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ABSTRAKT

Diplomova prace popisuje zalozeni nového neziskového projektu Single kydy a ukotveni
jeho vizualni a obsahové komunikacni strategie na zakladé pozadavkl cilové skupiny.
Predstavy cilové skupiny o obsahu projektu a jeho grafické podobé byly zjistény
prostiednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu a nasledné¢ byly zpracovany

v podobé navrhu projektu, ktery obsahuje tii projektové faze a ndvrh komunikacni strategie.

Kli¢ova slova: neziskovy projekt, singles, Single kydy, milenialové, komunikace, projektové

fizeni, socialni sit€

ABSTRACT

The diploma thesis describes the establishment of a new non-profit project Single Kydy and
the anchoring of its visual and content communication strategy based on the requirements of
the target group. The target group's ideas about the content of the project and its graphic
form were identified through qualitative and quantitative research and were subsequently
processed in the form of a project proposal, which includes three project phases and

a communication strategy proposal.

Keywords: non-profit project, singles, Single kydy, millenials, communication, project

management, social sites
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UvVOD

Je ziejmé, ze s nastupem kazdé nové generace vyvstavaji urcité zmény — a to nejen
ekonomické (které do jisté miry ovliviuji pravé “nas” marketingovy trh), ale predevsim ty
spoleCenské. Sama autorka se narodila ke konci obdobi tzv. milenidld. Patii do prvni
generace, ktera se musela aktivné vyporadat s nastupem internetu ¢i “zmensenim” svéta

kvali dostupnosti sebevzdalenéjsich lokaci.

Autorka ale tuhle generaci vnima také jako “bofie mytt”, jako ty, ktefi pfipravuji
(respektive uz pfipravili) ptudu pro dalsi generaci, generaci Z. S odstrafiovanim stereotypti
se ovSem vaze jeden zasadni problém, ktery na sob¢ autorka taktéz pocituje — a tou je zména

vnimani partnerskych vztaht této generace.

Oproti generaci piedchozi uz neni tak zcela jisté, ze Zena-milenialka bude do 25 let vdana
a bude mit nakro&eno k zaloZeni rodiny, pokud se tak uz nestalo. Zivotni cesty milenial
jak ma autorka moznost pocitit na vlastni osobé. Velka cast vrstevnikll zije sama, jsou
tzv. singles, a to bud’ z vlastniho rozhodnuti (v tom lepsim ptipad€), anebo proto, Ze se jim

na poli vztahil z riznych divodi nedafi.

Z tohoto diivodu (a také podilem vlastnich zkusenosti, stejné tak jako zkusenosti vrstevniki)
napadlo autorku zalozit projekt s ndzvem “Single kydy”, ktery ma s trochou nadsazky az
psychologicky zdmér — pomoci dneSnim mladym lidem (pfedevsim Zendm, na néz je kvili
reprodukei vyvijen vétsi tlak) pochopit, Ze to, Ze jsou single, nevadi, pokud jsou s tim sami
oni vyrovnani. A pokud nejsou, tak tuto skupinu lidi podpofit tim, Ze existuje celd komunita
vrstevnikd, ktefi jsou ve stejné situaci jako oni, ziji podobné zivoty, fesi podobné problémy.

A to vSe v doprovodu mnohdy az sarkastického humoru.

Diplomova prace by méla autorce pomoci v prvotnich fazich tohoto projektu: naplanovat
strategii a vytyCit prvni cile. A diky kvantitativnimu a kvalitativnimu zkoumani bude mit

autorka lepsi a ucelenéjsi pohled vybrané cilové skupiny na danou problematiku.
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I. TEORETICKA CAST
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1 NEZISKOVA ORGANIZACE

Pro potieby diplomové prace byla zatazena tato kapitola, protoze projekt ,,Single kydy* je

autorkou namyslen jako forma neziskového organizace, neziskového projektu.

1.1 Definice neziskové organizace

»Neziskové organizace jsou organizace, které nebyly zaloZeny ¢i zfizeny za Ucelem
podnikéni. Jsou to organizace, o jejichz ¢innosti je jiny zajem, at’ uz statu, spolecnosti, ¢i
urcité skupiny lidi. Tyto organizace pliisobi v rdmci neziskového sektoru, a to jak vefejného,

tak 1 soukromého.“ (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 21)

Jak je z uvedené definice Dobrozemského a Stejskala zfejmé, neziskové organizace lze
rozd¢lit dle dvou typtl zfizovateld — na ty, zalozené statem, a ty, které byly zalozeny jeho
obyvateli. V prvnim pfipadé¢ se jednd o statni neziskové organizace. Pokud je ale
zfizovatelem obcan/é, jde o nestdtni neziskové organizace, kterych je co do poctu

mnohonasobné vice nez téch statnich.

Bacuv¢ik (2011, s. 36) je ale zastancem toho, Ze neziskovy sektor je velmi obsdhlym
odvétvim, ve kterém lze nalézt navzajem velmi heterogenni organizace, a to nejen z pohledu
pravni formy, nybrZ i z pohledu velikosti nebo oboru hlavni ¢innosti. Dodava, Ze je tedy

velmi obtiZzné definovat obecny model neziskovych organizaci.

1.2 Charakteristika neziskovych organizaci

Dobrozemsky a Stejskal (2016, s.22-23), tak jako 1 spousta dalSich odbornikil z oblasti
neziskového sektoru, vytycili zakladni znaky, kterymi se neziskovd organizace da

charakterizovat:

e NO jsou samospravné a nezavislé. Nekontroluje je stat ¢i dal$i instituce zvenci,
protoze jsou dostatecné erudované na fizeni sebe sama. Kazda NO by méla mit své
vlastni unikétni struktury a postupy, které jim poskytnou dostatecnou kontrolu jejich

aktivit.

e Jak uz ze samotného piivlastku vyplyva, organizace maji byt neziskové — nesmi

jakymkoliv zpiisobem prerozd€lovat zisk organizace mezi jeho vedeni. Naopak je
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ale existencné nutné, aby byly dané zisky pouzity pro naplnéni cild, které si NO

stanovila.

e Neziskova organizace ma byt prospésnd. Usiluje o dobro jedince stejné jakozto

o vSeobecné vetejné dobro.

e Prace Clenli neziskové organizace, stejné tak jako jeji samotna ¢innost, je dobrovolna.
Ve stejném duchu dobrovolnosti se nese i forma darti nebo ¢estna ticast ve spravnich

radach.

e Je nezadouci, aby v ¢ele NO stal statni aparat. Nestatni NO jsou od téchto Cinitelil

oddéleny a lze je povazovat za soukromy sektor — jsou tedy soukromé.

e Mezi dalsi charakteristiku NO patii jejich institucionalizace. NO vytvari své vlastni

organizacni struktury, a to 1 bez pravni registrace.

1.3 Statni a nestatni neziskové organizace

Jak je uvedeno vyse, struktura neziskovych organizaci se da dale roz¢lenit na statni a nestatni

neziskové organizace, a to podle jejich ziizovatele.

1.3.1 Statni neziskové organizace

Oficialné by se statni neziskové organizace mély pojmenovavat jako ptispévkové. Jsou
zakladany nejen ministerstvy, ale 1 mistnimi Gfady. Statni neziskové organizace se v jejich
podstaté fungovani velmi podobaji nestatnim neziskovym organizacim. Zéasadni rozdil ale
lze nalézt v jejich financovani, protoze statni ptispévkové organizace jsou dotovany ze
statniho rozpoctu. Mezi organizace tohoto typu se fadi napf.: informacni centra,
pecovatelské domy pro seniory, knihovny, détské domovy atp. V posledni dobé¢ se také méni
pfistup statu k témto organizacim — v minulosti se zdalo, Ze statni sprdva upusti od
piispévkovych organizaci, avSak za posledni léta se trend zmeénil a statni aparat do nich
naopak investuje znacnou ¢ast financi a snazi se je podporovat. Nicméné si i pres tento fakt
spousta ptispévkovych organizaci uvédomuje, ze zdroj jejich financi mtze byt do budoucna
ohrozen, a proto vyhledavaji vlastni finan¢ni zdroje mimo ty statni, buduji vztahy

s vetejnosti a tvofi zakladnu donatorti podobné jako organizace nestatni. (MPSV, 2009)
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1.3.2 Nestatni neziskové organizace

Nestatni neziskové organizace jsou tedy oproti ptispévkovym ziizovany obcany. Jejich
vznik vychdzi ze schopnosti samofizeni spoleCnosti a vzajemné regulace chovani obcanti.
Mnohdy jsou nestatni neziskové organizace spojovany s vyrazem ,,nezavisly sektor®, a to
proto, Ze tyto organizace funguji nezavisle na vladé. Dobrovolnost v tomto sektoru
podporuje i dal$i pojmenovani pro nestatni neziskové organizace a tim je ,,dobrovolny

sektor*. (Dobrozemsky, Stejskal, 2016, s. 20)

Nestatni neziskové organizace lze dale Clenit do mensich celka, které spojuje pravni forma

kazdého z nich. Patii mezi né nasledujici:
e cirkve a ndbozenské spolecnosti;
e skolské pravnické osoby;
e {stav;
e nadace, nadacni fond;
e spolek a pobocny spolek;

e obecné prospésné spolecnosti. (Typologie NNO v CR..., 2005)

1.4 Neziskové organizace a marketing

Bacuv¢ikova (2011, s. 63) teorie spociva v tom, Ze neziskové organizace jsou, stejné jako
komer¢ni organizace ¢i firmy, rovnéz subjektem narodniho hospodafstvi, a tak se tedy 1 ony
nachdzi v konkrétnim marketingovém prostiedi. Z toho Ize dojit k zaveru, ze ptestoze jsou
neziskové organizace financovany odliSnym zplsobem, je 1 pro né€ vhodné zapojeni

marketingovych aktivit.

Sedivy a Medlikova (2017, s. 85) se divaji na marketing neziskovych organizaci vice

strategicky. Dle autorli je podstatné, aby organizace védéla:
e kdo je jejich cilova skupina, zda se jedna o jednotlivce ¢i cela uskupeni lidi;
e jak je vytyCend cilova skupina rozsahla;

e na kterych mistech 1ze jejich cilovou skupinu nalézt — a to nejen z pohledu

geografické lokace, ale 1 vyskytu jejich digitalni stopy;
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e jaké ma cilova skupina potieby, kdo se jich na jejich potieby zeptal, co doopravdy
chtéji.

K tpravé nabidky slouzi marketingovy mix, coz je soubor strategickych marketingovych

nastroji. Marketingovy mix se diky své variabilité pouziva jak v komer¢ni, tak neziskové

sféfe. Navzajem se od sebe pfilis nelisi, protoze v obou piipadech musi dojit k naplnéni

stanovenych cilti organizace, ale i k uspokojeni potieb cilové skupiny. (Hisrich, s. 141-142)

141 4P

Tradi¢ni koncepce marketingového mixu, 4P, je znama jiz od roku 1960 a lze ji dale
kategorizovat na produkt, propagaci, cenu a distribuci. (Bacuv¢ik, 2015, s. 72)

1. Produkt

Podle Bacuvcika (2011, s. 85) ma kazdy produkt (¢imz mini i sluzbu) jadro, vlastnika
produktu a $irsi produkt. Je mylné se dle n¢j domnivat, ze z divodu omezenych finan¢nich
zdroji neziskovych organizaci je pravé tento sektor zaméfen pouze na vlastni jadro
produktu. Jsou to pravé dotacni programy, které pomahaji NO s komplexnéjsi nabidkou
produktu jako takového.
Teorie Sedivého a Medlikové (2017, s. 87) upozoriiuje ale na to, Ze v neziskovém sektoru je
produktem spise sluzba a doporucuji ji, pokud mozno zhmotnit, kuptikladu darkem v podobé
certifikatu po absolvovani dané sluzby.
Andreasen a Kotler (2008, s. 194—196) rozd¢lu;ji strategii produktu do tii kategorii:

e hlavni produkt, kterym je naprosty zaklad produktu, u kterého je dulezité védét jeho

podstatu, ne pouze vlastnosti;

e hmatatelny produkt navazuje na hlavni a ma az 5 vlastnosti, mezi néZ patfi: brand,

kvalita produktu a jeho design, obal a vlastnosti produktu samotného;

e rozSifeny produkt je takovy, ktery nabizi dalSi vyhody a servis nad ramec

hmatatelného.
2. Propagace

Marketingova komunikace, jinak feCeno propagace, je zplsob, jakym se cilova skupina
dozvi o sluzbé ¢i produktu. Z diivodu financovani na ni ale vétSinou nejsou v neziskovém
sektoru prostiedky. Vyse uvedené je pri¢inou toho, pro¢ jsou NO odbornikem na vytvareni

nizkondkladovych reklamnich vystupli, bohuzel mnohdy na tkor kvality. Do propagace, a to
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jak v komer¢nim, tak v neziskovém sektoru, fadime 5 ndstrojd, viz nize. (Bacuvcik, 2011,
s. 87)
e Osobni prodej

Osobni prodej je zptisob piimé a oboustranné komunikace, ktera si klade za cil nejen prodat
sluzbu anebo vyrobek, ale také upeviiovat vztahy a kladnou image organizace. (Piikrylova,
Jahodova, 2010, s. 42)

Tato forma marketingové komunikace ma podle Bacuvcika (2011, s. 87-88) v oblasti
neziskovych organizaci obrovsky vyznam, a to predevsim ve smyslu jednani se sponzory.
Ptikrylova (2019, s. 136-138) zastava nazor, Ze osobni prodej je forma parové nebo
skupinové komunikace probihajici tvaii v tvat, a proto je podle ni dilezité, aby forma i obsah
zpravy byl prizpisoben recipientovi. Také se zabyva tim, ze u osobniho prodeje se na rozdil
od reklamy huite kontroluje obsah zpravy a forma piedani a bohuzel nema takovy dosah jako
kuptikladu medialni reklama.

e Podpora prodeje

Podpora prodeje spociva v kratkodobych stimulech, jenz maji za cil motivovat zékaznika ke
koupi. V praxi ji Ize vidét v podobé€ riznych darki, kuponi ¢i slev. (Johnova, 2008, s. 228)
Bacuv¢ik (2011, s. 88) se zaobira tzv. event marketingem, ktery je souc¢asti podpory prodeje
a je pro neziskové organizace dulezity predevSim v podobé benefi¢nich akci ¢i dnil
otevienych dvefi.

Jini autofi se tohoto tématu také dotkli. Potadani akci patii podle Sedivého a Medlikové
(2017, s. 66) k dulezité aktivité kazd¢é neziskové organizace, a proto navrhuji, aby kazdy
takovy event byl fadn¢ pripraven, idealné po poradé nejen s managementem a zamestnanci,
ale pokud to situace umoznuje, i s pravnikem ¢i ekonomem.

e Piimy marketing

Tato forma marketingu si klade za cil oslovit zdkaznika naptfimo, pfi¢emz vychozimi body
jsou odstranéni anonymity cilové skupiny a co nejpersonalizovanéjsi nabidka. Dilezitym
strategickym bodem je zpracovana a segmentovana databaze zakazniki. (MEDIAGURU,
©2018)

Mezi néstroje direct marketingu patii: direct mail, telemarketing, reklama s ptimou odezvou
a v poslednich letech narGstajici na popularité online marketing. (Pfikrylova, 2019, s. 106-

113)
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¢ Reklama

Reklama umoziuje organizaci prezentovat sluzbu ¢i vyrobek kreativni formou, ktera zaujme
vSechny smysly vytyéené cilové skupiny. Pouziva k tomu dostupné komunikaéni kanaly
(napft. tisk, televizi, internet, rozhlas nebo venkovni reklamu). Tato forma komunikace je
vsak velmi neosobni za cenu osloveni Sirokého publika, mnohdy i mimo cilovou skupinu.
(Vysekalova, 2012, s. 21)

Je ziejmé, Ze se jedna o financné narocnou formu komunika¢niho mixu, av§ak pro neziskové
organizace ji mnoho reklamnich agentur nabizi ,,pro bono* — v z4jmu obecného dobra. Je to
vyhodné pro obé¢ strany, protoZe NO je prezentovana kvalitné a Siroké vefejnosti a agentura
ma moznost vyuzit svého kreativniho potencidlu, protoze jsou to pravé socialni reklamy,
které nemaji svazujici zadani. (Bacuvcik. 2011, s. 87)

e Public relations

PR je komunika¢ni aktivita, kterd podporuje a buduje pozitivni vztahy organizace
s vefejnosti. Probiha ve tiech riznych smérech: vici vefejnosti, k donatorim a k uzivatelim
neziskovych sluzeb. Proto je také PR v oblasti komunikaci v neziskovém sektoru
nejrozsitenéjsi. (Bacuvcik, 2011, s. 92)

Sedivy a Medlikova (2017, s. 57) fadi mezi PR viechny aktivity, které vytvaii dobrou image
organizace, napt. provozovani webovych stranek, poradani eventti, komunikace s partnery
a médii nebo 1 vydavani propagacnich materiala

Bacuvcik (2011, s. 92-94) se této problematice vénoval vice do hloubky a konkretizoval
dalsi formy ¢i aktivity, které spadaji do PR neziskového sektoru. Jsou jimi naptiklad vztahy
s médii, minoritami, zastupci vefejné spravy, ale také se vzdélavacimi institucemi nebo
celebritami.

3. Cena

V oblasti neziskovych organizaci a jejich marketingu je komplikované hovoftit o cen¢ a proto
Bacuvcik (2011, s. 86) povazuje za dilezité pfemyslet o cené v né€kolika Urovnich, a to
konkrétné z pohledu vetejné spravy (ktera fesi napt. vySe dotace); z pohledu firmy (které
maji jak implicitni, tak explicitni naklady) a v neposledni fad€ z pohledu realizatora, pro n¢jz
je cenou predevSim vynaloZena energie a ¢as.

Problematika ceny by méla byt svéfena odbornikovi, ktery by mél byt schopen stanovit
takovou cenu, kterd by i v pfipadé neziskovych sluzeb méla pokryt alespon naklady.
Symbolicky poplatek vetejnosti nevadi, ba naopak, je pfijiman pozitivné¢ a doklada, Ze

nabizena sluZba (¢i produkt) mé né&jakou uroven kvality. (Sedivy, Medlikova, 2017, s. 88)
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4. Distribuce

Distribuce znaci kanal, kterym se produkt ¢i sluzba dostane ke své cilové skuping ¢i
zakaznikovi. V neziskovém sektoru, kde se nabizi pfevazné sluzby, se jedna predevsim
o pokryti konkrétnich prostor, na kterych je sluzba nabizena. Takovymi prostory jsou
napft.: sidlo samotného uzivatele, vlastni zafizeni poskytovatele, pracovisté uzivatele nebo
i venkovni prostory. Moznosti je i nabizet sluzbu bez vazby na konkrétni misto, ¢ehoz

vyuzivaji drobné komunity pro sviij rozvoj. (Bacuvcik, 2011, s. 87)

142 4C

Vzhledem k charakteristice neziskovych organizaci se nabizi na marketingovy mix podivat
z pohledu zakaznika a aplikovat spiSe modernéj$i metodu, 4 C, nez 4 P. 4 C jsou tedy
charakteristikou pro nésledujici:

e zakaznickd hodnota (customer value), ktera zakaznikovi piinese uzitek, a to

naptiklad v podob¢ uspor nebo i respektu ve spolecnosti;

e 7zédkaznické naklady (customer costs), které zastupuji veSkeré (nejen financni)

naklady, které musi zédkaznik vynalozit k ziskani sluzby;

e pohodli (convenience) — obsahuje vSechny aktivity, které pomahaji k zakaznikovi
pfibliZit nabidku;

e komunikace (communication), neboli v§echny informace o sluzbé, které by mél

zakaznik ziskat; v opacném sméru je pro organizaci dileZita zpétna vazba zakaznika,

diky které Ize komunikaci smérem k nému nésledné upravit. (Pfikrylova, 2019, s. 19)

Podle Bacuvcika (2015, s. 74) nejsou jednotlivé polozky koncepce 4 C tak pevné ohrani¢eny

jako u koncepce 4 P a proto usuzuje, Ze pro marketingovou praxi neziskovych organizaci je

tedy vhodné;jsi.
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2 PROJEKTOVE RIZENI

Za projektové fizeni se povazuje soubor norem a zkusenosti, které popisuji, jakym zptisobem
1ze projekt tidit. Jedna se spiSe o urcitou filozofii feSeni danych problémul nez zauzivana
stigmata, a to ptredevsSim z toho divodu, Ze projekty mohou byt velmi riznorodé. Samo
0 sob¢ pak projektové fizeni zahrnuje prave fizeni konkrétnich projekti, tvorbu organiza¢ni
struktury a kooperaci jednotlivych projekti z pohledu zdroji a termini. (Dolezal, 2016,

s. 16)

2.1 Definice projektu

Podle Dolezala (2016, s. 17) neni definice slova ,,projekt jednoduchd, a to predevsim
z diivodu nékolika vyznamu tohoto slova v ¢eském jazyce. Autor nicméné tvrdi, ze slovo
»projekt” ma v jakékoliv jeho podobé¢ jednu spole¢nou vlastnost a tou je ,,ndvrh* ¢i ,,design®.
Podle autora si tedy Ize pod projektem ptedstavit ur€ity ,,obal* navrhu, a to konkrétn¢ v§im,
co je potieba k jeho vytvofeni. Jedna se zejména o vedouci, koordinacni a organizacni
¢innosti.

Oproti Dolezalovi (viz vyse) se Rosenau (2007, s. 5-8) zabyva spise charakteristickymi rysy
projektu. Tyto rysy jsou celkem Ctyfi a pokud se vyskytuji dohromady, odliSuji pak fizeni
projektl od ostatnich manaZerskych aktivit. Mezi charakteristické rysy projektu tedy podle

autora patii nasledujici:

e cil projektu — Cil by mél byt trojrozmérny, coZ znamena, Ze by mél splnovat casovy
plan, rozpod&tové néklady a samotné provedeni. Uspéch projektu spo&iva v tom, Ze
vSechny tfi vySe uvedené podminky jsou méfitelné a dosazitelné. Autor také dale
tvrdi, Ze ,,je opravdu mimotadné¢ dileZité, aby lid¢, kteti na projektu pracuji, védéli,
jak cile splnit.“ Uvedenému trojrozmérmému cili se také nékdy nazyva

Ltrojimperativ®.

Pro lepsi definovani cilti dobfe poslouzi analyticka technika SMART. Ta udava, ze
by cile méli byt specifické, metitelné, dosazitelné, realistické a terminované. Pokud
by projekt takové vlastnosti cile nemél, velmi téZko by doSlo k jeho naplnéni ¢i

alesponl prokazani. (SMART, 2019)
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jedine€nost — Autor se domniva, Ze kazdy projekt je unikatni, a to pfedevsim proto,
ze se uskuteciiuje pouze jednou, je Casové omezeny a neni vyjimkou, zZe na ném
pracuje odlisna skupina lidi. Trvani projektu je z podstaty véci docasné — proto je
v ném hodné€ proménnych, které nasledné ovliviiuji chapani tymu projektu, maji vliv

na to, co vSechno obnasi a za jakych ptedpoklada bude uspésny.

zdroje — Projekty jsou realizovany diky lidskym a materidlnim zdrojtiim. Manazer
projektu musi velmi dobie rozhodovat o lidskych zdrojich tak, aby dochazelo

k maximalnimu vyuziti zdrojii materialnich. To v§ak sebou nese znalost ur€itych soft

vvvvvv

organizace — Kazd4 organizace projektu je slozena z riznych profesi a zajmu
a z tohoto divodu také sleduje velky pocet cilii. Manazer projektu se proto musi
soustiedit do vice smérli, coz je v mnoha ohledech naro¢né. Organizaci, respektive

jeji cile, také ovliviiuji zdkaznici a dalsi uzivatelé.

2.2 Faze projektu

Jednotlivé faze projektu (neboli Zivotni cyklus projektu) jsou tizce spojeny s ¢asem a v tom

nejobecnéj$im pojeti je 1ze rozdé€lit na predprojektovou, projektovou a poprojektovou fazi.

predprojektova faze — jesté pred samotnym zahdjenim musi vzniknout zadani
projektu; z pohledu autora se ¢as tidi nejhtire praveé v této fazi, protoze na ni obvykle
neni dostatek ¢asu, ackoliv je velmi dillezitd;

projektova faze — tzv. realizacni faze, je nejdilezitéjsi ¢asti veétSiny projektlh a ma
nespocet vlastnich vystupi;

poprojektova faze — faze, ve které je Cas taktéz obtizné fizen, slouzi predevsim
k tomu, aby si projektovy tym uvédomil chyby vramci celého projektu a do

budoucna se jim vyvaroval. (Dolezal, 2016, s. 54-55)

Svozilova (2016, s. 152-161) se na tuto problematiku diva z SirSiho pohledu a Zivotni cyklus

projektu déli na pét fazi:

konceptualni navrh — formulace zékladnich cilti projektu, analyzovani moznych

rizik, ale také hodnoceni piinost realizace projektu;
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o definice projektu — dochéazi krozpracovani bodl stanovenych v prvni fazi

vvvvvv

e produkéni faze — piimd realizace projektu, zaroven ale také probiha kontrola

casového planu, rozpoctu a kvality atp.;
e operacni obdobi — uzivani pfedmétu projektu, hodnoceni;

e vyrazeni projektu — prevedeni predmétu projektu a lidi, ktefi na ném pracovali

nékam jinam.

Rosenau (2007, s. 12), se oproti tomu zabyval samotnym procesem fizeni projektu z pohledu
projektového manazera. Tato teorie ale do jisté miry kopiruje vyse uvedené faze projektu.

Proces fizeni je tedy dle né€j nasledovny:
e definovani projektovych cili;
¢ planovani, jakym zptsobem bude splnén trojimperativ;
e vedeni tymu a uplatilovani manazerského stylu fizeni;

e sledovani postupu projektovych praci pro ptipadné zabranéni odchylek od planu

projektu;

e ukonceni projektu a ovétrovani jiz hotovych tkolt.
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3 KOMUNIKACE

»Puvodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spol¢ovani, spoleCnou tcast. Pro nas by m¢l
pojem komunikace znamenat zaklad veSkerych vztahi mezi lidmi. Na nich a na nasi

schopnosti navzajem se domluvit zavisi 1 naSe schopnost pteziti...“ (Foret, 2000, s. 6)

Vseobecné lze komunikaci oznacit za proces pieddvani informaci od odesilatele
k adresatovi. Samotny komunikacni proces je nasledn¢ uskuteChovan mezi vSemi
zainteresovanymi subjekty — firmou, zdkazniky, dodavateli, organizacemi aj. (Ptikrylova,

2019, 5. 24)

Z historického hlediska byl komunikacni proces predstaven uz v roce 1949 Norbertem
Wienerem a Claudem Shannonem. Autofi definovali 7 bodl, kterymi popsali cely

komunikac¢ni proces:
e komunikator — vlastnik myslenky, jehoz zdmérem je zapocnuti komunikace;
e koédovani — transformace obsahu komunikace do prvki ¢i symboli;

e sdéleni — vyvrcholeni procesu kodovani, jenz v marketingové oblasti predstavuje

produkt nebo nabidku organizace;
e prostiredek komunikace (kanal) — distributor zpravy, jeji nosic;

e dekodujici prijemce — je podstatné, aby pifijemci byla zprdva dorucena, jim
samotnym pfijata, ale také spravnym zpisobem dekddovana; to vSe je ale ovlivnéno

zkuSenostmi a znalostmi piijemce;

e zpétna vazba — vziajemna interakce mezi pfijemcem a komunikatorem zlepSuje

komunikacni proces;

e Sum — za Sum lze povazovat vSechny prvky, které ovliviiuji komunikaéni proces

a znesnadnuji jej. (Foret, 2006, s. 8)

3.1 Nastroje komunikace

Podle Ptikrylové (2019, s. 26) probihd pfenos sdé€leni za pomoci dvou skupin komunikacnich

kanalt:

e komunikac¢ni kanaly Fizené firmou — zdroj komunika¢niho sdéleni (organizace) ma

kontrolu nad dalSimi fazemi komunika¢niho procesu; tyto kanaly 1ze déle rozdélit na
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osobni (tedy pfimé) a neosobni (zprostifedkované médiem), které ale neumoziuji

fadnou zpétnou vazbu;

e komunikaéni kanaly firmou nekontrolované — ackoliv organizace tyto kanaly
nema pln¢ pod kontrolou, i pfesto je 1ze rozd€lit na osobni (napt. verbalni pochvala

od zékaznika) a neosobni (napft. vysledek nezavislého testu v periodiku).

Na rozdil od Foreta (2006, s. 17) se Ptikrylova (2019, s. 27) vénuje podrobnéjSimu déleni
komunika¢niho procesu, a to nejspiSe proto, ze Foretovy ideje jsou ponékud neaktudlni.

Prostiedky komunika¢niho procesu jsou tedy Ptikrylovou déleny néasledovné:

e prostredky individualniho pasobeni — piimad komunikace, komunikace

prostfednictvim telefonti, dopisy, e-maily apod.;

e prostiedky skupinového puisobeni — firemni dny, konference, tiskoviny, webové

stranky, tiskové a elektronick4 média apod.

3.2 Komunikace a neziskové organizace

Prizkumy prokazuji, ze neziskové organizace maji problém v komunikaci s vefejnosti.
Dtvodem nejsou jen finance, ale i nedostatek casu. Mimo to, 41 % dotazovanych
neziskovych organizaci nema ponéti, jak spravné komunikaci uchopit. (Neziskovky vidi

rezervy..., 2016)

Webové stranky darujme.cz (5 styld online komunikace..., 2017) doporucuji pét
komunikacnich stylt, které by neziskové organizace mohly vyuZzivat v online prostiedi.

Nasledujici doporuceni lze vSak aplikovat 1 v offline komunikaci:
e Sdileni obsahu

Komunikace se zdkazniky (followery) je nesmirné dilezitd a je idedlni, pokud je
pfipravovana pfimo samotnou organizaci, protoze v takovém piipad¢ se fanouSci maximalné
ztotoznuji s danou problematikou organizace. Pokud vSak organizace nemad z rozli¢nych
diavodu takovou kapacitu obsahu, je mozné obsah naptiklad sdilet od konkurenc¢nich

organizaci.
¢ Fundraising

Unikatnost fundraisingového obsahu tkvi ptfedevsim ve spravné motivaci donatori, idealné

opakovang. Proto je potieba zahrnout do fundraisingu nejen marketing, ale také storytelling.
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e Storytelling

Storytelling (vypravéni piibéhll) je povazovan za jeden z nejefektivnéjSich prostredki
komunikace. Organizace takto snadno piesveéd¢i donétory k podpoie jejich vlastnich cilt. Je
prokazéno, ze az 56 % lidi sledujicich neziskové organizace, jejichz komunikace je

postavena na principu storytellingu, se o to spise rozhodnout takovouto organizaci podpofit.
e Marketing

Oblast neziskovych organizaci je marketingové specificka tim, Ze jejimi cili jsou piredevsim
navySeni poctu donatord, odbératelli newsletterd ¢i ucastnikli akei. Spousta organizaci,
a predevsim téch, které nepracuji se socialnimi sitémi, se stale jesté vénuje klasickému
offline marketingu a z tohoto diivodu musi neustale vynakladat prostiedky pro ziskani

novych donéatora.
e Vtihnuti do hry

Vtéhnutim do hry je minéno zapojeni fanouskid do komunikaéni strategie organizaci,
pfi¢emz nejjednoduse;ji toho 1ze docilit pomoci profili neziskovych organizaci na socialnich

sitich — predevsim diky komentaiam. Zapojeni fanouskd mtize mit i negativni dopady, napf-.

pfi zvoleni §patné komunikacni strategie.

Jak uvadi web www.neziskovky.cz, nejcastéjsi formou prezentace neziskovych organizaci
jsou webové stranky (100 %), dale pak socialni sit’” Facebook (98 %), nasledné vlastni
propagacni materialy, vyro¢ni zpravy a tisk. Valna vétSina neziskovych organizaci vyuziva
k Sifeni povédomi socialni sité, 73 % znich jako prostiedek komunikace se zdkazniky

(klienty) a vétsi polovina také k ziskavani donatorii. (Neziskovky vidi rezervy..., 2016)

3.3 Zaklady mezilidské komunikace

Zakladem kazdé mezilidské komunikace je dulezité osvojit si komunikacni dovednosti.
tzv. soft skills. Tvrdi, ze ,,pokud ¢lovék ovlada uméni komunikovat, je ve vétsSin¢ ptipadi
1 dobrym tymovym spolupracovnikem nebo vedoucim. Umi efektivnéji fesit problémy, fidit
projekty i sdm sebe.*

Komunikacni kompetence ve své podstaté znamenaji ovladani systému symboll

v v

a porozuméni pravidlim jejich spravného kombinovani. V Sir§im slova smyslu se ale jedna
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o nabyti ur¢itétho mnozstvi znalosti (i jazykovych) a informaci, které je ¢lovék schopen
vyuzit. To vSe je ale ovlivnéno kulturnim kontextem a vlastnim sebevédomim a sebepojetim.

(Vybiral, 2013, s. 48)

DeVito fadi mezi zdkladni komunikacni dovednosti 1 dovednost prezentovat sebe sama, vést
rozhovory, prezentovat, ale také komunikovat ve skupiné. Dale povazuje za dilezité
1 dovednost vliidcovskou, vztahovou a v neposledni fad€¢ i medidlni gramotnost. (DeVito,

2008, s. 28)

3.3.1 Déleni mezilidské komunikace

Mezilidskou komunikaci lze dale ¢lenit nékolika zptisoby a rizni autofi k této problematice
v ramci Casu pfistupovali taktéz rtzné. Paulik (2007, s. 9) napiiklad vyuzil ¢lenéni na
verbalni a neverbélni, zaroven vSak zminuje i komunikaci zdmérnou a nezdmérnou,

intrapersonalni ¢i interpersonalni nebo aktivni a pasivni.

Vybiral (2013, s. 39) se zamysli nad tim, ze kazdy ¢lovék komunikuje odlisné v zaméstnani,
doma ¢i tfeba v obchodé, ale také podle toho, kdo je komunikacnimu procesu ptitomen.
Odlisna bude podle autora komunikace paru v soukromi oproti jednotlivci pfi pracovni

prezentaci. Kazda z takovych situaci pfivadi komunikatora do jiné, odlisné role.

Odlisné formy mezilidské komunikace popsal i DeVito (2008, s. 29). Podle néj lze

komunikaci roz¢lenit nasledovneé:

e intrapersonalni — komunikace vedend k sobé samému; opakem je komunikace

interpersonalni, kterd probiha s osobou, s niz je utvofena n¢jaka forma vztahu;

e rozhovor — komunikace formou otazek a odpovédi;

e komunikace v malé skupiné — komunikace probih4 v ramci skupiny 5-10 lidi a slouZzi
predevsim k uspokojovani vztahovych a ukolovych potieb;

e vefejnd komunikace — tato forma komunikace probiha mezi mluvéim a posluchaci,
kterych mize byt rizné mnozstvi (klidné 1 tisice); jeji funkce je predevSim
presvédcovaci a informativni;

e pocitacem zprostfedkovana komunikace — dnes jiz béZna forma interpersonalni

komunikace, ktera probihd napt. prostfednictvim e-maild, chatli, webovych stranek,

blogt ¢i riznych messengert;
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masovad komunikace — tato komunikace vychazi zjednoho zdroje a sméfuje
k obrovskému mnozstvi piijemct, u kterych neni neobvyklé, Ze jsou rozptyleni po
celém svéte; bézn€ jsou pro tuto formu komunikace vyuzivand masmédia typu

televize, rozhlas, casopisy anebo noviny.

3.4 Komunikace v prostredi internetu

Internet ovlivnil komunikacni navyky. Je odesilano vice zprav nez dopist, kvalita psani se

téz zménila. Na zpravy se odpovida rychleji a ve stejném casovém intervalu jsou ocekavany

reakce. Disinhibice (odloZeni zabran a ztrata nesmélosti) je Castym jevem piedev§im pfi

chatovaci komunikaci a ma na ni vliv, mimo jiné, anonymita a neviditelnost. Prave

anonymita je posléze pfi¢inou nevhodného chovéni na internetu, za které jedinec nechce nést

zodpovédnost. (Vybiral, 2013, s. 271-276)

Komunikaci na internetu lze dat specifické rysy, kterymi jsou:

komunikace s vicero lidmi najednou — mnoho uzivateli online komunika¢niho
prostiedi preferuje komunikaci s vice lidmi najednou: zvladaji odepisovat

v chatovacich mistnostech, psat e-mail, odpovidat na SMS zpravy aj.;

okamzitost komunikovani, ¢as na rozmyslenou — lidé ocekdvaji reakci na jejich
zpravy ihned, a proto také dochdzi k produkci mnohdy nepromysSlenych zprav;
zaroven je ale paradoxem, ze se komunikujici necht&ji vzdat prava Casu na

rozmyslenou a z toho diivodu ptichézi nékdy odpoveéd’ na zpravu po dlouhé dobg;

povrchnost — vyzkumy autora ukazuji, Ze témét ¥ dospivajicich povazuje online
komunikaci za povrchni, zaroven ale existuje vztah mezi vy$§im poctem hodin

stravenych na internetu a niz§im zastoupenim toho nazoru, Ze online komunikace je

povrchni;
potieba sdruzovat se a svéfovat;

online vyuka — riizné formy webinatt, e-learningli a distan¢niho online vzdélavani

se na internetu realizuji opravdu snadno. (Vybiral, 2013, s. 276-280)
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4 VZTAHY 21. STOLETI

»Kdyz jsou dva lidé v blizkém vztahu, Zadny z nich nemusi vyslovné komunikovat své potreby
a pozadavky. Druhy by mél vzdy vedet, jaké jsou.

e tento predpoklad je ptfi¢inou mnoha mezilidskych problému. Myslet si, Ze partner je

ctenafem myslenek, znamena jen vytvaret prekdzky oteviené a poctivé komunikaci.*

(DeVito, 2008, s. 31)

Slaménik (2011, s. 99) definuje interpersonalni vztahy jako alespon ob¢asnou interakci mezi
dvéma lidmi, ktera zanechéva urcitou ,,stopu“ — a to v podobé& pozitivniho ¢i negativniho

dojmu, ne/ochoty k dal§imu setkani anebo ne/porozuméni tomu druhému.

Vybudovat vztah je postupny proces, na ktery lze, podle DeVita (2008, s. 198-202),
aplikovat vSeobecny model, ktery se sklada ze 6 fazi. Je tieba ale dodat, Ze tento model neni

samoziejme aplikovatelny na vSechny typy mezilidskych vztaha.
¢ kontakt — prvni faze poznavani; dilezity je viemovy kontakt a ndslednd interakce;

e zapojeni — urcity druh testovani pfi pozndvani nového cloveka, ¢asteéné dochazi

k odhalovani vlastni osobnosti;

e divérnost — tato faze urcitého rozvoje vztahu se déli na dvé €asti, interpersonalni
svazek (znac¢i divérny vztah s protéjSkem v soukromi) a spolecensky svazek

(uvefejnéni tohoto vztahu napt. pfed rodinou a prateli);
e zhorsSeni — faze objevovani nespokojenosti ve vztahu;
e naprava — analyzovani vlastnich i partnerovych chyb, probihaji pokusy o napravu;

e ukonceni — v této fazi dochazi k pfetrzeni pout mezi partnery a vztah se rozpada.

4.1 Historicky vyvoj vztahti na pozadi genera¢nich skupin

V ¢lanku Préce, jidlo, penize a vztahy (Forbes, ©2021) bylo vyty€eno pét generaci, z nichz

kazda ma sva vlastni specifika i v oblasti vztahli. Generacemi jsou:

e valecna generace (narozeni do r. 1945) — pro valecnou generaci jsou osobni setkani
dilezita, ale zvladaji i1 telefonovani, predev§im vnoucatiim; sex je pro né velmi

tabuizované téma a rodina je jedna z jejich zékladnich hodnot;
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e baby boomers (1946-1967) — vztahy, respektive komunikaci navazuji pomoci e-
maili a SMSek; vyuzivaji prvnich ,,socidlnich siti“ (Spoluzaci.cz) a o sexu spise

vtipkuji; penize utrdci piedevs§im za rodinu;

e Husidkovy déti (1968-1982) — naplno vyuzivaji moznost komunikovat s okolim
prostiednictvim telefonatli; je to prvni generace majici profily na socidlni siti

Facebook; sex je jejich hlavni téma a pocet uzavienych manzelstvi klesa;

e milenialové (1983-1997) — svoboda a uzivani si zivota je pro n¢j prioritou; pouzivaji
nespocet aplikaci pro komunikaci se svym okolim a sex je pro né natolik béZnou

zalezitosti, Ze neni tfeba o0 ném mluvit;

e generace Z (narozeni po r. 1998) — udrzuji vztahy piedevsim skrze socialni sité, je

pro né ditlezité mit opravdové ptatele a vzhledem k jejich véku se na sex teprve tési.

4.2 Online dating

Vétsina lidi je schopna si najit svého partnera v rdmcei svého socialniho ¢i profesniho okruhu.
Nové technologie vSak pfinasi nové moznosti i do svéta randéni. Socialni sit€ zpusobily
mensi revoluci, co se vztaht a lidskych interakci v§eobecné tyce. Bylo zjisténo, ze internet
umoziuje lidem snadnéji najit jejich partnera. Online seznamovaci sluzby jsou tak druhou

nejvice oblibengjsi sluzbou, jak si partnera najit.

Online dating ma vSak 1 své stinné stranky. UZivatelé seznamek maji vétsi tendence o sobé
lhat, vice soudit potenciondlni partnery na zakladé vzhledu, coz zaroven vede k problémiim
spojenym s uvédomovanim si vlastni hodnoty. Problémem s online seznamovénim je i to,
ze jde pofad v podstaté o virtualni svét a mnohdy k redlnym schiizkam ani nedojde, coZ jde
paraleln¢ ruku v ruce stim, Ze vztahy jsou mnohdy krats$i. Kapitolou samo o sob& by

(bohuzel) mohlo byt také sexualni obtéZovani na internetu.

Na druhou stranu je tfeba podotknout, Ze online seznamovani ma i své vyhody. Mezi ty se
dé jednoznacné zaradit dostupnost vétSiho mnozstvi potencionélnich partnerti nebo testovani
osobnosti, diky ¢emuZ je nasledné seznamovaci aplikace schopna nabidnout profil

vhodnéjsiho protéjSku. (Bhave, 2019, s. 236-243)
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4.3 Singles milenialové

,»dingle je osoba, ktera z riznych duvodi, at’ jiz dobrovolné ¢i nedobrovolné voli nebo je

donucena okolnostmi zit zivot o samoté, tedy bez partnera.” (Single, 2020)

Milenialové zlstavaji nezadani o dost vice nez jakakoliv prfedchozi generace. Neodmitaji
manzelstvi, jen nemaji potiebu spéchat. V roce 1980 nebylo v manzelstvi 30 % mladych lidi
ve véku 25-34 let. Oproti tomu, v roce 2017 to bylo vice nez 50 % této vékove kategorie.
Valné vétsina obou pohlavi v rdmci vyzkumu odpovédéla, ze by radéji ztistali sami nez
s n€kym, koho by nemilovali a zastavaji nazor, Ze neexistuje spravny veék pro nalezeni

partnera, viz obrazek nize. (Four In Ten Millennials..., 2019)

CURRENTLY...
38% 40%

of Millenniail of Millennial
males are single  females are single

Vs

‘I rather be single for 84%
the rest of my life, than
marry someong 94%
I don't love’

a . i " B2%
There's no right age' to
find a partner” 00%

‘My happiness is not 7%
tied to finding o
romantic partner” 76%

L 27%
Tm single because |

need to focus on myself’ A48%

Obrazek 1: Single muzi VS single zeny (zkraceno). Zdroj: Four In Millennials..., 2019.

Priizkum seznamovaci aplikace Tinder, ktery provedli na vice nez tisicovce jejich uzivatelt
ve v€ku 18-25 let, prokéazal, Zze vice neZ polovina zen ma ze svého single Zivota pocit

nezavislosti, 46 % se boji ztraty prave tohoto pocitu. (Jalili, 2018)

Generace milenidlli byva nazyvéana jako lind, sobecka a naro¢nd, nicméné je tieba vzit

v tvahu, Ze na druhou stranu je ¢im dal tim vice mladych lidi ochotno obétovat velmi mnoho
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pro jejich kariéru ¢i praci snd. Prizkum spolecnosti Nitro ukazuje, ze az 40 % mileniald je

8% v

single pravé proto, ze uptednostiuji vlastni kariéru. Na prvni pficce se vSak umistil méné
uSlechtily diivod — a to ten, Ze milenidlové jsou vybiravi, co se partnera tyce. Mezi dalsi
divody patii také to, ze nechodi pfili§ do spolecnosti nebo Ze maji nizké sebevédomi.

(Young, Single, And Career-Oriented, ©2021)

@9 STAYING SINGLE

Percentage Citing Each Reason for Being Single

4 0% of millennials are single to focus on their career.

I'm picky 52%
I haven't found somecone
or dated much 50%
| don’t go out enough 48%
| haven't found someone | liked
enough to date 45%
1 am focusing on my career 40%
| have low self-esteem 33%
| have a fear of intimacy 23%
I just went thraugh a break-up 17%
All the good ones are taken 17%
I'm taking a break
from relatianships 16%
I'm selfish 15%
I'm always out of town -—
" or traveling 5%
Other — 7Y
TOP REASONS FOR BEING SINGLE
By Age and Gender
») 207027 ) 2871036
I haven't found someone ar I'm pick 55%
dated much 52% e
I haven't found someone |
I'm picky 50% liked enough ~ 49%%
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| haven't found someane or
I don't go out encugh  48%% dated much 43%
am focusing on my career 44% I am focusing on my career 37%
I have low self-esteem 329, I have low self-esteem 349
I don’t ga out enough 46% I'm picky 61%
I haven't found someone or | haven’t found someone or
dated much ~ 45%% d 54%%
I'mpicky 45%% I haven't found someone |
iked enough  54%%
am focusing on my career 41%
I don't go out enough 51%
I haven't found somecne |
ked enough  36% | am focusing on my career  40%
I have low self-esteem  35% I have low self-esteem  31%

*TIE

[N] NITRO

SOURCE: Survey of 364 Employed Single Millennials Without Children

Obrazek 2: Divody, pro¢ jsou milenialové single. Zdroj: Young, Single, And Career-Oriented, ©2021.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Podstatou marketingového vyzkumu je nabidka profesionalni, odosobnéné, a hlavné

aktualni informace, kterda poméha organizaci mirnit rizika pfi riznych rozhodovacich

fvwr

dale zpracovany v rliznych oblastech, napf. distribuce ¢i reklamy. Podle zakladnich

parametrii 1ze marketingovy vyzkum rozd¢lit na kvalitativni a kvantitativni. (Belko, 2004)

Samotné zkoumani ma pak pét fazi, z nichz kazda je, s ohledem na néklady vyzkumii, velmi

podstatna:

I. Definice problému

vvvvvv

hypotéz, jakych vysledk 1ze ocekavat.
I1. Sestaveni planu vyzkumu
Kvalifikovany marketingovy manazer by m¢l v idedlnim ptipadé€ sestavit plan, jenz obsahuje

primédrni 1 sekundarni vstupni informace. Tento ¢lovék by mél byt schopen vysledky

vyzkumu spravné interpretovat a mél by mit také piehled o redlnych ndkladech.
III.  Sbér dat

Samotny sbér dat pak probihd prostfednictvim riznych technik, napf. za pomoci
dotaznikového Setfeni, experimenty ¢i pozorovanim. Praci na vyzkumu si 1ze v dneSni dobé

uleh¢it pomoci modernich technologii a jinych pomicek.
IV.  Analyza

Tym erudovanych lidi analyzuje vysledky vyzkumi. Neni vyjimkou, Ze k tomuto druhu
préce je vyuzito pocitacu, respektive specializovanych programi. Jsou zjistovany napiiklad

sttedni hodnoty, priméry ¢i zavislosti mezi riznymi proménnymi aj.
V. Zavérefné zpracovani

Vysledky by mély byt zpracovany do zdvérecné podoby, napt. formou prezentace. Je
vhodné, aby vyslednd zprava obsahovala nejen vysledky vyzkumd, ale i pfimo nastinila

jednotliva doporuceni a opatfeni. (Marketingovy vyzkum..., ©2015)
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5.1 Kbvalitativni vyzkum

Pomoci kvalitativniho vyzkumu lze zjistit nejen piiciny rizného chovani u lidi, ale také
jejich motivaci. Dochazi k detailnéjSimu zkoumani stanoveného problému. Kvalitativni
vyzkum je mozno provést napiiklad metodou individualnich hloubkovych rozhovord,
projektivnich technik aj. Idedlni je vyuzit tento druh vyzkumu pii obsazovani novych trhi,

ve kterych je nutné se nejprve zorientovat. (Belko, 2004)

Tahal (2017, s. 31) tvrdi, Ze se kvalitativni vyzkum snazi odpovédét na otazku ,,Pro¢?* a ze
vyzkumni pracovnici pracuji s jednotlivci, maximalné vSak malo pocetnymi skupinami
respondentll. Zavéry takovychto vyzkumiti se pak podrobuji obsahové analyze, ktera
usporddava data do riznych kategorii a napomdhéd se snaz§im nalezenim potiebnych

informaci.

5.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat dostatecné velky, a pfedevs§im vhodny vzorek
respondentt. Vysledky jsou métitelné, interpretovatelné v grafech a tabulkach. K ziskani dat

se vyuzivaji naptiklad metody experimentu anebo dotazovani. (Belko, 2004)
Kvantitativni vyzkum odpovida na otdzku ,,Kolik?* a diky tomu jsou pracovnici vyzkumu
schopni data statisticky zpracovat. Mimo jiné maji také k dispozici vysledky zjiz

provedenych vyzkumit nebo riiznych firemnich databazi. (Tahal, 2017, s. 31)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil a ucel prace
e Cil

Cilem diplomové prace je navrh komunikace nové vznikajiciho neziskového projektu Single
kydy, identifikace zajmi a ptedstav cilové skupiny o podob¢, charakteru a formé tohoto
projektu. Vyslednéa podoba nejen zvolenych komunikacnich kanali, obsahové komunikace,
ale 1 vizudlni stranky projektu budou autorkou upiesnény na zéklad¢ kvalitativniho
a kvantitativniho vyzkumu, které identifikuji potieby a predstavy cilové skupiny projektu.
o Utel

Ugelem prace je vytvofeni projektu, diky kterému budou 1idé definovani spole¢nosti jako
mlad$i milenidlové a zijici ve stavu "single", tzn. bez partnera (partnerky), citit
psychologickou podporu ze strany lidi, ktefi jsou v podobné situaci jako oni sami. V projektu
by méli nalézt urcitou tlevu od spolecenského tlaku, ktery je na né vyvijen kviili jejich

rodinnému statusu.

6.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Které digitalni platformy vyuzZiva vytyfena cilova skupina ke komunikaci

roblému spojenych se Zivotem se statusem "'single" a pro¢?
jeny

e autorka si nejprve polozila tuto vyzkumnou otazku proto, aby si ovéfila, jestli se jeji

stanovena cilova skupina viibec zabyva svym rodinnym statusem na socialnich sitich.

VO02: Jaka jsou ofekavani a predstavy cilové skupiny o podobé projektu zaméieného

na pomoc lidem oznac¢ovanym ve spolecnosti jako "single'"?

e prace se pomoci kvantitativniho dotazniku 1 kvalitativnich rozhovort bude snazit zjistit,
jakou pfedstavu ma cilova skupina — co by od takového projektu ocekavali, kde by na
n¢j chtéli narazit, co by se jim naopak nelibilo apod. Tato otazka mé autorku predevsim

podnitit v dalSich tvahach tykajici se strategie projektu.
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VO3: Jaké jsou predstavy cilové skupiny o obsahové a vizuilni komunikaci projektu

Single kydy?

e za pomoci kvalifikovaného grafika bude vytvotena zakladni vizudlni podoba projektu,
ktera nésledn¢ bude piedstavena i cilové skupiné¢ v ramci kvalitativniho vyzkumu.
Autorka si slibuje zjistit, jak vybrany soubor participanti reaguje nejen na vizualni
komunikaci, ale i na piiklady obsahové komunikace. Na zakladé téchto vysledku je pak

mozné v projektové Casti nastinit komunikacéni strategii projektu.

Predpoklad:

Na socidlnich sitich se vyskytuje spousta mladych lidi, ktefi v rdmci svych specifickych
potieb riznymi zpisoby komunikuji a sleduji mnozstvi rozliénych skupin ¢i profilt s jimi
danou tématikou. Vyzkum by mél predpovédét, zda o nove vznikajici digitalni projekt tohoto
typu bude zajem a m¢l by také nastinit, jakym zplisobem by mél byt veden jeho obsah tak,

aby vy¢nival pfed konkurenci a zaujal cilovou skupinu.

6.3 Metody prace

e Kovalitativni Setfeni

Zamérem autorky je na pfedem vybraném vzorku cilové skupiny (6-10 respondenti)
aplikovat kvalitativni vyzkum ve formé¢ polostrukturovaného rozhovoru. Autorka zdmérné
vybrala tuto vyzkumnou metodu, a to predevsim s ohledem na citlivost vybraného tématu,
kterého se prace dotyka. Je ocekavano, Ze polostrukturovany rozhovor pfinese praci
podnétné informace, se kterymi bude moci byt dale nakladano v druhé fazi vyzkumu,

v kvantitativnim Setieni.

Zodpovézeni vyzkumnych otazek by mohlo byt docileno 1 jinymi vyzkumnymi metodami,
napiiklad pozorovanim, stinovanim ¢i aplikovanim focus group, které by vsak ale ve své
podstaté znamenaly naruSeni soukromi respondentti a respondentek (a v ptipadé focus group
by autorka musela podstoupit moznost zatajovani odpovédi vzhledem k ostatnim ti¢astnikiim
ve skuping). Ackoliv autorka nepiedpoklada, ze by ucastniky vyzkumu byli pro ni naprosto
cizi lidé, 1 s ohledem na aktudlni epidemiologickou situaci vybrala vhodné&jsi, vysSe

uvedenou, metodu zkoumani.
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V piipadé kvalitativniho Setfeni si autorka stanovila dal$i kritéria. Témi jsou genderova
vyrovnanost obou pohlavi ucastniki vyzkumu a zastoupeni rtiznych vékovych kategorii,

které se budou vyskytovat v ramci vybérového vzorku.

o Kvantitativni Setieni

Po provedeném kvalitativnim Setfeni je vzhledem k §ifi cilové skupiny vhodné aplikovat
i nékterou z metod kvantitativnich vyzkumii a ovéfit tak vysledky kvalitativniho Setieni
formou individualnich rozhovori. Autorka se proto rozhodla vyuzit sbéru dotazniki v online
podobé, a to vzhledem k epidemiologické situaci i snadnému Sifeni takové formy. Hned na
uvod je praveé z divodu Sife sdileni vhodné aplikovat filtracni otazku, ktera souvisi se
socialnim statusem respondenta — zdali je zadany ¢i single. Autorka se timto vyzkumem

zam¢éti na zodpovézeni predevsim prvni a ¢astené také druhé vyzkumné otazky.

Vybérovy soubor pro oba typy vyzkumi bude stejny. Cilovou skupinou jsou mladi lidé,
definovani jako generace milenidlti, coz jsou ti, ktefi se narodili zhruba od 80. let 20. stoleti
az do roku 2000. Dal$im kritériem pro zafazeni do vzorku je socidlni (rodinny status)
- respondent musi byt bezpodminecné single a v opacnych ptipadech bude z vyzkumu
vyskrtnut. Autorka predpoklada, ze vzhledem k témto pouze dvéma podminkam je vybérovy
soubor cilové skupiny opravdu velky a je v zajmu zajisténi kvalitnich vysledki vyzkumt,

aby pocet respondentil pii nejmensim v kvantitativnim prizkumu byl tedy co nejvyssi.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 SINGLE KYDY

Nasledujici kapitola slouzi predevsim k predstaveni nosnych myslenek projektu a jeho cile,

stejné tak jako k zakladnimu popisu cilové skupiny a konkurence.

7.1 O projektu

Neziskovy projekt Single kydy je nové vznikajici aktivita autorky samotné. Prvotni
myslenka tohoto projektu je stard zhruba 2 roky. V tu dobu autorka pattila do kategorie
single lidi a velmi na sobé pocitovala tlak rodiny a okoli — ,,Podivej se na ni, ta uz se vdava.
A co ty?* — tyto a podobné narazky byly prakticky dennim chlebem. Diky vrstevnikiim se
stejnou socialni roli si vSak autorka uvédomila, Ze v této situaci neni sama a ze s velkou

pravdépodobnosti existuji lidé, které jejich socialni status trapi mnohem vice.

Single kydy jsou tedy urcitou formou psychologické aktivity, kterd méa pomoci uvédomit si
dnes$nim mladym lidem, Ze byt single neznamend konec svéta. Autorka si prostfednictvim
projektu klade za osobni cil ukdzat vrstevnikiim, ze ackoliv nemaji partnera a cast
(predevsim starsi) spoleCnosti se na n¢ diva skrz prsty, neni k zahozeni byt n¢jaky cas sam,

vénovat se sobé nebo svym aktivitdm a aZ posléze (pokud vibec) hledat partnera.

Bez ohledu na nedavno provedené vyzkumy této prace, autorka jiz dfive premyslela nad tim,
jakou podobu by tento neziskovy projekt mél mit. Dosla k rozhodnuti, Ze v pocatecni fazi
projektu bude nejsnazsi vyuzivat komunikacni kanaly na socialnich sitich, pfedevsim tedy
na Instagramu a posléze na Facebooku. Stézejni mysSlenkou komunikace projektu jsou
tzv. ,.kydy* €1 narazky okoli na osoby se statusem single, které budou sami nezadani zasilat
prostfednictvim soukromych zprav na profily projektu. Tyto zpravy by mély byt nasledné
po drobném grafickém zasahu sdileny a prezentovany humorné az sarkasticky tak, aby se
v téchto piispévcich nasla co nejveétsi skupina lidi, pobavila se a pochopila (pfedevsim diky

tzv. ,,lajkim* a mnozstvi sdileni), ze v této socidlni situaci nejsou sami.

7.2 Cilova skupina

Jak je z ndzvu projektu patrné, cilovou skupinou jsou lidé nezadani, tedy single. Idedlnim
predstavitelem cilové skupiny tohoto projektu je svobodna Zena ve véku 25-30 let, tedy dle

nastudované teorie tzv. ,milenialka“, kterd je single a jeji okoli na tento socidlni stav
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nevhodné reaguje. Autorka si stanovila osobu zeny ptfedevsim z toho diivodu, ze vzhledem
k biologickému a reprodukénimu cyklu je na ni vyvijen vétsi tlak nez na muze téhoz veku

a postavent.

Cilova skupina byla rozdélena podle kritérii a internich ptfedstav autorky o projektu do

nékolika skupin:

I.  déleni podle véku — pfi formulaci cilové skupiny neziskového projektu Single kydy
si autorka stanovila rizné vékové kategorie jedné generace, které by mohly byt ze
vSeobecného spolecenského pohledu vhodnou cilovou skupinou. Tyto kategorie

byly nastaveny z ro¢nikli narozeni generace milenialt:

e 1980-1985
e 1986-1989
e 1990-1995
e 1996-1999

ZjednodusSené lze ale cilovou skupinu rozdélit na dvé zékladni kategorie: starsi

(1980-1989) a mladsi (1990-1999) milenialy.

II.  déleni podle typu singles — autorka si je védoma toho, ze mladi lidé mohou byt
single z rtiznych divodi, a ackoliv povazuje za nejvetsi cilovou skupiny ty, ktefi
jsou bez partnera, déti a dalSich zavazkd, je tfeba s ohledem na psychologickou
podporu projektu brat v potaz i minoritni skupiny. Kategorie Ize stru¢né definovat

nasledovné:
o Kklasicti predstavitelé singles bez jakychkoliv zavazkd;
e rozvedeni €1 ovdovéli singles;

e singles s détmi.

7.3 Rozbor konkurence

Autorka si v ramci piipravné faze projektu a ucelovani myslenek zhodnotila i situaci na trhu
a provedla zékladni analyzu konkurence. Diky tomuto kroku bylo zjisténo, Ze projekt

takového typu na ¢eském trhu prozatim neexistuje. Zaroven si ale autorka ud¢lala ptehled
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o podobnych projektech, ze kterych by se dala Cerpat inspirace, pfipadné je povazovat za

urcity druh konkurence.

Na zéklad¢ vyse uvedeného lze tvrdit, ze pfima konkurence projektu Single kydy neexistuje.
Mezi nepiimou konkurenci je mozno zatadit rizné druhy seznamek, a to jak seznamovacich
aplikaci typu Tinder ¢i Badoo, tak také online seznamovaci platformy (napt. edarling.cz,

seznamka.cz) nebo i seznamovaci skupiny na socidlni siti Facebook.

Jelikoz je projekt svym zpiisobem i psychologického razu, lze za nepiimou konkurenci
povazovat i psychology, vztahové terapeuty atp., ktefi, stejn€ jako Single kydy, maji za kol

pomoci lidem zvladat jejich socialni status.

Nejvétsi, ackoliv stale nepfimou konkurenci, je podle autorky digitalni projekt ,,Terapie
sdilenim®. Za touto aktivitou stoji dvé zeny, Ester Geislerova a Josefina BakoSova, které
v ramci svého profilu ,,Esterajosefina“ na Instagramu sdili rozchodové véty jejich followert.
Profil dnes sleduje na 300 000 lidi a knizni podoba tohoto projektu se stala bestsellerem.
(Ester a Josefina, ©2021)

V priibéhu Casu se hlavni myslenka projektu, tedy sdileni rozchodovych vét, transformovala
az do dnesni podoby, kdy autorky sdileji i konverzace z jinych oblasti modernich lidskych
vztahti, napt. z dlouhodobych partnerskych ¢i intimnéjSich pratelskych. S obsahem se
vyvijela 1 vizualni podoba komunikace projektu, autorky zacaly pouzivat specificky font
psaciho pisma pro brandovou komunikaci, kterou dopliuji jednoduchymi kresbami.

(Esterajosefina, 2021)
Autorka vSak vySe zminény projekt povazuje spiSe za ,,pozitivni* konkurenci a v ptipad¢, Ze
to povaha aktualni komunikace Single kydi na socialnich sitich dovoli, ma v planu pte-sdilet

nékteré prispévky instagramového Uctu Esterajosefina.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro lepsi vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery probihal formou polostrukturovanych
rozhovort (scénai rozhovoru viz piiloha €. 9) s Sesti participanty, si autorka vytycila stézejni
body, které v ndvaznosti na nasledny kvantitativni vyzkum nesmi byt opomenuty. Tyto body
posléze poslouzi jako opora pro komparaci vysledkii jednotlivych rozhovort, ale v podstaté

1 obou vyzkumu. Jedna se tedy o nasledujici:
e vyuzivani socidlnich siti;
e spokojenost se socidlnim statusem single;
e negativni projevy ze strany okoli;
¢ vlastni nazor na projekt.

Samotné provedeni kvalitativniho vyzkumu bylo pro autorku ve vétSin€ piipadi naro¢né.
Vyzkumy totiz probihaly v dobé& celosvétové pandemie a autorce v poloviné situaci nezbylo
nic jin¢ho nez rozhovory uskute¢nit bez osobniho kontaktu, ktery by, jak autorka sama pevné
véti, dovolil participantovi se vice uvolnit. Autorka je pfesvédcena, ze ani nahravani
rozhovori vyzkumu na tak citlivé téma nepomohlo, coz potvrzuje jen fakt, ze né€kolik
z celkového mnoZstvi oslovenych participantl se rozhodlo vyzkumu netcastnit poté, co se
dozvédéli, Ze by méli byt nahravani. Dal§im problémem byla zména socidlniho statusu
z nezadaného na zadany. K této zmé&né€ doslo celkem u tfi vytipovanych jedinct a autorka

v ramci zachovani nastavenych parametri vyzkumu musela hledat nahradni ucastniky.

Na vysledné nahravky téchto rozhovort je v ramci praktické Casti odkazovano pouze
prostfednictvim jmen participantii. Rozhovory, respektive jejich odkaz na cloudové tlozisté,

jsou uloZeny v sekci ,,Ptilohy* této prace, konkrétné se jedna o ptilohy P1-P6.

8.1 Charakteristika participanti

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 6 — Metodika prace, pfednastavenym kritériem byla
genderova vyrovnanost kvalitativniho vyzkumu. Na zakladé tohoto specifika se tedy autorka
snazila najit takové ucastniky vyzkumu, kteti by byli genderové odlisni, ale jejich pocty byly
vyrovnané. Podafilo se ji tedy vyzpovidat dohromady 3 Zeny, Olgu, Pavlinu a Kristynu,

a 3 muze, Patrika, Dominika a Honzu.
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Dal§im, metodikou nastavenym kritériem, bylo zastoupeni riznych vékovych kategorii.
Autorce se toto kritérium podafilo naplnit pouze ¢astecné, a to predevsim z toho diivodu, ze
v jejim okoli se toho Casu nevyskytoval nikdo, kdo by se dal zafadit do kategorie ,,starsi
milenidl* a zaroven spliloval podminku stavu single. Proto jsou respondenti ro¢niky spise

mladsich mileniald, od roku narozeni 1990 a vyse.

o Patrik — 25lety software developer, jehoz prace se odrazela i na nékterych
odpovédich ve vyzkumu; nejcasteji pouziva socidlni sit’ Facebook (a to z divodu
vyuzivani sluzby Messenger) a Instagram, ktery mu slouzi ptfedevsim k pobaveni.

Nezadany je jiz 4 roky. (Patrik, 2021)

e Dominik — i Dominik je muz pracujici v oblasti IT, konkrétné jako programéator
webovych technologii. Tvrdi, Ze za cely svlij 25 let dlouhy Zivot nemél vztah, ktery
by mohl povazovat za opravdovy. Ze socidlnich siti pouziva Facebook, Instagram

a dale seznamovaci aplikace Tinder a Badoo. (Dominik, 2021)

Vedeni rozhovoru s Dominikem bylo ponékud komplikované, protoze byl ve svych
odpovédich velmi rozvazny — autorka tento fakt ptipisuje citlivosti tématu a nutnosti

rozhovor nahravat.

e Honza — ve svych 29 letech neni zastancem socidlnich siti, a proto v dneSni dobé&
pouzivé pouze Facebook, ackoliv ptiznal, Ze byla doba, kdy zvazoval o zalozeni uctu
na Twitteru. Single je vice nez rok, posledni vaZnou znamost mé¢l jesté pred SARS-

CoV-2. (Honza, 2021)

e Kristyna — Kristyna je nejstarsi ucastnici vyzkumu, je ji 31 let. Bez partnera je vice
nez 2 roky, pficemz za uplynuly rok ji pfislo ndro¢né se s nékym seznamit. ProtoZe
pracuje v oblasti socidlnich siti, hojné je také pouZziva, predevSim pak Instagram
(jakozto studna inspirace pro ni), Facebook (pro udrzovani kontaktu s ptateli),

LinkedIn (pro pracovni zélezitosti), Tiktok a Clubhouse. (Kristyna, 2021)

e Pavlina — naopak nejmladsi respondentka, ma 24 let. Lockdown ji pfinutil vice
komunikovat prostiednictvim socidlnich siti, pfevazné¢ pak na Facebooku,
Instagramu a LinkedInu. Hlasi se i k socidlni siti YouTube. Nezadana je jiz po dobu

tii let. (Pavlina, 2021)

e Olga — 28leté¢ Zen¢ se od jejiho nuceného navratu z USA, kde nalezla svého

»vysnéného prince®, nedaii najit vhodného partnera. Ma zalozeny profil na
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seznamovaci socialni siti Badoo, protoze je tomu uz rok a ptl, co je single. Olga ma
dale profil zalozeny na Facebooku a Instagramu, kde rada sleduje zivot nejen jejich

blizkych a ptatel, ale i riznych celebrit. (Olga, 2021)

8.2 Participanti a jejich single Zivot

Na zéklad¢ nastudované teorie a zahrani¢nich vyzkumu autorku zajimalo, jak respondenti
kvalitativniho vyzkumu vnimaji svlij nezadany zivot, zda jsou takto spokojeni a jak na to

reaguje jejich okoli.

8.2.1 Duvody k single Zivotu

Autorka méla béhem zkouméni moZznost na vlastni o¢i pozorovat nasledky celosvétové
pandemie, respektive vSech karanténnich (a predeviim lockdownovych) opatfeni. Cast
ucastnikd vyzkumu totiz zminila, Ze je za posledni rok komplikované se s nékym novym
seznamit, coz mize byt i pricina jejich single Zivota.

Vétsina participantl uvedla, Ze divodem k Zivotu bez partnera je jednoduse to, Ze maji urcité
naroky, které protéjSek pii seznamovani nespliiuje. ,,Prosté jsem jesté¢ nenaSel tu pravou,*
tvrdi Dominik a podobné odpovidé i Olga: ,,Nedokazu si najit toho pravého, kdo by mi

vyhovoval a neslo by mu jen o sex. Asi jsem 1 trochu naro¢na.*

8.2.2 Spokojenost

Dle odpovédi respondentt se da usoudit, Ze jsou se svym single Zivotem pfevazné spokojeni.

Vseobecné se da fici, Ze by ocenili, kdyby nasli vhodného partnera, nicméné je jejich

aktualni situace netizi. ,,Nikdo mé& do ni¢eho nenuti, muzu si zit vlastni zivot,* uvadi Patrik.

Honza je ve svém nézoru na véc o néco mirngjsi, a ackoliv mu nevadi, Ze nema partnerku,

pfiznava, ze by byl rad, kdyby mél nékoho, s kym by mohl sdilet kazdodenni zéleZitosti.

Olga svym nazorem jen podporuje jiz zjiSténé v ramci teoreticke ¢asti této prace (viz kapitola
4.2). Uziva si, ze ma €as sama na sebe po tom, co dokoncila studia. Rada se vénuje své praci
a volny cas si planuje podle sebe. Nicméné jednim dechem potvrzuje, Ze pokud by nasla

toho pravého, byla by rovnéz spokojena.
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8.2.3 Predchozi vztahy

Autorka se timto bodem v ramci vyzkumu snazila zjistit, zda maji predchozi vztahy
participanta vliv na jejich soucasny socialni status, ptipadné¢ vliv na miru strachu z nalezeni
partnera nového, coz by mohl byt hypoteticky diivod k tomu, proc jsou single. Vyzkum
jednoznacné prokazal, ze zkuSenosti z pfedchozich vztah sice ovlivnily participanty
vzhledem k jejich moznym budoucim vztahiim, zaroven ale nepocituji strach ze vztahu
nového. Honza, jakozto jeden ze starSich ucastniki vyzkumu, tvrdi, Ze po rozchodu
premyslel nad tim, co ud¢€lal Spatné a vyhodnotil si, co v mozném piiStim vztahu rozhodné
tolerovat nebude. Kristyna, ktera mu je vékové nejbliz, odpovédela témét podobné

s dodatkem, ze diky vztahu, respektive jeho ukonceni, ¢lovék 1épe pozna sam sebe.

8.2.4 Vnimani okoli

V ramci kvalitativniho vyzkumu se autorka snazila zjistit, zda vii¢i vybranym participantim
jejich okoli a rodina projevuje nespokojenost vzhledem k jejich single Zivotu a zda jsou
tercem nepfijemnych komentaiti ze strany starSich generaci, které vztahy vnimaji odlisné

(viz kapitola 4.1. teoretické Casti).

Na zaklad¢é rozhovorti bylo potvrzeno, Ze blizci pratelé vSech ucastnikd vyzkumu jejich
single stav nefeSi. Autorka se domniva, Ze se tak mtize dit pfedevSim proto, ze jde o osoby
v podobné vékové kategorii a mnohdy tedy se stejnym socidlnim statusem jako tomu je
u participant. Tuto jeji domnénku podporuje tvrzeni Patrika a Kristyny, ktefi se shoduji
vtom, ze Casteénym dlivodem, pro¢ jsou single, je i to, Ze se pohybuji v kolektivu

nezadanych lidi.

S urazlivymi posmésky také nema zadny z ucastnik vyzkumu zkuSenost. Podle Dominika
jeho ptatelé na toto téma sice vtipkuji, ale je to vzajemné a on sdm si to nebere osobné, stejné

tak jako Honza.

Diky odpovédim se vSak ukazalo, Ze rodiny participanti jejich single stav vnimaji a zajimaji
se, pripadné si neodpusti nepfijemné komentare. Snad nejméné piijemnou zkuSenost ma
Kristyna a Olga, na které je, kvili jejich v€ku a reprodukénimu cyklu, uz vyvijen tlak prave
ze strany piibuznych. ,,To jsou tlaky od babicek a mamky a tatky,” stézuje si Kristyna,
ackoliv pfiznava, ze horsi situaci zaziva jeji o 5 let star$i sestra, taktéz svobodna. ,,Vnimaji
(ptibuzni) to Spatné, chtéli by vnoucata,* popisuje svou zkusenost Olga a dale argumentuje
tim, Ze si rodina mnohdy neuvédomuje, ze studovala, pficemz by nebylo zodpovédné

pofizovat si dité.
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8.3 Vlastni nazor na projekt Single kydy

Ackoliv byla béhem rozhovoru ptfedstavena zakladni linka a strategie nové vznikajiciho
projektu Single kydy, 1 pfesto autorku zajimal vlastni nazor participantti na to, co by si pod
takovym projektem predstavili, zda by je viibec zajimal, jakou by volili strategii komunikace

¢i jaky by mél byt dle nich ucel projektu.

8.3.1 Zaijem o projekt

Ugastnici se naprosto shodli v tom, Ze pokud by neziskovy projekt typu Single kydy
existoval, chtéli by o ném védét. V ¢em uz se ale jejich odpovédi lisily, byl divod k tomuto
poznani. Patrika by projekt zajimal, protoze podle n¢j se ma v zivoté zkusit vSechno. Honza
by naopak vyuzil projekt k tomu, aby sdm mohl pomoci ostatnim, kteti nesou to, Ze jsou
nezadani, hiife neZ on sam. Kristynu by Single kydy zaujaly proto, aby zjistila, jak ostatni

fanousci projektu fesi to, ze jsou single, respektive co délaji proto, aby nebyli.

8.3.2 Komunikaéni médium a obsah

Vyzkum mél piispét k ujasnéni pouzivaného komunikacniho kanalu a také stylu jeho
obsahu. Ackoliv méla autorka pfedstavu o tom, jakym zpilisobem a na jakém misté by mél

byt projekt komunikovan, ndzor cilové skupiny je potieba vzit v potaz.

Reakce participantl bylo jednoznac¢né — Single kydy by hledali na internetu. Jejich odpovédi
se vSak rozchazely v tom, kde pfesné by projekt chtéli najit. Polovina (Cist¢ muzska) by
v dalS$im kroku hledani pouzila vyhledava¢ Google, Zeny by naopak pouZily socidlni sité.
Patrik a Dominik by chtéli Single kydy najit skrze mobilni aplikaci, coZ je moZno pfisuzovat
jejich zaméstnani a zkuSenostem v oblasti IT. Kristyna by uvitala, kdyby projekt
komunikoval vii€i své cilové skupin€ formou podcastu, kde by moderator zpovidal vztahové

psychoterapeuty.

Autorka se pomoci kvalitativnich rozhovorti také snazila zjistit Cetnost, jakou by se dle
participanti mély pfidavat ptispévky na socidlnich sitich za piredpokladu, ze by Single kydy
existovaly primdrn€ na tomto komunika¢nim kanale. Na zéklad€¢ odpovédi vznikly dva
tdbory, z nichz jeden by preferoval shlédnout pfispévky kazdy den, bez toho, aniz by je

komunikace obtéZovala. Druhy tabor by preferoval piispévky spise 3x do tydne.

Vyzkum obsahoval velmi specifickou otazku na pouziti jednoho z nejklasi¢téjSich online

médii — webovych stranek. Ctyii z celkovych Sesti participantii odpovédéli, ze by uvitali,
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kdyby projekt mél webové stranky. Zbyvajici dva nevyjadrili nesouhlas, nybrz podotkli, ze

ze zacatku projektu povazuji tento komunikacni prostor za zbytecny.

Vétsina ucastnikti také odpovédé€la, ze by uvitali spiSe humornéjsi, odlehceny obsah
komunikace. Kristyna by byla rozhot¢end, pokud by predmétem komunikace byla placena
reklama, ktera podle ni na profily projekti tohoto typu nepatii. Patrika by spiSe nez vlastni

ptispévky projektu nastvaly nevhodné komentafe pod nimi.

8.3.3 Utel projektu

Ucastnici vyzkumu shledali ucel neziskového projektu v pobaveni jeho followerd,
v moznosti sezndmeni se s dalSimi (nezadanymi) lidmi, pomoci tém, ktefi samotu huie
zvladaji, ale naopak i1 v prezentaci toho, Ze byt single je mnohem lepsi nez ziistavat

v toxickém vztahu.

8.4 Reakce na vizualni podobu projektu

Pro nové vznikajici projekt je (i na zaklad¢ nastudované teorie) diilezité zvolit jeho vhodnou
vizualni podobu. Autorka pro tyto Ucely oslovila profesionalniho grafika, Attilu Zinc¢aka,
ktery vytvofil tf1 od sebe navzajem odliSné koncepty vizudlni komunikace (viz ptilohy P7,
P8 a P9). Nasledné byly tyto navrhy postupné prezentovany ucastnikiim vyzkumu s zadosti
o vyjadreni jejich ndzorl. Autorka se touto Casti vyzkumu snazila zjistit, jaké potieby
v oblasti vizualni komunikace ma cilova skupina projektu a na co by nejspiSe reagovala

s pozitivni zpétnou vazbou.

8.4.1 Barvy

Vyzkum odhalil, Ze nejvice se danému vzorku participantl libila barevna paleta, ktera je
vyobrazena v pfiloze €. 8. Gradientni barvy jsou podle Patrika nyni moderni, Dominikovi se
libi ptedevsim kvili jejich sytosti. Ostatni navrhy plisobi na tyto dva participanty vybledle.
Na Olgu vySe zminéné gradientni barvy piisobi vesele. Na Honzu a Kristynu nejvice
zapusobila barevna paleta z ptilohy €. 7. ,,Libi se mi jemné, pastelové barvy. Hodi se mi vic

na Instagram,* zvazuje Kristyna.
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Obrazek 3: Participanty vybrana barevna paleta. Zdroj: vlastni materialy projektu.

8.4.2 Logo

Vybér loga, které by nasledné zastupovalo cely projekt, nebyla snadna volba ani pro
ucastniky vyzkumu. Ti se v rovhomérném poméru vyjadiili pro navrhy log z ptiloh ¢. 7
a ¢. 8. Na navrhu P7 ocenili predevsim jeho vtipné pojeti a to, Ze jako jediné z nabizenych
moznosti pisobi opravdu jako logo. Dominik ale podotkl, Ze barevna kombinace (¢ervena

a zlutd) se k sobé moc nehodi.

Kristyna se drzela mySlenky komunikace projektu na socidlnich sitich, a z toho diivodu by
zvolila logo z P8, podobné reagovala i Pavlina. Pro Patrika §lo o volbu vyfazovaci metodou

s piihlédnutim k jednoduchosti loga s hashtagem.

8.4.3 Prispévky na socialnich sitich

V ramci zkoumani byly t¢astnikiim ptedstaveny dva druhy ptispévkll — jeden Cisté textovy
a zébavn¢jsiho charakteru, druhy odborngjsi s citaci psychologa a jeho fotografii. Obsah byl
na vSech predstavovanych ukézkach stejny, ménila se pouze vizuélni stranka navrhovanych
pfispévkl. Ty svym charakterem odpovidaly ptispévkiim na socidlnich sitich Facebook

a Instagram.
S naprostou pievahou se participanti shodli na tom, Ze se jim nejvice libi pfispévky z ptilohy
P8, tedy ty v gradientnich odstinech (viz obrazek nize). Patrik 1 Olga vyzdvihli jednoduchy

design nadvrhu, Dominik naopak ¢itelnost fontu.
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Sejdou se dvé singl
kamaradky na pokec:

~Musim se ti s nécim sveérit. Pofidila
jsem si domu tchofe a je to Gzasny.

Ma neuvegritelné jemnej a Sikovnej
jazycek. No oralni sex jedna basen!”

A coten smrad?"
»NoO, 14 dni blil, ale potom si zvykl..."

Obrazek 4: Oblibeny piispévek na socialni sit¢ v odstinech gradientu. Zdroj: vlastni materialy projektu.

Ackoliv se Pavling¢ také nejvice libily gradientni ukdzky piispévka, usoudila, ze na
socialnich sitich by si v§imla i ptispévku z ptilohy P7, protoze dle jejiho nazoru jich na této
komunikacni platformé neni pfiliS. Stejn€ pozitivné komentoval dany navrh Honza, kterému
ukéazka evokovala animované filmy, které mé rad. Dominik stejny pfispévek komentoval se

slovy, Ze mu ,,pfipomina med, kvilli mnozstvi Zluté barvy*.

Hodné lidi z této generace
~prosvihlo* ¢as na zalozeni
rodiny a pocet single lidi
narusta... To ale neznamena,
ze by byli nestastni.

o e

Petra Jandova
odbornice na mezilidské vztahy

Obrazek 5: Participanty hodné komentovany zluty ptispévek. Zdroj: vlastni materialy projektu.

Vysledky také ukazuji, ze Zenskym ucastnicim se nelibily pfedlozené navrhy z ptilohy €. 9,

negativné hodnotily pfedev§im vzory na pozadi.
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8.5 Shrnuti vysledki

8.5.1 Vyuzivani socialnich siti

Kvalitativni vyzkum ukazal, ze vybrany vzorek cilové skupiny pouziva socialni sité ve velké
mife. Nejcastéji lze jejich profily najit na Facebooku. Dale pak také na Instagramu, socialné-
pracovni siti LinkedIn a v rdmci seznamovaci aplikace Badoo. Participanti v§ak také v mensi

mife uvedli socidlni sit¢€ jako napi. Tinder, YouTube, TikTok nebo ClubHouse.

8.5.2 Spokojenost se socialnim statusem single

Prevazna Cast ucastnikll vyzkumu nema strach z nalezeni nového partnera, pti¢emz polovina
z celkového poctu jsou naprosto spokojeni s tim, Ze jsou nezadani. Zbyvajici polovina se
sice také oznacuje za ,,spokojené”, ale pokud by nasli vhodny protéjSek, byli by rovnéz

Stastni.
8.5.3 Negativni projevy ze strany okoli

Utastnici vyzkumu se shodli na tom, Ze jejich ptatelé a okoli jim nedava nikterak negativnim
zpisobem najevo, ze jsou single. Nemaji zkusSenosti s nepiijemnymi posmésky, ptipadné si
je neberou pfili§ osobné. Jejich rodiny, az na dvé vyjimky, také nevnimaji jejich socialni stav
Spatné. Zminéné dve vyjimky se tykaji dvou nejstarSich ucastnic vyzkumu, které si vzhledem

ke svému véku €as od ¢asu musi vyslechnout nevhodné komentare ohledné zakladani rodiny.

Autorka je vSak toho ndzoru, ze vzhledem k urcité psychologické bariétfe, kterd vyplyva
z podstaty osobnich rozhovorl (a pfedevSim pak jejich nahravani) se participanti ohledné

této citlive zalezitosti nevyjadiovali zcela upfimné.

8.5.4 Vlastni nazor na projekt

Utastnici vyzkumu se shodli, Ze by o existenci projektu chtéli védét. Projekt by dle nich mél
byt digitdlniho typu a mél by byt k nalezeni bud'to prostfednictvim Google vyhledavace
anebo profill na socialnich siti. Pokud by existoval na socidlnich sitich, nebylo by pro né
obtézujici vidét jeho prispévky nékolikrat za tyden. Webové stranky zhodnotili jako
uziteéné, vzhledem k povaze projektu. Ugelem projektu by mé&lo byt sezndmeni se, pobaveni
a nabidnuti pomoci tém, ktefi samotu zvladaji hiif. Participanti se rovnéz vyjadiili k vizudlni

podobé¢ projektu, v tomto piipad¢ ale jejich ndzory nebyly jednohlasné.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu vyuzila autorka metodu dotazovani pomoci online
rozesilanych dotaznikti (viz ptiloha P12), které byly sestaveny prostiednictvim platformy
Google Forms. Béhem velmi kratkého casového obdobi se od respondentii podatilo vysbirat

celkem 730 odpovédi, které jsou dostupné v piiloze P13.

9.1 Pre-test

Z divodu velké site cilové skupiny se autorka rozhodla uskute€nit pre-test, ktery mél za cil
odhalit pfipadné nedostatky v dotaznikovém Setieni, stejné tak jako gramatické ¢i stylistické
chyby. Autorka si na izkém vzorku respondentti chtéla ovéfit, jestli je vSem jejim polozenym
otazkdm rozumeéno, zda jsou vSechny technicky spravné nastaveny a zda maji i logickou
navaznost. Jedinou podminkou byla odpovéd’ u prvni otdzky, kdy pre-testovy respondent

musel uvést, Ze je single, bez ohledu na jeho skute¢ny socialni status.

Pre-test kvantitativniho vyzkumu (viz ptiloha P10) byl uskutecnén na ¢tyfech respondentech
par dnti pred spusténim ostrého dotazovani. Tyto odpovédi z podstaty véci nejsou zapocitany
do vysledkl findlniho vyzkumu a poslouZily autorce ke zkvalitnéni zkoumani, protoze
odhalily pfedevSim gramatické chyby, ale také podnitily autorku k argumentaci nad

strukturou stanovenych otazek.

9.2 Charakteristika cilové skupiny

Stézejnim bodem kvantitativniho vyzkumu bylo nalezeni dostate¢né velkého vzorku cilové
skupiny a také digitalniho prostoru, na kterém se stanovena cilova skupina nachazi. Z tohoto
diivodu autorka vyhledala a nésledné vyuzila po€etné seznamovaci skupiny na socialni siti
Facebook. Diky tomuto kroku bylo v ramci kvantitativniho vyzkumu ziskdno celkem

730 odpovédi, z nichZ vice neZ 75 % (551 odpovédi) pattilo nezadanym lidem.
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Jaky je tviij socidlni status? .Y

= Jsem single (nezadany/a)

= Jsem ve vztahu
(partnerstvi / manzelstvi/
registrované partnerstvi)

Graf 1: Pocet nezadanych VS pocet zadanych respondentt. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak je patrné z vyse priloZzeného grafu, kvantitativni dotaznikové Setfeni obsahovalo hned
na uvod dichotomickou otdzku, ktera se respondenta dotazovala na jeho socidlni stav — zda
je single ¢i v n¢jaké formé vztahu. Dotaznik touto otazkou eliminoval nepotiebnost odpoveédi

téch respondentti, ktefi neodpovidaji publiku projektu.

9.2.1 Demografické udaje respondenti

Pro spravné vysledky vyzkumu bylo zapottebi protiidit respondenty také podle véku,
protoze jak jiz bylo zminéno vyse, projekt Single kydy se zaméfuje predev§im na nezadané
milenialy. Z celkového poctu 551 nezadanych respondentl lze tedy dale pro presnéjsi
vysledky manipulovat se vzorkem 405 lidi, pfiCemZ nejvétsi zastoupeni maji mladsi

milenialové, narozeni v letech 1990-1995.

Kdy ses narodil/a? .YV
= 1980 - 1985
= 1986 - 1989
1990 - 1995
= 1996 - 1999

36%

Graf 2: Veékové rozdélené cilové skupiny zkoumaného vzorku. Zdroj: vlastni zpracovani.
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Co se pohlavi respondentt tyce, do vyzkumu se zapojili z vétsi poloviny muzi, jak prezentuje

graf nize.

Jsi... .Y

= muz

= Zena

Graf 3: Podil muzi a zen v rdmci vyzkumu. Zdroj: vlastni zpracovani.

Pro lepsi demografické predstaveni vzorku cilové skupiny se autorka zabyvala kombinaci tii
ukazatell, a to konkrétné pohlavim, vékem a vzdélanim. Dle vysledki (viz graf €. 4) je tedy
zfejmé, Ze typickym zastupcem vyzkumného vzorku je muz, ktery je ve véku 26-31 let a ma

ukonéené stfedni odborné vzdélani.

Pokud by se jednalo o zastupkyni opa¢ného pohlavi, je ji mlada Zena ve véku 22-25 let
s ukon¢enym vysokoskolskym vzdélanim prvniho stupné. Genderové rozdéleni v kombinaci
prave se vzdélanim rovnéz ukazuje, ze vysokoskolsky vzdélanych a nezadanych je podstatné
vice Zen nez muzl. Da se tedy usuzovat, Ze jsou to pravé vzdelané Zeny, které se neZzenou za

budovanim vztaht (respektive rodiny), nybrz naopak spise kariéry.

100
20
80
70

- Jaké je tvé nejvysii dosazené vzdélani? .Y
. 1S - postgradualni studium

VS - Mgr. / Ing.

40 mVS- Be.
. e 20 S§ (maturitni vzdalani)
? 7 19 I BSOS (vyudni list)
20 I . l 20 nZS$
10 -
=

50 31

0 [
1980 - 1986 - 1990 - 1996 - 1980 - 1986 - 1990 - 1996 -
1985 1989 1995 1999 1985 1989 1995 1999

muz Zena

Graf 4: Demografické udaje respondentd. Zdroj: vlastni zpracovani.
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9.2.2 Pouzivané socialni sité

S absolutni ptevahou respondenti uvedli, Ze pouzivaji socialni sit’ Facebook. Autorka si je
vSak védoma, Ze je mozné, Ze podil na takovém zastoupeni této socidlni sit¢ ma i to, ze praveé

na ni z velké ¢asti kvantitativni vyzkum probihal. Neméné oblibenou siti je 1 Instagram.

Jelikoz méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi, vyzkum ukazal, ze cilova skupina
pouziva nejvice trojkombinaci Facebook — Instagram — YouTube. Nicméné¢ mezi dalsi
uzivané socialni sit¢ respondenti uvedli napi. Twitter, LinkedIn, TikTok nebo WhatsApp.

7o~

Pouze 2 ucastnici vyzkumu tvrdili, Ze nepouzivaji Zadnou socidlni sit’.

[
= 25 19

m Facebook ®mYouTube Instagram ® Twitter m TikTok
mlinkedin mDiscord mWhatsApp mzadnou m Badoo

m ClubHouse m Snapchat m Tinder m Twitch

Graf 5: Uzivani socialnich siti. Zdroj: vlastni zpracovani.

9.3 Respondenti a jejich single Zivot

Na zaklad¢ vysledkt kvalitativniho vyzkumu bylo tieba zjistit, jak vétsi mnozstvi jedinct
v ramci cilové skupiny vnima jejich single Zivot. Cast vyzkumu se tedy zabyvala délkou
doby, kdy je respondent sdm, byly nastinény divody k takovému zivotu a zjistény 1 vlastni

pocity respondentti, stejné tak jako reakce jejich okoli.
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9.3.1 Doba trvani

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze respondenti jsou bez partnera klidn¢ i nékolik let. Mezi
nejpocetnéj§i skupinu odpovédi se totiz fadi doba 2-5 let, kdy takto odpovédéli
102 respondenti. V t€sném zavésu s 96 odpovéd'mi je doba vice nez rok bez protéjsku. Na
tietim misté se umistila doba vice nez 5 let bez partnera. Tyto vysledky jen reflektuji kapitolu

4 teoretické Casti prace.

11
"‘ o2 3 mésice az rok
= Vic nez rok
52-5]et
= vic jak 5 let
= Nechci uvést

Graf 6: Doba respondenti mimo vztah. Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak dlouho jsi single? . 4
= Pér dni a2 tydnu

= N&kolik tydnd a2 mésicl

Z povahy projektu je tfeba sledovat genderové rozlozeni odpovédi. Muzsti respondenti maji
nejpocetnéjsi zastoupeni (celkem 56 odpovédi) s dobou vice jak 5 let bez protéjsku, u Zen se

jedné o néco kratsi obdobi, 2-5 let (50 odpovedi).

9.3.2 Duvody k single Zivotu

Duivodi, pro¢ jsou respondenti sami, je nékolik. Mezi ten hlavni ale patii neschopnost najit
si vhodného partnera, kdy takto odpovédélo 301 ucastnikd, z nichz 175 odpovédi patii

nez pro zeny.

Druhym nejcastéjSim divodem, pro¢ je vyzkumny vzorek nezadany, je ten, Ze nikoho
nehledaji a chtéji byt sami na zakladé vlastniho rozhodnuti. Tato skuteCnost tedy jen
podporuje zjisténé v ramci teoretické Casti této prace, viz kapitola 4. Autorka tak usuzuje
nejen na zaklad¢ vyse uvedeného, nybrz i diky jednotlivym odpovédim, které se na tuto
otazku vyskytovali, jako napf. ,Nehledam, ale ani se vztahu nevyhybam. Casto se stéhuji

kvuli praci, neni proto lehké mit vztah, ale nevadi mi to.* nebo ,,Asi jsem narocna.*.
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9.3.3 Spokojenost

Vyzkum se respondenti konkrétné dotazoval: ,,Jsi v pohod¢ s tim, Ze jsi single?*, pficemz
otazka byla uzaviena a nabizela konkrétni moznosti odpovédi tak, aby se nasledné dalo

vycist, jestli je vétSina spokojena i spiSe spokojena ¢i naopak.

Vysledky jsou jednozna¢né — celych 51 % ucastnikii kvantitativniho vyzkumu potvrdilo, ze
se n€kdy trapi tim, Ze jsou sami, 11 % se touto socialni roli trapi velmi. Za zajimavé se da
povazovat zjisténi, Ze pravé muzi, konkrétné mladsi milenialové, jsou ti, koho velmi trapi,
ze jsou nezadani, coz je do jisté miry v rozporu se stanovenou cilovou skupinou projektu

Single kydy.

Jsi v pohodé s tim, Ze jsi... .Y
= Ano, vyhovuje mito

= VétSinu Casu jsemyv
pohodé

Nevim

= Nékdy mé trapi, Ze jsem
sam/a

= Velmi se trapim tim, ze
jsem single

Graf 7: Spokojenost se single Zivotem. Zdroj: vlastni zpracovani.

9.3.4 Negativni projevy okoli

Vice nez tietina respondentii (konkrétné¢ 128) uvedla, Ze ma zkuSenosti s nepiijemnymi
posmésky ¢1 komentati ze strany jejich okoli a rodiny. Z tohoto poctu se 71 % bylo ochotno
svetit s konkrétnimi negativnimi projevy. Jak autorka piedpokladala, vétSinu posméski si
musi vyslechnout Zeny (57 %), pfi¢emz velka cast piikladt se tykad pravé reprodukéniho
cyklu Zen, respektive poceti déti a zalozeni rodiny, napft.: ,,M4as nejvyssi ¢as na déti, mladsi
uz nebudes.”, ,,S tvym byvalym uz jsi mohla mit dité.* nebo ,,Tvoji vrstevnici uz rodi a ty
nemas ani pfitele.*. Dal8i negativni reakce spojené se single zivotem se tykaji vysSiho veéku,
vzhledu (pfedevS§im vahy), dojmu vybiravosti a porovnavanim s mlad$imi rodinnymi
ptislusniky a vrstevniky. I vzhledem k dfive uvedenému si nejvice takovychto nelichotivych

projevii musi vyslechnout vysokoskolsky vzdélané zeny.
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Mezi muzskymi Gcastniky vyzkumu koluji piekvapivé tyto narazky vuci jejich mlad$im
predstavitelim, konkrétné roCniky 1990-1999. Nejcastéji se posmésky tykaji taktéz

zakladani rodiny, objevuji se ale i homosexualni urazky a narazky na vzhled.

9.4 Vlastni nazor na projekt Single kydy

V piipadé kvantitativniho vyzkumu neméla autorka moznost ani z ¢asti predstavit nove
vznikajici neziskovy projekt Single kydy. Proto se vyzkum soustiedil na elementarni
poznatky, které lze z tohoto druhu vyzkumu vycist — zda maji respondenti vilbec zajem
o projekt, ktery by se zabyval jejich socidlni roli, kde by takovy projekt chtéli najit a co by

od néj cekali.
9.4.1 Zajem o projekt

Vysledky ukazuji, ze 64 % respondentll by o projekt, ktery by se vénoval Zivotu singles,
melo zajem. Vzhledem k mnozstvi odpovédi je tato informace pro realizaci nového projektu
zcela zasadni. Navic, dalSich 26 % si neni jisto, pficemz autorka ptredpoklada, ze pfi
nejmensim ¢ast respondentll, ktefi odpoveédéEli timto zplsobem, tak uvedli proto, Ze nemaji
podrobné informace o projektu nebo konkrétné nevi, co si pod projektem Single kydy
predstavit. Podstatnym faktem je ale to, Ze pouhych 8 % by o projekt zdjem nem¢élo viibec,

coz je stale nizky pocet na to, aby projekt nebyl realizovan.

9.4.2 Komunikaéni médium

Zkusenost respondenttl je takova, Ze své potize, které jsou spojené s jejich single Zivotem,
nefesi na digitalnich platforméch (viz graf €. 8). Autorka si tento fakt vysvétluje tim, Ze dle
analyzy konkurence doposud neexistuje platforma, kde by jim toto bylo viibec umoZnéno

a uvedenou domnénku potvrzuje pravé pomérné vysoky zdjem o projekt.
Ti, kteti sviyj single Zivot ventiluji prostfednictvim digitalnich platforem, uvadi jako ptiklady
napt. Facebook, Badoo, Tinder ¢i Messenger. Reakce byly ale i takové, Ze své problémy tesi

s psychologem nebo skrze st€hovani a utinani kontaktd s dosavadnim okruhem lidi.
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RediE problémy tykajici se... ¥
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Graf 8: ReSeni problémi spojenych se single Zivotem na digitalnich platformach. Zdroj: vlastni zpracovani.

Za rozhodné nejzadanéjsi komunikacni médium lze dle respondentti (245 odpovédi)
povazovat socidlni sit’ Facebook, pfi¢emz vice nez 60 % odpovédi patiilo muzim. Vyzkum
vSak ukazal, Ze by projekt Single kydy jeho uZivatelé radi nasli prostiednictvim mobilni
aplikace (179 odpovédi) a webovych stranek (167 odpovédi) spise, nez jako profil na
Instagramu (127 odpovédi).

9.4.3 Utel projektu

Respondenti neméli moznost si nechat autorkou dopodrobna nastinit, o ¢em projekt bude,
a proto byla soucasti vyzkumu také otazka, jaké ofekavani maji od projektu s takovym
nazvem, respektive jaky by mél mit Gdel. Uastnici vyzkumu méli moZnost vybrat
z nabizenych deseti odpovédi alespon dvé, pfiCemz méli moznost doplnit své vlastni

odpovedi.

Nejvice reakcei, konkrétné 267, zaznamenala moznost ,,nalezeni partnera®, z niz vice nez
67 % odpovédi pattilo muzim. Tento ucel primarné projekt nema, autorka ale predpoklada,
ze na zaklad¢ spole¢ného socialniho stavu a sdileni smyslu pro humor, ktery obsah projektu

bude mit, by se mohlo stavat, Ze fanousci najdou partnery ve vlastnich fadach.

Respondenti by také byli radi, aby jim projekt dal mozZnost nalézt nova pratelstvi
(235 odpovédi) nebo bez jakychkoliv zavazki ,,poklabosit (210 odpovédi). Zeny, na které
se Single kydy zamétuji spiSe nez na opacné pohlavi, by mimo vySe uvedené preferovaly
také moznost sdileni vlastnich zazitkdi a humorny obsah projektu. Pocetné byly hlasy i pro
podporu nebo tipy, jak se stat lepSim partnerem/partnerkou. Objevily se vSak i reakce

s pozadavkem na nezévazny sex.
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9.5 Shrnuti vysledki

9.5.1 Vyuzivani socialnich siti

Vyzkum ukazal, ze vybrany vzorek cilové skupiny pouziva socialni sité, a to predevsim
Facebook, YouTube a Instagram. Zastoupeni, ackoliv v mensi mite, mél i Twitter a jedna

z nejnovejsich socidlnich siti, TikTok.

9.5.2 Spokojenost se socialnim statusem single

Vysledky kvantitativniho vyzkumu ptekvapivé ukazaly, ze respondenti jsou single spiSe
v tadech let. Tento jev ma nejspise i podil na tom, Ze celych 51 % respondent se nékdy trapi

tim, Ze jsou sami, dalSich 11 % se s jejich single zivotem vyrovnavaji opravdu tézko.

9.5.3 Negativni projevy ze strany okoli

Pocit anonymity, ktera panuje v online prostfedi (viz kapitola 3.4), nejspiSe piispél
k menSimu ostychu ucastnik kvantitativniho zkoumani. Ti se, na rozdil od participanti
kvalitativniho vyzkumu, vice svéfili se svymi zkuSenostmi ohledné negativnich projevi ze
strany jejich ptibuznych a ptatel. Vysledkem pak jsou odpovédi vice nez tfetiny respondentt,
kteti maji zkuSenosti stouto formou Sikany, pficemz z vét§si poloviny se s témito
nepiijemnymi posmeSky musi vyrovnat zeny. Mezi nejCastéjsi pak patii nardzky na zalozeni

rodiny, v€k nebo vzhled.

9.5.4 Vlastni nazor na projekt

Respondenti o projekt projevili zdjem. Podle vysledki kvantitativniho vyzkumu, ktery
reflektuje nazory cilové skupiny, by se projekt mél nachéazet na socialni siti Facebook, mél
by mit vlastni mobilni aplikaci a byt prezentovan prostfednictvim webovych stranek. Jeho
hlavnim Gc¢elem by mélo byt nalezeni partnera, coz je ale v rozporu se zakladni myslenkou

projektu. DalSim ucelem je nalezeni ptatelstvi a moznost nezavazného chatovani.
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10 SHRNUTI

Na zéklad¢ nastudované literatury, ktera je soucasti teorie diplomové prace, a interpretaci
kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu vySe uvedenych kapitol praktické casti lze

zodpoveédét stanovené vyzkumné otazky.

10.1 Odpovéd’ na VO1

o Ktere digitalni platformy vyuziva vytycena cilova skupina ke komunikaci probléemii

spojenych se Zivotem se statusem "single" a proc? *

Vyty€ena cilova skupina dle vysledki reprezentativniho vzorku kvantitativniho vyzkumu
své problémy tykajici se single Zivota zvelké vétSiny (83 %) nefeSi na digitalnich
platforméch. Lze ale usuzovat, zZe k tomuto vysledku doslo z toho diivodu, Ze cilova skupina
nema v digitdlnim svété dostatecny a vhodny prostor pro feseni téchto mnohdy citlivych
zalezitosti. Tuto domnénku potvrzuje pfedev§im vysoky zajem ze strany cilové skupiny

o nove vznikajici neziskovy projekt Single kydy.

10.2 Odpovéd’ na VO2

e | Jaka jsou ocekavani a predstavy cilové skupiny o podobé projektu zaméreného na

pomoc lidem oznacovanym ve spolecnosti jako "single"? *

Na zéklad¢ vysledkli kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu byly zjiStény ptedstavy
a oc¢ekavani cilové skupiny o projektu Single kydy. Dany projekt by se tedy mél nachdzet na
digitalni platformé, predevsim formou profilu na socialni siti Facebook, pfipadné Instagram,
a prostfednictvim webové prezentace, na cemz se shodli ob¢ skupiny ucastnikl vyzkumi.
Za zvazeni stoji i realizace mobilni aplikace. Projekt by m¢l skrze humor pomoci cilové
skuping se seznamit s dal$imi nezadanymi lidmi (a to bud’ za ucelem nalezeni partnera ¢i
navazani pratelstvi), mél by jim nabidnout moZznost popovidani si bez dalSich zamért a také

by dle odpovédi ticastnikt mél pomoci t€ém singles, ktefi jejich samotu zvladaji hite.
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10.3 Odpovéd’ na VO3

o Jaké jsou predstavy cilové skupiny o obsahové a vizualni komunikaci projektu

Single kydy? “

Diky kvalitativnimu Setfeni bylo zjisténo, Ze cilova skupina by hodnotila kladn€, pokud by
na komunikaci projektu Single kydy narazila n€kolikrat do tydne. Obsah této komunikace
ma byt z vétSiny se zdbavnym podtextem. Vysledky vyzkumu ukazuji, ze z vizudlniho
hlediska by mé¢l byt projekt ladén do modernich, gradientnich barev, idealné bez struktur
v pozadi. Kviili finlni podobé¢ loga by bylo vhodné provést dalsi Setfeni, nebot’ vybrany

vzorek cilové skupiny se neshodl na jednotném nazoru.

10.4 Zavéry analyz a formulace vychodisek pro projektovou ¢ast

e vsichni ucastnici kvalitativniho vyzkumu projevili zajem o projekt Single kydy; v rdmci

kvantitativniho Setfeni mé o projekt zajem 64 % respondenti;

e projekt by mél svym obsahem pobavit a sjednotit lidi stejného socialniho statusu;

e vramci definované cilové skupiny jsou Zeny ty, které se musi Castéji potykat
s nepiijemnymi komentafi tykajicimi se jejich single Zivota;

e polovina participantli kvalitativniho vyzkumu by projekt chtéla najit na socialnich sitich;

60 % respondentil kvantitativniho vyzkumu uvedlo, Ze chtéji projekt najit konkrétné na

Facebooku;

e projekt by mél byt dle 44 % respondenti kvantitativniho vyzkumu dostupny
prostfednictvim mobilni aplikace; tento nazor je podpofeni 2 z 6 odpovédi kvalitativniho
Setfeni;

e v ramci vizualni komunikace projektu by se mélo vyuzit gradientnich odstint barev;

e pfispévky na socidlnich sitich by mély byt dle vysledkidi kvalitativniho Setfeni

zvetejiiovany nékolikrat do tydne;

Vyse uvedené zaveéry jsou hlavnimi vychodisky pro naslednou projektovou ¢ast.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH PROJEKTU

Na zaklad¢ provedenych vyzkumi v praktické ¢asti této prace si autorka dovoluje navrhnout
konstrukci projektu. Samotny projekt rozdélila na tti faze, které na sebe postupné navazuji,
pfi¢emz povazuje za dilezité navrhnout nejen timing projektu, ale i jeho naklady (a to jak
finan¢ni, tak persondlni). Dle nastudované teorie je nemén¢ dulezité identifikovat rizika

celého projektu, jimz se autorka vénuje v zavérecné fazi této kapitoly.

11.1 Prvni faze projektu

Jak méla autorka sama mozZnost zjistit v ramci teoretickych studii, prvni fazi projektu je jeho
ptiprava (viz kapitola 2.2). Jelikoz je ale neziskovy projekt Single kydy vlastni aktivitou
autorky, da se fici, ze ptipravna faze trva uz od prvni myslenky, tedy zhruba druhym rokem.

Za tu dobu byli vyspecifikovany:

11.1.1 Strategie projektu

V ramci strategie se po dostudovani teorie projektového fizeni doporucuje definovat cile
projektu, ujasnit si, jaky obsah a komu konkrétné je zapotiebi jej sdélovat. Je vhodné sestavit
timing, rozpocet a specifikovat rizika projektu, stejné tak jako konkurenci. VSe vySe uvedené
ma autorka s pfihlédnutim na stafi myslenky projektu za sebou a popisuje to v podkapitolach

nize.
11.1.2 Definice cile projektu

Jak jiz bylo zminéno dtive, hlavnim zdmérem projektu je pobavit cilovou skupinu, kterou
spojuje stejny spolecensky status — jsou nezadani. Toho bude docileno za pomoci sdileni
jejich vlastnich zkuSenosti z oblasti single Zivota. Za vedlejsi cil autorka i s ohledem na
vysledky vyzkumu stanovila urc¢itou formu psychologické podpory t€ém nezadanym, kteti
svlj stav nesou htife, a to primarn¢ skrze prezentaci toho, ze v takové situaci nejsou sami.
Dal8im cilem je také vytvoreni urcité komunity lidi, jejich vzajemné propojeni a pfipadna
edukace nejen zajemct o projekt, ale i celé (pfedevsim starsi) spolecnosti, ktera se na single

milenidly diva skrz prsty.
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11.1.3 Cilova skupina

Diplomové prace pfinutila autorku zpracovat dva druhy vyzkumi, jejichz vysledky jsou
vyznamnym zdrojem informaci o cilové skupiné. V prvni kapitole praktické casti (viz 7.2)
autorka podle svych diivéjSich domnének definovala typickou piedstavitelku neziskového
projektu Single kydy. Byla ji Zena, milenialka, tedy ve véku okolo 25-30 let, bez zavazkd,
ktera se nachdzi ve stavu single. Na zéklad¢ vysledku dotaznikového Setfeni, které ukazalo,
ze vice posméskiim ze strany okoli musi Celit Zeny, autorka navrhuje zlstat u tohoto
prvotniho napadu a za primarni cilovou skupinu stanovit pfedevsim vyse uvedené pohlavi
s jiz diive specifikovanym rozmezi rokli narozeni. V ramci Sir$i cilové skupiny se pak
navrhuje zahrnout i muze-milenidly, okrajové obé pohlavi mimo generaci mileniald za

ptedpokladu, Ze jsou single a tento jejich stav je trapi.

11.1.4 Komunika¢ni médium a obsah

Z provedenych vyzkumi je patrné, Ze mezi hlavni komunika¢ni médium bude patfit socialni
sit’ Facebook. Vzhledem ale k obsahu, ktery ma autorka jiz nyni k dispozici, se navrhuje,
aby projekt odstartoval nejprve na Instagramu a az po vybudovéni zakladniho publika se
rozrostl 1 na prvné zminénou socialni sit. V rdmci postupného rozsifovani projektu je ale
zadouci hned v jeho prvnich fazich zvazit jednotlivé typy pfispévkl a k nim pfifadit patiicny
komunikac¢ni prostor. Autorka tim narazi na fakt, ze pro sdileni dlouhych ¢lanki je vhodnéjsi

spiSe blog projektu nez profil na Instagramu.

Dale by bylo vhodné promyslet ¢asovy harmonogram a obsah piispévki, které budou na
téchto médiich sdileny. Z podstaty Instagramu je Zddouci také definovat tzv. hashtagy, které
budou nové vznikly projekt reprezentovat a pod kterym budou mit uzivatelé moznost najit

obsah Single kydi.

Jak bylo jiz diive uvedeno (a oba vyzkumy tento navrh jen podpofily), komunikace by méla
byt ladéna do odleh¢ené, humorngjsi formy, aby nedochazelo k odrazovéni cilové skupiny.

Vv v

Zaroven by vSak neméla pfesdhnout hranice zesméSnovani dané problematiky.

V ramci navrhované komunikacéni strategie je vhodné si po promySleni komunika¢nich
kanalt vytvofit profily na jednotlivych socidlnich sitich, pfipadné¢ zakoupit webovou

doménu, aby nedoslo k odcizeni nazvu projektu.
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11.1.5 Navrhy vizualni podoby projektu

Diky spolupraci s odbornym grafikem, Attilou Zin¢akem, méla autorka k dispozici prvni
navrhy vizualni podoby projektu, konkrétn€ 3 koncepce (viz ptiloha P7, P8 a P9), kdy kazda
z nich obsahuje barevnost, loga a vyobrazeni dvou druht pfispévkil na socialnich sitich. Tato
spoluprace byla pro autorku pfinosem béhem doby realizace kvalitativniho vyzkumu, jehoz
vysledky nyni poslouzi jako ,,odrazovy mustek® pro zptesnéni zpétného zadani. Teprve poté,
co bude vyspecifikovano logo a vizualni komunikace projektu, se doporucuje prejit do druhé

faze projektu, realizace.

11.1.6 ZaloZeni neziskové organizace

Poslednim bodem pted samotnym spusténim projektu je byrokratické zalozeni neziskového
projektu Single kydy. Na zéklad¢ nastudované literatury (viz kapitola 1.1 az 1.3) se
doporucuje neziskovy projekt zalozit jako nestatni neziskovou organizaci a vzhledem k celé
povaze projektu konkrétné jako spolek. V ptipad€, ze by se formalni zalozeni projektu
z diivodu statnich aparatt protdhlo, na timing projektu to nebude mit vliv, protoze ten mize

fungovat i1 bez jeho oficidlniho pojmenovani.

11.2 Druha faze projektu

Druhé faze neziskového projektu Single kydy zacina jeho spusténim na socidlnich sitich,
respektive zvefejnénim prvniho pifispévku. V ramci této faze je dalezité predevsim fadné
pripravovat a aktualizovat komunikacni obsah a strategii, stejn¢ tak jako sledovat reakce

a ziskavat zpétnou vazbu od postupné nartstajici fanouskovské zakladny.

11.2.1 Navrh a vyvoj webové (mobilni) aplikace

Navrhuje se, aby vzhledem k Casové ndrocnosti tohoto bodu paralelné se startem
komunikace na sociélnich sitich zacaly 1 prace na tvorbé webové aplikace. Ty totiz zahrnuji
nejen tvorbu wireframil (viz nize obrazek 6), grafickych navrha a vyvoj aplikace samotné,
ale také napojeni na socidlni sité. Vyrazné se doporucuje celou aplikaci pted jejim spusténim
otestovat (a to jak po strance technické, tak po strance uzivatelské piivétivosti), aby se
eliminovala rizika uvedena v kapitole 11.6. VSe vySe uvedené je praci piredevS§im IT

specialisty a grafika, autorka projektu tedy bude mit vice prostoru k ptiprave treti faze.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65
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Obrazek 6: Prvotni navrh wireframti webové aplikace. Zdroj: vlastni zpracovani.

11.2.2 Spusténi webové aplikace

Po ukonceni testovani a vyladéni veskerych chyb aplikace je dalS$im logickym krokem jeji
zptistupnéni na zakoupené webové doméné singlekydy.cz. Dale se navrhuje do webové
aplikace integrovat métici kod sluzby Google Analytics, ktery bude zaznamenavat metriky

navstévnosti.

11.2.3 Newslettery

Ackoliv se Zadny z vyzkumil nedotazoval na komunikaci prostiednictvim newsletteri cilové
skupiny napiimo, dle nastudované teorie (viz kapitoly 1.4 a 3.2) se tato moznost jevi jako
populérni a vzhledem ke snadné segmentaci cilové skupiny také prakticka. S ptihlédnutim
na jiz spusténou webovou (mobilni) aplikaci je tak jednoduché odkazovat prostfednictvim
direct e-mailll na konkrétni blogové ptispévky, které budou na webu umistény. Nabizi se tak
Sirokd Skala témat, kterymi by se dali oslovit i novi navstévnici webové aplikace. Doporucuje
se vSak vramci druhé faze zhodnotit i softwarové sluzby, které rozesilku e-mailovych

newsletterll nabizi, napf. zahrani¢ni a celosvétové znamy Mailchimp ¢i ¢esky Ecomail.
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11.3 Treti faze projektu

Autorka navrhla 1 tieti fazi projektu. Ta zahrnuje postupné rozsiteni aktivit s piihlédnutim
na jeji hlavni vizi a také na vysledky jiz provedenych vyzkumii. S ohledem na délku trvani
tieti projektové faze je nutné si tuto predem velmi detailné pfipravit a nachystat novou
komunikacni strategii vzhledem k planovanému rozsifeni projektu. Doporucuje se
nasledujici navrhy pojmout jako unikatni mini-projekty, a to predevsim z toho diivodu, aby
nebyla opomenuta diilezita kritéria a vlastnosti kazdé z nize zminénych aktivit. Vzhledem
k povaze projektu a jeho planované dlouhodobosti nelze definovat poprojektovou fazi,

kterou doporucuje literatura v kapitole 2.2.

11.3.1 Podcasty s psychology

Celosvétova pandemie ukdzala spolecnosti, Ze je redlné ve spousté ohledech fungovat
i v online prostiedi. Autorka se inspirovala napadem ucastnice kvalitativniho vyzkumu,
Kristyny, a navrhuje nahrat sérii podcastii se vztahovymi terapeuty, znamymi singles
osobnostmi nebo se zastanci jinych forem vztahli, nez jsou pro spolecnost bézné zndmé
monogamni. Podcasty navrhuje vydéavat pravidelné 1x za mésic pod nazvem ,,Kecy v single
kleci, idealn€ v ramci vlastnich webovych stranek, ale také v ramci webll na to urcenych,
napt. Spotify ¢i Google Podcasts. Déle autorka navrhuje, aby témata byla ptfipravena predem
a takovym zplsobem, aby zapadala do celkové komunikaéni strategie projektu, a aby do

jisté miry reflektovala poptavku po tématech ze strany followert projektu.

11.3.2 Reklamni predméty

Vzhledem k informacim z teoretick¢ casti je zfejmé, Ze neziskovy projekt musi
prerozdélovat zisky pouze v ramci napliiovani vlastnich cild. Autorka proto navrhuje
prodavat sérii reklamnich pfedméth (viz niZe) prostfednictvim e-shopu, jejichZ vytézek by
byl vénovan bud’to na konkrétni charitativni ucely nebo na zajisténi fungovani organizace

samotné:

e diare a psaci potfeby — motivacni diaf pro single lidi by obsahoval tipy, jak travit volny
Cas, sérii nejoblibenéjSich vtipnych ptispévkll nebo planované akce projektu Single
kydy;

e obleceni — autorka navrhuje, aby ve spolupraci s vybranymi designéry vznikla kolekce
obleceni (predevsim tricka, mikiny, ponozky a panské i damské spodni pradlo), které by

bylo nositelem znacky a propagovalo zakladni myslenky projektu;
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tasky — timto reklamnim predmétem autorka reflektuje vSeobecny trend bavinénych

nakupnich tasek, které by, stejné jako obleceni, podpoftilo projekt samotny;

prezervativy a sexualni pomiicky — vzhledem k tomu, Zze generace mileniald, jimz se
Single kydy snazi pomoci, nema problém hovofit o sexu (viz teorie 4.1), navrhuje se
mezi reklamni pfedméty zatradit i tyto osobnéj$i produkty, které budou mit nejen

prakticky, ale 1 zabavni charakter;

cestovni pomiucky — zajisténi cestovnich pomticek (napt. batoht a kufrti) je logickym
krokem, a to pfedevsim kviili navrhovanym cestovatelskym akcim a zajmam cilové

skupiny, viz kapitola nize.

11.3.3 Osobni setkani a organizace eventi

Jak ptedevsim kvantitativni vyzkum ukdzal, fanousci projektu by méli zadjem o osobni

setkani. Vzhledem k charakteristice milenidlli a popisu jejich zajml autorka navrhuje

nékolik druht téchto meetingt:

setkani ,,Single kidi“— dle ptfedem vytipovanych lokalit v ramci riiznych kraji
republiky navrhuje autorka potfadat nezavazné schizky ve vybranych podnicich; tato
sezeni by slouzila predevs§im k seznameni, sdileni zazitkl a rozsiteni okruhu pratel, které
z podstaty projektu poji nejen jejich socialni role, ale i podobny smysl pro humor;
autorka navrhuje tato setkani pojmenovat jako ,,Setkani Single kidi*, ¢imz by navazala
na projekt Single kydy v digitdlnim svété, ale zaménou ypsilon za mékké i by zménila
vyznam druhého slova, protoze ,.kid*“ pochazi z anglického slova, které¢ ve volném

prekladu znamena ,,décko®;

sezeni s psychology a vztahovymi terapeuty — v rdmci psychologickych sezeni autorka
navrhuje dvé roviny téchto eventd, a to jak skupinové, tak osobni (jeden na jednoho);
béhem treti faze projektu by mohlo dojit k vytvoteni sité profesiondlnich terapeutd, kteti
by se na projektu rovnéz podileli; to by vSak obnésSelo sestaveni této sité a kviili udrzeni
pozitivniho vnimani projektu i otestovani vybranych terapeutli, z nichz néktefi by se
zucastiiovali pravidelnych skupinovych akei, jini by byli doporuc¢ovani jednotlivcim pro
ptipad, ze by svou single situaci opravdu nezvladali a potiebovali by takto odbornou

pomoc;
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e organizace vyletii a dovolenych — protoze spolecnym znakem mileniald je i zaliba
v cestovani (viz kapitola 4), autorka navrhuje vyuzit tohoto jejich zajmu a organizovat

spoleéné vylety v ramci Ceské republiky, Slovenska, ale i jinych zahraniénich statd.

11.3.4 Vystavba e-shopu

Vzhledem k finan¢ni Gispofe se navrhuje, aby projekt vyuzil existujiciho e-commerce feSeni
namisto vyvoje vlastniho e-shopu na miru. Nabizenymi moznostmi jsou napi. zahrani¢ni
sluzba Shopify nebo Ceska alternativa Shoptet, které nabizi za pauSalni poplatek kompletni

technické feseni e-shopu.

E-shop projektu Single kydy by mél byt prodejnim mistem pro reklamni predméty, které
jsou uvedeny v kapitole 11.3.2.

11.3.5 Vydani knihy

V ptipadé, ze by se projektu opravdu velmi dafilo, je vydani knihy vhodny zptisob, jak jej
jesté vice zpropagovat. A to nejen aktivitu samotnou, ale i jeho hlavni myslenku — tedy to,
Ze byt nezadany, neni nic §patného. Kniha by zaroveit mohla obsahovat tipy terapeutt, jak
konkrétni situace kazdodenniho zivota singles zvladat, vtipné ptibéhy samotnych fanouski

projektu nebo tieba piibéh autorky o tom, jak cely projekt vznikal.

11.4 Timing projektu

V tabulce ¢.1 autorka navrhuje orientacni ¢asovy harmonogram projektu, ktery vychazi
predevsim z tfi vySe popsanych projektovych fazi a po€ita i s moznymi ¢asovymi rezervami
v rdmci dnt az tydni.

Vroce 2019 odstartoval projekt tim, ze autorku napadla prvni myslenka na podporu
nezadanym lidem. Béhem roku 2019 a 2020 autorka pldnovala a nasledné realizovala témet
celou prvni fazi projektu Single kydy, kterou toho casu uspiSila i diky provedenym

vyzkumtm.

Dle timingu 1 harmonogramu (tabulka €. 2) je patrné, Ze zaCatek druhé faze projektu je
naplanovan na Cerven 2021, a to zvefejnénim prvniho pfispévku na Instagramu a zaroven
zahajenim vyvoje webové aplikace. Tato faze kon¢i s letnimi prazdninami a stfida ji faze

treti, konkrétn¢ zptistupnénim prvniho podcastu vefejnosti.
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Jelikoz je harmonogram piispévkl vsech komunikacnich kanalli projektu Single kydy
naplanovan pouze do konce kalendainiho roku 2021, je vhodné z kraje tfeti faze rozpldnovat
dal$i harmonogram, ktery by pokryl prvni mésice roku 2022. Na zavér roku 2021 se
doporucuje udélat také analyzu dodavateli pro reklamni predméty, jejichz realizace je
rovnéz soucasti treti faze.

Z kraje roku 2022 je vhodné zaclit spolecné s IT specialistou planovat rozsifeni webové
aplikace o e-shop. Komunikace projektu kontinualné pokracuje a autorka by méla reagovat
na poptavky cilové skupiny. Tteti faze je zatim Casové neohrani¢end. Na zlomu roku 2022

a 2023 se doporucuje zadit zvazovat rozvrzeni knihy a sepsat jeji kostru.

roky

prvni ndpad na projekt pro nezadané lidi
napad na umisténi projektu na Instagram
10] specifikace cile a cilové skupiny

©w o N o |mésice

2019

12|  prGzkum trhu a analyza konkurence

zjisténi potifebnych infromaci pro zaloZeni neziskové organizace
rozsiteni komunikacnich kanala

2020

osloveni grafika
prvni graficky brief

1. faze

10| upresnénigrafického zadani

12|  dokonceni 3 grafickych koncepci, osloveniIT specialisty

1 zakoupeni domény, registrace Uctu na Instagramu a Facebooku
2 priizkum cilové skupiny a jejiho minéni

3 sestaveni timingu projektu a jeho komunikacéniho pléanu

4 promyslenifinanénich a personalnich nakladd projektu

5 zaloZeni neziskové organizace
6

7

8

9

spusténi projektu na Instagramu, navrh a vyvoj webové aplikace

«= zahajeni projektu na Facebooku, kontaktovani terapeutt pro tvorbu podcastl
N spusténi webové aplikace, rozeslani prvniho newsletteru

prvni podcast a osobni setkani

10| pfiprava didre

2021

12| analyza dodavatell pro reklamni pfedméty

vystavba e-shopu, grafické navrhy pro reklamni predméty

naskladnéni prvnich reklamnich predmét
spusténi e-shopu

2022
o 0 N o w B oW N =
3. faze

=
B o

pfiprava knihy

[
N

Tabulka 1: Timing projektu. Zdroj: vlastni zpracovani.
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11.5 Naklady projektu

Ackoliv je projekt Single kydy neziskovy, neznamena to, ze nebude dochazet k riznym

nakladim. Proto je tieba s nimi pocitat, stejné jako je tomu u komercnich projekti.

11.5.1 Finanéni

Mezi prvotni néklady projektu patii koup¢ domény a serveru. V tomto piipadé¢ se vSak jedna
o nizké castky, v ramci cca 700 K¢ za rok. Finan¢né naro¢né;jsi je ovSem prace I'T odbornika,
ktery by se vyvoji webové aplikace spolu s e-shopem vénoval. Idealnim feSenim by vSak
bylo nalézt nékoho, kdo tuto praci odvede tzv. pro bono, tedy jen v ramci zkvalitnéni svého

portfolia.

Dal$imi naklady jsou v pocatecni fazi projektu rozhodné castky za propagaci a reklamu,
konkrétné na Facebooku a Instagramu, pfipadné také Google Ads. Zde ale zaleZi na
moznostech autorky, kolik prostfedkdi chce do projektu investovat, pripadné kolik se
neziskovému projektu podafi najit sponzorti a jinych partneri. Doporucuje se vytvorit

n€kolik verzi rozpoctu, které budou reflektovat aktudlni finanéni moznosti projektu.

11.5.2 Personalni

Co se personalni naro¢nosti tyce, navrhuje se, aby autorka béhem prvnich dvou fazi projektu
omezila veskeré zainteresované osoby na minimum, i vzhledem k finan¢nim nakladim s tim
spojenych. Na zéklad¢ vySe uvedeného je redlné béhem prvni faze vyuZit pouze vlastnich
zdrojii, zkuSenosti a znalosti, které je mozné prodiskutovat s blizkym okolim bez nutnosti
navySovani finan¢nich nakladt. Na konci prvni strategické faze projektu je zapotiebi zapojit

odbornika v oblasti grafiky, k ¢emuz také 1 doslo.

Bé&hem druhé faze projektu by méla autorka zapojit IT specialistu, ktery pomtiZze navrhnout
a nasledné zpracovat navrhované vystupy v podobé webovych stranek nebo progresivni
webové aplikace. S ohledem na projektové aktivity, které jsou navrhované v treti fazi
projektu, je tieba zapojit vice osob jiz béhem druhé taze. Tym obsahujici hlavniho managera
(autorku projektu), grafika a IT odbornika by se tedy mél postupné rozrist o dalsiho
kreativce, ktery bude mit na starosti obsah na socidlnich sitich a bude spravovat informace
na webu pfedevSim ztoho divodu, aby se autorce tzv. ,uvolnily ruce®, pfedala cCast

kompetenci a sama méla moznost neziskovy projekt dale rozvijet.
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Tteti faze projektu jiz bude potfebovat mimo zdkladni tym také idedlné rozriistajici se sit’
terapeutl, specialistu na eventy ¢i odborniky z fad cestovnich kancelafi nebo konkrétni

cestovatele, ktefi pomuzou s realizaci zahrani¢nich udalosti.

11.6 Identifikace rizik projektu

Identifikace rizik je nedilnou soucasti prvnich fazi kazdého zacinajiciho projektu. Pied
zahajenim obou vyzkumi méla autorka obavy, zda by byl o projekt viibec zdjem. Vyzkumy

vSak prokazaly, Ze cilova skupina zajem ma a tim je toto riziko potlaceno.

Autorka predpoklada, ze do budoucna by hlavnim rizikem mohlo byt vétsi mnozstvi
konkurence, ptedevsim té, kterd je podobna projektu Esterajosefina (viz kapitola 7.3). Je
proto dilezité opravdu dobie znat cilovou skupinu a jeji potieby, aby se toto riziko
eliminovalo tim, ze ackoliv by se na trhu objevila nova konkurence, Single kydy by to nijak

vyznamn¢ neohrozilo.

Dal$im moznym rizikem jsou problémy spojené s technickym pozadim projektu, konkrétné
napt. s vypadkem socidlnich siti, nefunkcnosti webové aplikace ¢i samotného e-shopu. Pro
odstranéni téchto rizik existuje feseni v podobé odbornika na IT, ktery bude zainteresovan

do projektu a ptipad¢ vypadku ¢i jinych problémt zasdhne a bude schopen je vyfesit.

Neméné piehlédnutelnym rizikem je i1 sniZeni poctu single lidi. Je pravdépodobné, ze
s vy$§im vékem i1 generace milenial nalezne vhodného partnera a tim se celkové mnozstvi
cilové skupiny snizi, coZ povede ruku v ruce s mens$im zajmem o projekt. Toto riziko je vSak
spiSe vyhledového charakteru, nez aby se jednalo o problém v nésledujicich nékolika letech.
Vyftesit by se vSak dalo pfizpiisobenim cilové skupiny, kterd by se zmeénila z aktudlni

generace milenidlll na generaci Z.
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Na zéklad¢ vysledkti provedenych vyzkumt je Zadouci navrhnout i komunikac¢ni strategii,

a to jak po strance obsahové, tak také po strance vizualni.

12.1 Styl komunikace

Podstatnou souc¢ésti komunikac¢ni strategie je i styl, jakym by mél projekt komunikovat viici
svym fanouskiim. Tonalita by méla odpovidat jazyku, ktery je cilové skupiné blizky. Na
komunikace. Vzhledem ale knékterym komunika¢nim kanalim, respektive jejich
navrhovanym tématiim (viz nize), se doporucuje pouzit i odborngjsi styl komunikace, vice
zavazny, pokud to ovSem prave podstata daného tématu bude vyzadovat. Z vyse uvedeného
vyplyvd, ze na Instagramu, pfipadné¢ Facebooku, by komunikace méla byt maximalné
uvolnénd, zabavna, v krajnich ptipadech edukativni, kdezto v newsletterech a blogovych

ptispévcich o néco seridznéjsi.

12.2 Uzité komunikacni kanaly

Autorka doporucuje pouzivat cely ,balicek” komunikac¢nich kandld, a to predevSim

z divodu strategie projektu a kontinuity komunikace s fanousky.

12.2.1 Instagram

Instagramovy ucet bude prvni a zaroveil na dlouhou dobu nejpouZivanéj$i komunikacni
kanal. Doporucuje se dbat na dodrzovani stylu komunikace (viz vySe), jeji tonalitu, ale takeé
na grafické zpracovani ptispevki. MéEl by poslouzit pfedevsim k pobaveni cilové skupiny,
k odkazovani na pozd¢jSi blogové piispévky, upozorfiovani na novinky projektu
a probihajici eventy, ale také k samotné komunikaci s cilovou skupinou, ktera by méla byt
aktivné vyzyvana k tomu, aby zasilala své vlastni zkuSenosti formou osobnich zprav na

profil projektu.

Autorka navrhuje, aby bylo vyuzivano vSech zdbavnych funkci, které Instagram nabizi,

naptiklad tzv. stories, Reels, boomerangti ¢i vychytavek v podobé¢ pisni a riznych filtrii.
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12.2.2 Facebook

Profil na Facebooku bude zalozen nasledovné. S piihlédnutim na vysledky vyzkumu autorka
predpoklada, ze fanousSkovska zakladna tohoto profilu poroste rychleji nez na Instagramu,

obzvlasté pi1 vhodné zvolené propagaci v riznych Facebook skupinach.

Protoze tato komunikacéni platforma umoziuje sdilet 1 delsi textova pole, navrhuje se, aby
byla vyuzivana pro diskuzi s fanousky nebo pro sdileni riznych odkazl (napf. na blogové
¢lanky). Samoziejmosti je navaznost na Instagramovy profil, takze nebude vyjimkou, Ze
prispevek z Instagramu se objevi i na Facebooku, pfedevsim jako forma pfipominky, ze
projekt ma i jiny komunikac¢ni kanal. Dal$im obsahem tohoto média by mély byt i planované

udalosti a jejich upozornovani na n¢.

Vseobecné se navrhuje, aby profil na socidlni siti Facebook mél vice edukativnéjsi charakter,
nez jak tomu bude u komunikace na Instagramu. Proto se doporucuje i sdileni zajimavych

¢lanku, které budou pochézet z ovétenych zdroja.

12.2.3 Blog webové aplikace

Poté, co bude pfipravend webova aplikace, jiz nic nebrani tomu, aby bylo v rdmci projektu
komunikovano smérem k fanouskiim i prostfednictvim vlastniho blogového prostoru. Ten
by mél byt vyuzivan na sdileni zajimavych myslenek, napf. moznosti bydleni pro singles

nebo doporuceni, jak byt sdm a zaroven se citit v pohode¢.

Doporucuje se, aby byly blogové ptispévky psany s dostateCnym Casovym piedstihem pied
jejich samotnym vydanim, a to hlavné z toho dlivodu, aby existoval nasledné prostor pro
gramatickou kontrolu a korekci. Jejich délka by méla odpovidat zhruba jedné normostrané,
aby neodradila ctenare. Je vhodné ¢lanky dopliiovat obrazky z fotobanky, ptipadné pouZit
zajimavy, avSak dobfe Citelny font pisma.

Podle obou vyzkumi by mél byt bran zietel na jazyk, respektive tonalitu, ve které budou
¢lanky napsany. Nemély by mit pfili§ vdzny podtext, mély by Ctenafe zaroven trochu
1 pobavit nebo inspirovat ke zméné. Je dilezité brat také ohled na pozadi ¢lankt, a proto se

autorce doporucuje vhodna volba klicovych slov a optimalizace pro vyhledavace (tzv. SEO).

12.2.4 Newslettery

Newslettery jsou vhodnym komunikaénim kanélem pro informovéni o planovanych akcich.

Navrhuje se, aby byli skrze n¢ zadkaznikiim zasilany také tipy, napt. 10 cestovnich tipl pro
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singles, tipy na aktivity pro nezadané nebo tfeba informace o single milenialech, aby
recipienti, ktefi samotu hiife snasi, vidéli, ze v dané situaci opravdu nejsou sami a ze byt

single je trend, ktery je na vzestupu.

Tonalita by méla byt podobnd jako tomu je navrhovano u pfispévka na blogu. Ve stejném
duchu by méla probihat i pfiprava newsletter. Po vybrani vhodné e-mailingové sluzby
(v ramci druhé faze) se doporucuje fadné pripravit Sablony s konkrétnim obsahem, ktery

bude v piipad¢ nutnosti zahrnovat i obrazky pro ziskani pozornosti recipienta.

Vramci komunikacni strategie se také vyrazné doporucuje uz od zacatku detailni
segmentace zakaznikil, ktera by nasledné usnadnila testovani a cileni obsahu zasilaného

zajemctm o neziskovy projekt Single kydy.

12.2.5 Podcasty

Podcasty jsou novodobym komunikacnim trendem. Jejich prostfednictvim by mohl projekt
komunikovat s cilovou skupinou o vybranych tématech, jakymi jsou tfeba sebeléaska,
nevyfesené konflikty z détstvi nebo problematika single rodi¢t. Doporucuje se, aby autorka
projektu vzdy vyhledala odbornika na dané téma a po patti€né piiprave obou stran a nasledné

korekci podtémat teprve podcast nahréla.

Uz podle napldnovanych témat (viz 12.3, harmonogram) je zfejmé, Ze tonalita v ramci tohoto
komunika¢niho kanalu bude spiSe odbornéjsi, vaznéjsi. Nicméné 1 ptes to by bylo vhodné
zachovat co nejvice komunika¢nich prvkl, které by odkazovaly na jiz vySe uvedené

komunikac¢ni kanaly.

12.2.6 Osobni setkani

Osobni setkdvani se zakazniky (respektive fanousky) je také dilezitym komunika¢nim
kanalem, jehoZ ptfiprava by neméla byt podcenovana. Navrhuje se, aby se setkani konala

zpocatku ve vétSich méstech, kde je Sance nalezeni také vétsiho poctu cilové skupiny.

Néktera setkani by dle zdjmu mohla byt ¢isté neformalni, jejich divodem by bylo sezndmeni
a propojenti lidi, ktefi sdili spole¢ny humor a spolecensky stav. Naopak jina by byla vedena
odborniky z fad terapeutii na konkrétni téma, které by mélo byt vZdy pfedem ohlaSeno.
Predpoklada se, Ze dle vlastnich preferenci a zajmi jednotlivych fanouskli se oni sami
rozfadi podle svych aktualnich potfeb k tématim setkani, jeZ jim budou v danou chvili

nejvice vyhovovat.
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12.3 Harmonogram

Cerven Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec

tyden|1.|2.|3.|4.01./2.|3.|/4.{1.|2.|3.|4.|1.|2.|3.|4.|1.|2.|3.|4.|1.|2.|3.|4.|1.|2.|3. |4

Instagram
Facebook

BlOg vyvoj webové aplikace
Predstaveni projektu

Je duleZité citit se sdm v pohodé .
Extrovert VS introvert .
Moznosti bydleni pro singles .
Newslettery

O projektu

Single milenialové

Cestovni tipy pro singles

Tipy na organizace aneb Kde m(izu pomoct?

Nebezpedi seznamek

Tipy, jak ustat kritiku na to, Ze jsem single

Single rodic¢ové

Deprese a jak z niven

Podcasty

Sebeldska

Nevyresené konflikty

Single rodicové

Single dfiv? Katastrofa. Nyni pohadka.

Osobni setkani

Praha .
Brno .

Ostrava
Plzer .

Tabulka 2: Harmonogram komunikace. Zdroj: vlastni zpracovani.

Vyse navrzeny harmonogram reflektuje vSe jiz diive uvedeno a bere ohledy predev§im na
vyvoj webové aplikace, po jejimz spusténi se uvolni dalsi komunikacni kanaly, konkrétné

blog, newslettery (které na web budou odkazovat) a podcasty.

Komunikaci projektu odstartuje prvni piispévek na Instagramu, pficemz prvni tyden
v ¢ervnu je urcen pro finalizaci pocatecnich ptispévki. Ty se nasledné budou zvetejiiovat
kazdy tyden, nejprve v poctu 3 piispevkil za tyden. Komunikace v podobé¢ tzv. stories mize

byt zvefejiovana nahodile, v reakci na aktudlni situaci a déni na socialnich sitich.

Komunikace na socidlni siti Facebook za¢ne nasledovné, zhruba mésic po spusténi prvniho
pfispévku na Instagramu. Do doby, nez bude vybudovana webova aplikace, bude nutné
obsah provazat s Instagramem, piipadné¢ sdilet ptispévky a c¢lanky, které budou ciziho
charakteru. Z tohoto ditvodu bude pocet ptispévkli na Facebooku v pocatku projektu omezen

na 1-2 tydné.
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Blog, stejné tak, jako podcast, bude vychdzet jednou za mésic, v od sebe rozlicny tyden.
Zatimco blog by mé¢l byt vypustén vzdy béhem tfetiho tydne v mésici, podcast béhem
prvniho. Uvedené se navrhuje pfedevSim z toho diivodu, aby byla zachovana ndvaznost

projektu.

Newslettery se doporucuji zasilat na e-mailové adresy fanousk v rozestupu 10-14 dni, podle
naplanovaného tématu. Autorka tak voli proto, ze tvorba obsahu pro tento komunikacni

kanal nebude tak naro¢na.

Osobni setkani by (vzhledem k ¢asovému vytizeni projektu i autorky samotné) meéla byt
b&hem prvniho roku organizovana jednou za mésic. Diilezitou roli v jejich naplanovani hraje

také lokace té€chto eventt, ktera bude mit vliv na samotnou realizaci akce.

12.4 Vizualni podoba projektu

Kyvalitativni vyzkum umoznil vzorku cilové skupiny se vyjadrit k profesionalnim vizualnim
navrhim. Na zékladé téchto vyjadieni 1ze sestavit souhrn doporuceni, jez by mél odborny

grafik vzit pti dalSim postupu na tvorbé projektové vizudlni identity v potaz:

e cilova skupina pozaduje, aby logo mélo typicky charakter piktogramu ¢i ikony;
autorka proto navrhuje, aby grafik vypracoval jeho jednoduchou podobu, které bude
svym grafickym ztvadrnénim zastupovat projekt; nedoporucuje se vyuziti pouze

pisemnych symbol;

e dale se navrhuje, aby celkové vyobrazeni barev projektu bylo sladéné, neobsahovalo
zatfici ani pastelové barvy; cilovd skupina vyjadfila svou zainteresovanost

v gradientnich, spiSe veselejsich odstinech, na coz by také mél byt bran zietel,

e je dulezité, aby grafik navrhl takovou vizualni komunikaci pfispévki, kterd by
fanousky pfi tzv. scrollovani jejich zdi na socidlni siti Instagram a Facebook vizualné

zaujala a odliSila se od ostatnich ptispévkil;

e piispévky by také mély byt snadno vizualné odliSitelné od sebe navzijem, podle

povahy obsahu (viz ukdzka v ptilohach P7-P9 s grafickymi koncepty).
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ZAVER

Cilem diplomov¢ prace bylo na zaklad¢ vysledkl kvalitativniho a nasledné kvantitativniho
vyzkumu navrhnout obsahovou a ¢asteCné 1 vizualni komunikaci noveé vznikajiciho
neziskového projektu Single kydy a identifikovat piedstavy cilové skupiny o podobé a formée
tohoto projektu. Stanoveny cil byl splnén. Uéelem pak byla piiprava projektu, diky kterému
se budou nezadani lidé citit Iépe ve své socialni roli, mimo jiné i diky vytvoieni komunity
s podptrnou az psychologickou funkci. Prace predpoklddala nalezeni cilové skupiny na
socialnich sitich a tento ptedpoklad potvrdila, stejné tak jako zdjem o tento druh projektu.
Také méla nastinit, jakym zpisobem by mél byt veden jeho obsah tak, aby pravé svou

cilovou skupinu zaujal.

V teoretické Casti prace si autorka nastudovala pojmy zoblasti forem neziskovych
organizaci a doporuc¢ené marketingové komunikace pro né, projektového fizeni, ale také
z oblasti mezilidské komunikace a vztahti. Nevynechala zahrani¢ni literaturu, ve které nasla
informace o spiSe moderngjsich tématech, jako napft. online dating a charakteristiky dneSnich

nezadanych milenialt.

Praktickd cast zpracovavala dva druhy vyzkumt. Kvalitativni vyzkum aplikovany
prostiednictvim polostrukturovanych rozhovora na Sesti vybranych participantech z cilové
skupiny nastinil nejen z4jem o projekt a jeho vnimani, zakladni vizualni podobu a vlastni
pfedstavy o ném, ale jeho vysledky poslouzily jako podklad pro zadani kvantitativniho
vyzkumu. Ten byl nasledné proveden za pomoci dotazniki, které byly rozdistribuovany do
pocetného vzorku cilové skupiny, z nichz vzesly pro autorku podnétné informace, diky nimz
(a s ptispénim vysledkt z kvalitativniho vyzkumu) mohla navrhnout projekt samotny. Diky

vyse uvedenému byly zodpov€zeny vSechny tfi vyzkumné otazky.

V ramci projektu tak byla autorkou na zaklad¢é vSech sesbiranych informaci z teoretické
a praktické¢ casti navrZzena jeho strategie, ktera byla rozd€lena na tfi ¢asti. Dale byla
identifikovana rizika, nastinény personalni i1 financni néklady a také timing projektu.
Autorka déle navrhla komunikac¢ni strategii, ve které se vénovala vhodnym komunikacnim
kanalim a jeho harmonogramu, tonalité¢ a neopomenula navrhnout také doporuceni i pro

vizualni komunikaci.

Jelikoz diplomova prace prokazala zdjem cilové skupiny o projekt, autorka se rozhodla jej

posunout bliZe realizaci a na zdkladé vysledkd vyzkumt jesté zlepsit jeho pliivodni strategii.
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PRILOHA P1 - P6: ROZHOVORY

Vsechny rozhovory, které byly uskutecnény v ramci kvalitativniho vyzkumu této diplomové

prace, jsou do 30. 6. 2021 uloZeny a zvefejnény na nasledujicim odkazu:
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haring


https://drive.google.com/drive/folders/1FsE4XVIeQ5ZO0SikMWZ7jsucUFTIpbtK?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1FsE4XVIeQ5ZO0SikMWZ7jsucUFTIpbtK?usp=sharing

PRILOHA P7: KONCEPT VIZUALNI KOMUNIKACE 1
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Sejdou se dvé singl
kamaradky na pokec:

"Musim se ti s nécim svérit. Poridila
jsem si domu tchore a je to uzasny. Ma
neuvéritelné jemnej a Sikovnej jazycek.

No oralni sex jedna basen!"

"A co ten smrad?"
"No, 14 dni blil, ale potom si zvykl..."

Petra Jandova i s‘“gl-e
odbornice na mezilidské vztahy \




PRILOHA P8: KONCEPT VIZUALNI KOMUNIKACE 2
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PRILOHA P9: KONCEPT VIZUALNI KOMUNIKACE 3
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PRILOHA P10: PRE-TEST KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Pocet z Jaky je tvlij socialni status?

PRE-TEST
2,5

2 2
2
1,5
m Celkem
0,5
0

0z2.11 03.1

Jsem single (nezadany/a)

—

Jaky je tviij socidlni status? ~ Dny ~ e



PRILOHA P11: SCENAR KVALITATIVNIHO ROZHOVORU

e Uvod — Jméno, rok narozeni, pohlavi, souhlas s nahrdvanim
a. Které socialni sit€ pouzivas? Pro€ zrovna tyto?
e Jak dlouho jsi single?
a. Z jakého diivodu jsi single?
b. Jsi spokojeny/a s tim, ze jsi single? /Pro¢ ano, pro¢ ne?

c. Myslis si, ze t€ tvé predchozi vztahy ovlivnily vzhledem k tvym budoucim

vztahim?
d. Mas vétsi strach z nalezeni nového partnera nez diive?
e. Jak tva rodina vnima to, Ze jsi single?
f. Jak tvi pratelé a blizké okoli vnima, Ze jsi single?

e Predstav si, Ze by existoval projekt, ktery by se vénoval lidem, ktefi jsou ve stejné

socialni situaci jako ty (jsou single).
a. Chtél/a bys o takovém projektu védét? Proc¢?
b. Jak by takovy projekt mél podle tebe vypadat?
c. Kde bys takovy projekt hledal/a?

d. Pokud by projekt Single kydy existoval pfevazné na socidlnich sitich, jak

Casto bys chtél/a vidét jeho piispévky? Proc?
e. Me¢l by mit podle tvého ndzoru tento projekt webové stranky?
f. Co by t€ rozhodné v rdmci projektu nastvalo?

g. Jaky by mél byt podle tebe ucel tohoto projektu?

Proc?
e Jak by takovy projekt mél podle tebe vypadat z vizualniho hlediska?

a. Jaké barvy by se ti k takovému projektu hodily? Pro¢? /ukazka pfedem

pfipravenych barevnych kombinaci projektu

b. Které logo se ti k tomuto projektu nejvic hodi? /ukazka variaci loga/ Proc?



c. Ktera z vizualnich komunikaci by t€ na socialnich sitich zaujala vic? Pro¢?

/ukéazka konkrétniho ptispévku s obsahem

e Zazil/a jsi nékdy nepfijemné komentafe ¢i posmésky ze strany tvého okoli, protoze

jsi single?

e Zavér, podekovani



PRILOHA P12: ZNENI DOTAZNIKU KVANTITATIVNIHO

VYZKUMU
e Jaky je tvlj socidlni status?

o Jsem single (nezadany/4)

o Jsem ve vztahu (partnerstvi, manzelstvi, registrované partnerstvi)

e Jak dlouho jsi single?
o Par dni aZ tydnt.
o Neékolik tydnli az mésict.
o 3 mésice az rok.
o Vic nez rok.
e 7 jakého dtivodu jsi single?

o Nikoho nehledam, chci byt
sam/a.

o Nemohu najit vhodného

partnera/rku.
e Jsi v pohodé¢ s tim, ze jsi single?
o Ano, vyhovuje mi to.

o VétSinu Casu jsem v

pohodé.

o Nevim.

2-5 let
vic jak 5 let

Nechci uvést.

Jiny (uvedte)

Nechci uvést.

Nékdy mé trapi, ze jsem
sam/a.
Velmi se trapim tim, Ze

jsem single.

e Kter¢ socidlni sit¢ nejCasteji pouzivas? (Ize zaSkrtnout vice odpovedi)

o Facebook
o Instagram

o Twitter

o YouTube
o Tik tok

o Jiné (uved’te)

e Zazil/a jsi nékdy nepiijemné komentare ¢i posmésky ze strany tvého okoli, protoze

jsi single? (Napf.: “Tebe si nikdo nevezme.” / “Podivej se, ten/ta uz ma rodinu a ty

pofad nic.” apod.)



o Ano. o Nevim.
o Ne. o Jiné (uved’te)

Pokud jsi v ptedchozi otazce odpoveédél/a "Ano", uved konkrétni ptiklad posmésku,

prosim. / oteviend otazka

Resis problémy tykajici se tvého socidlniho statusu (toho, Ze jsi nezadany/a) na

digitalnich platformach? (napf. socialni sité, webové stranky, chatovaci mistnosti aj.)
o Ano. o Ne.

Pokud jsi v pfedchozi otdzce odpovédél/a "Ano", uved’ konkrétni digitalni platformy,

prosim. / otevienda otazka

Ocenil/a bys, kdyby existoval projekt, ktery by se vénoval lidem, ktefi jsou ti vékove

blizci a potykaji se se stejnou socidlni roli (tim, Ze jsou single) jako ty?

o

o

Ano.

Ne.

(@)

Nevim.

e /ndavaznost na otazku 8/ Kde bys takovy projekt chtél/a najit? (vice odpovéedi)

o Facebook o Mobilni /  pocitacova
o Instagram aplikace
o Webova stranka o Mimo digitalni (online)
svét formou spolku
o YouTube kanal
o jiné (uved)

e /névaznost na otazku 8/ Co bys od takového projektu ocekaval/a? (vyber alespon 2

odpovédi)
o podporu o moznosti sdileni vlastnich
) zazitka
o psychologickou pomoc
o nalezeni ptatelstvi o edukaci, jak co nejlépe
zachéazet se svym volnym
o humor 5
casem
o odlehceni pro mé tézké i . , »
o tipy, jak se stat lepSim
situace
partnerem/kou
o nalezeni partnera



o Jina...

e Kdy ses narodil/a?

o 1980-1985

o 1986-1989

o 1990-1995
o Jsi...

O Zena

o Jaké je tvé nejvyssi dosazené vzdelani?
o Z8
o SOS (vyuéni list)
oSS (maturitni vzdélani)

o VS -Bec.

e /pod¢kovani

1996-1999
dfive nez v roce 1980

pozdéji nez v roce 1999

muz

VS - Mgr. / Ing.

VS - postgraduélni

studium



PRILOHA P13: DATA KE KVANTITATIVNIMU VYZKUMU

Data ke kvantitativnimu vyzkumu jsou nahrana do univerzitniho systému STAG a zaroven

jsou k dispozici ke stazeni na nize uvedeném odkazu:

https://drive.google.com/file/d/1¢c4s83C-9FdzgQwZC_wwUKQVTxI FsInB-

/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1c4s83C-9FdzgQwZC_wwUKQVTxLFsInB-/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1c4s83C-9FdzgQwZC_wwUKQVTxLFsInB-/view?usp=sharing

