteby moji di-

plomoveé prace na téma ,Spebitelské chovani v segmentu Singles*.

Predem Vam &kuji za ochotu, spolupracigs ¥novany k vyplgni dotazniku.

Vyplnény dotaznik laskay zasilejte na e-mailovou adresu a.tlustak@seznam.cz
Dékuji Vam.

S pozdravem arpnim @gkného dne,

Adam Tlug’'ak

1. Pohlavi

2. Vas vék v roce 2011
25-29 let........... 1 30-34let........... 2
35-39let.......... 3 jiny vék ............ 4

3. Jaky je Vas stavajici rodinny stav? _
svobodny/svobodna........ 1 | Rozvedeny/rozvedena....2 | Vdoval/vdovec............. 3

4. Jaké je VaSe nejvySSi dosazené vzd élani?
Z&Kkladni

Stfedni bez maturity

Stfedni vzdélani ukonéené maturitou

Vy3Si odborné

VysokoSkolské

Postgradualni

OO [WN |-

5. V jakém kraji mate trvalé bydlist é&?
Praha
StfedocCesky
JihoCesky
Plzerisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Krélovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Olomoucky

O 0[N |0~ [W|N (-

(=Y
o

[
=

[N
N

=
w

H
~




|jiny - ob¢an cizi zemé 15

6. Misto VaSeho trvalého bydlist é&?

Hlavni mésto

Krajské mésto

Okresni mésto

Malé mésto / méstys

A |wWwiN|F

Vesnice

7.V jakém kraji v sou €asnosti bydlite?

Praha

StfedocCesky

JihoCesky

Plzerisky

Karlovarsky

Ustecky

Liberecky

Krélovéhradecky

O |N[O |0~ [W|N (-

Pardubicky

(=Y
o

Vysocéina

[
=

Jihomoravsky

=
N

Zlinsky

=
w

Moravskoslezsky

H
~

Olomoucky

(=Y
a1

jiny - ob&an cizi zemé

8. Misto VaSeho sou €asného bydlist é?

Hlavni mésto

Krajské mésto

Okresni mésto

Malé mésto / méstys

A |wWiN|F

Vesnice

9. V jakém typu bydleni v sou €asnosti zZijete?

Vlastni byt

DruZstevni byt

Najemni bydleni

Podnajem

Vlastni dim

OO [WIN |-

Jiny typ bydleni

10. Zpuasob po Fizeni bydleni (pokud se jedni o vlastni bydleni)?

financovani z vlastnich zdroju 1

hypotéka

bankovni Gveér

nebankovni pujcka

g~ wN

jiné - dédictvi apod.

11. VaSim zam éstnavatelem je?

[N

verejna instituce

N

statni podnik

statni sprava 3




soukroma tuzemska spole€nost

soukroma zahraniéni spole€¢nost

nadnarodni korporace

osvC

vlastni podnikatelska ¢innost

jind forma

O [0 |N o |01 |~

12. Jaka je VaSe pracovni pozice?

TOP manazer

manazer

referent, asistent, THP, apod.

Tvlréi pracovnik

jiné profese

g |wiN|F

13. Sektor, ve kterém pracujete?

primarni sektor

sekundarni sektor

tercialni sektor

kvarterni sektor

HWIN (-

14. Jaky je V&S hruby m ésiéni pfijem?

do 20.000,- K&

21.000 - 30.000,- K¢

31.000 - 40.000,- K¢

41.000 - 50.000,- K&

51.000 - 60.000,- K¢

vice nez 60.000,- K&

neuvedu

N[O |0k |WIN|F

15. Jaké je VaSe postaveni?

zaméstnanec - plny uvazek

zaméstnanec - ¢aste€ny uvazek

podnikatel, Zivhostnik

student

nezaméstnany

na rodi¢ovské dovolené

na "volné noze"

jiné

N WIN |-

17. Kolika jazyky se domluvite?

Zadny (mimo matefstiny)

jeden

dva

ig]

jiny pocet

AW N|F

18. Jaky je V&S sou €asny stav?

dobrovolny do¢asny

dobrovolny stabilni

nedobrovolni doéasni

nedobrovolni stabilni

HWIN (-




19. Jak jste spokojen se svym stavem?

rozhodné ano

spiSe ano

ani - ani

spiSe ne

rozhodné ne

A wiN|F

20. Kolikrat za rok vyrazite na dovolenou? Min. 5 c

elych dni.

nikdy

1

jednou

dvakrat

trikrat

Styfikrat

jiné

OO~ [WN

21. Jaké ro €ni obdobi preferujete k cest & na dovolonou?

jaro

Iéto

podzim

zima

béhem vice obdobi

A |wWwiN|F

22. Na kolika dovolenych jste byli v roce 2010?

jedna

dva

ig]

Ctyfi

jiné

A |wWiN|F

23. Na kolika dovolenych jste doposud byli v roce 2

0117

jedna

dva

ig]

Ctyfi

jiné

A wWwiN|F

24. Jaky typ dovolené preferujete?

tuzemsko

[N

zahranici

N

ani - ani

25. Oblibené misto traveni dovolené?

pevnina

ostrov

N

jiné

w

26. Zpuasob dopravy na dovolenou - preferovany?

vlastni doprava - auto

viak

autobus

letecky

HWIN (-




|jiné |

27.V jakém predstihu obvykle dovolenou objednavate  ?

déle jak 6 mésicli pfedem

2 - 6 mésicl predem

14 dni - 2 mésice pfedem

tésné pred cestou - last minute

jiné

A |wWwiN|F

28. Kolik dn & dovolené méate?

20 dni

[N

25 dni

N

jiné

w

29. Doba cesty ha dovolenou?

méné nez 3 hodiny

3 - 8 hodin

8 - 12 hodin

jiné

HWIN (-

29. Preferovany typ ubytovani?

hotel

penzion

motel

apartman

ubytovani v soukromi

A wWiN|F

karavan

stan / kemp

jiné

30. Typ dovolené?

aktivni

pasivni

N

ani - ani

w

31. Pramérné trvani dovolené?

tyden

10 dni

14 dni

20 dni

jiné

A |wWwiN|F

32. Preferovany typ stravy na dovolené?

plna penze

polopenze

snidané

all inclusive

bez jidla - vafim si sam

bez jidla - stravuju se v restauracich

OO WIN |-

33. S kym obvykle jezdim na dovolenou?

| sam




s pfitelem / s pfitelkyni

s kamaradem / kamaradkou

parta lidi

jiné

g~ w(N

34. Zpuasob po Fizeni zajezdu?

cestovni kancelar

[N

vlastni zplsob - zndma lokalita

N

jiné

35. Kde zajezd vybiram / nakupuiji?

kamenny obchod

internet

N

jiné

w

36. Preferovana destinace?

CR

Evropa

Amerika

Asie

Afrika

jiné

OO [WN |-

37. Kolik jsem ochotny za dovolenou zaplatit?

do 5.000,- K&

5-10.000,- K&

10.000 - 20.000,- K&

20.000 - 30.000,- K¢

vice nez 30.000,- K&

neuvedu

OO [WN |-

38. Kritéria rozhodnuti o dovolené?

cena

lokalita

doprava (vzdalenost)

ubytovani

poskytované sluzby

jiné

OO [WIN |-

39. Zpusob traveni €asu na dovolené?

sport

odpocinek

kultura, poznavani

jiné

HIWIN (-

40. Kolik obvykle na dovolené utratite? (ekvivalent

Ké&)

do 5.000,- K&

5 - 8.000,- K¢

8 - 12.000,- K&

jiné

neuvedu

A |wWiN|F




