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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na medidlni a spotfebitelské chovani segmentu singles 40+,

v,

vedené jednim rodicem.

Sociodemograficky vyvoj v nasi spolecnosti jednozna¢n¢ ukazuje narast poctu samostatné
zZijicich dospélych osob. Mladi lidé odkladaji snatek a rodicovstvi a téméf kazdé druhé
manzelstvi kon¢i rozvodem. Stav ,,single* se vSak netykda pouze generace tiicatnikd, ktefi
dosud nevstoupili do manzelstvi. Prevazné¢ v dasledku vysoké rozvodovosti, Zije

v soucCasné dob¢ bez partnera také mnoho lidi po Ctyficatém roce véku.

Cilem prace je vymezeni specifik Ceskych singles 40+ v souvislosti s jejich medidlnim a
spotfebitelskym chovanim. Zamérem prizkumné sondy bylo do dané problematiky
nahlédnout, poznat strukturu cilové skupiny, jeji potfeby, zdjmy a preference a nalézt

vhodny zptisob jak ji oslovit.

Na zdklad¢é vystupt, ziskanych v rdmci dotaznikového Setfeni a analyzy realizovanych
rozhovorti, je v projektové Casti navrZzena struktura webovych stranek s preferovanym
obsahem urcenych pro singles 40+ a zpiisob komunikace s touto cilovou skupinou pii

jejich uvedeni.

Klicova slova: singles, typologie, média, medidlni komunikace, spotiebitel, spotiebitelské

chovani, marketingova komunikace, kvalitativni vyzkum, kvantitativni vyzkum.
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ABSTRACT

This final thesis is concentrating on media communication and customer behaviour of 40+
singles, group of men and women between 40 and 49 years of age, living in a single

member household or a household with a single parent.

Socio-demographic development gives us an evidence of an increasing number of single
adult households. Young people postpone the marriage and family planning and almost
every second marriage gets divorced. Being a single is not an issue only for the generation
of thirty-year olds‘ that have not married yet. However, due to a high divorce rate, there is a

high percentage of singles above 40 years of age.

The aim of this final thesis is to define and focus on media and customer behaviour of
Czech 40+ years old singles. The main focus of conducted research was to gain the
understanding and knowledge of target consumer segment, structure of the target segment,

its needs, interests and preferences and to find the most suitable way to address it.

Based on the analysis of the outcomes from qualitative and quantitative research, which I
conducted as part of my final thesis, I have designed a structure of web pages with
preferred content for 40+ singles target group and communication strategy towards this

segment during the website launch.

Keywords: Singles, typologies, media, media communication, customer, customer

behaviour, marketing communication, qualitative research, quantitative research.
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UVOD

Postmoderni doba pfind$i zmény v uspotfddani lidskych Zivotd. Nase soucasnost je ¢asto

charakterizovana jako svét individualistu.

Sociodemograficky vyvoj v nasi spolec¢nosti jednoznacné ukazuje ndrdst poctu samostatné
manzelstvi kon¢i rozvodem. Statistiky hovoii rovnéZ o vysokém poctu senioril, ktefi Ziji
sami. Stav ,,single* se vSak netykd pouze generace tiicatniki, ktefi dosud nevstoupili do
manzelstvi a osaméle Zijicich starSich osob. Prevdzné v dasledku vysoké rozvodovosti, Zije

v soucasné dob¢ bez partnera také mnoho lidi po Ctyficatém roce véku.

Zmény probihaji na vSech urovnich. Technologicky pokrok ovliviuje jak mezilidskou
komunikaci, tak zpiisob ziskdvani informaci. Média vyznamn¢ prostupuji naSe Zivoty.
Umoziuji ndm pfijimat informace z vnéj$iho svéta 1 komunikovat mezi sebou navzijem.
Z hlediska dostupnosti a Sifeni informaci, jiZ neni podstatné, zda jsme blizko ¢i daleko.
Informace cestuji napii€ regiony, stity a svétadily a spojuji tak Cas i prostor. Se
zrychlenym tempem soucasnosti se snazime drzet krok. Projevuje se to ve vSech oblastech

naseho Zivota a pasobi také v oblasti medidlniho a spotiebitelského chovani.

Cilem prace je vymezeni specifik ¢eskych singles 40+ v souvislosti s jejich medidlnim a
spotiebitelskym chovdnim. Pozornost je zaméfena na Zeny a muze ve véku 40 az 49 let,
tvotici jednoclenné domacnosti nebo domdcnosti vedené jednim rodiCem. Zamérem je
poznat potieby, zdjmy a preference cilové skupiny a urcit vhodné zptisoby jak ji oslovit.

s vz

Teoreticka ¢ast popisuje pristupy k vymezeni pojmu ,,singles®, které vychdzi pfevazné ze
sociologickych a psychologickych studii, ddle shrnuje teoretické poznatky medidlni
komunikace, marketingové komunikace a spotfebitelského chovani.

Praktické casti budou predstaveny vysledky prizkumné sondy do Zivotl samostatné

vees

medidlni a spotiebitelské chovani.

V ramci ¢asti projektové bude, na zdklad¢é téchto poznéni, navrzena struktura webovych
stranek s preferovanym obsahem a uréen zptisob komunikace s cilovou skupinou pfi jejich

uvedeni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SINGLES

,Jedinou nasi jistotou je, Ze se veci budou menit”“ (Kotler in Gibson, 1998, s. 195).
Ve svych tuvahiach pod ndzvem Mapovdni budouciho trhu zdiraziuje Kotler mj. nutnost
v budoucnu zaméfit pozornost "o jednu iiroven blize* a presnéji identifikovat rtizné
demografické segmenty spotiebitelid. Jako jednu z péti stézejnich kategorii klasifikace
zivotniho stylu uvadi rodinny Zivotni cyklus (Kotler in Gibson, 1998, s. 198). Zivotni
cyklus v soucasnosti vSak, pro velkou ¢ast populace, jiz ddvno neni ,,rodinny*. V tradi¢nim
rodinném uspotddani Zije dnes stdle méné lidi. Témét kazdé druhé manzelstvi se rozvadi®
a vic neZ polovina déti se rodi mimo manZelsky svazek®. Existence nedplnych rodin
pfestala byt povazovana za néco mimofadného, bez mdla polovina lidi Zije ,,single* a jejich
pocet stéle roste. Jednim z nejdulezitéjSich piredpokladi efektivniho osloveni jednotlivci ¢i
skupin osob je predev§im pozndni a pochopeni, jakym zpisobem jsou usporddany jejich
zivoty. Kdo jsou tedy singles?

Ve,

partnera ci partnerky (ABZ.cz, 2012, [on-line]).

Hledame-1i prostiednictvim pfekladu anglického slova ,single jeho cesky ekvivalent,
nalezneme fadu vyrazli, které v jazyce Ceském nesou vice vyznami se samostatnym
Zivotem souvisejicich: vyrazy jeden, jediny, jednotlivy, jedinec nebo jednotlivec nam
napovidaji, Ze se jednd o jednu osobu, slova svobodny, neZenaty ¢i nesezdany hovoii
o stavu tohoto clovéka. Sdm, samotny, osamoceny jiZz naznacCuje absenci partnera.
Schopnost byt samostatny ¢i osamostatnit se 1ze ptisoudit jedinci dospélému a ekonomicky
sob&staénému. Zivot samostatné Zijiciho ¢lovéka je moZné povaZovat za vice &i méné

Jjednoduchy, v soucasnosti vSak nikoliv ojedinély (Slovnik.cz, 2012, [on-line]).

>V roce 2011 bylo v CR rozvedeno 28,1 tisice manZelstvi, podil manZelstvi konéicich rozvodem klesl z
rekordnich 50,0 % v roce 2010 na 46,2 % v roce 2011. CSU[online] [cit. 2012-07-15] dostupny z WWW:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby031312.doc

? Podle CSU se ve srovndni s 1. étvrtletim 2011 podil déti narozenych nevdanym Zendm dale zvysil, kdyZ se
mimo manZelstvi narodilo 43,1 % vSech Zivé narozenych déti, celkem 11,2 tisice. Mezi prvorozenymi détmi
je vice neZ polovina (54,0 %) narozena mimo manZzelstvi. CSﬁ[online] [cit. 2012-09-09] dostupny z WWW:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/coby061212.doc
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1.1 Singles v priibéhu ¢asu

Zivot dospélého ¢lovéka bez partnera nebyl ni¢im ojedinélym ani v minulosti. Americké
autorky Mary Ann Schwartz a Barbara Marliene Scott' zmifiuji nelehkou situaci
svobodnych Zen a muzl, zejména bilych osadnikl, v kolonidlni Americe. Rodina byla
povazovana za kulturni idedl a svobodni lidé byli ¢asto vnimani jako osoby, nejmirnéji
feceno, ,,nekompletni“. Primyslova revoluce pfispéla k ristu poctu samostatné Zijicich
osob. Podil svobodnych Zen se zacal zvySovat v poslednich desetiletich osmnéctého stoleti
a tento ndriist pokracoval do stoleti devatendctého. Nazor, Ze v manzelstvi by lidé méli
nalézt spiSe Stésti, nez jen povinnost se vyvinul postupné pocatkem devatendctého stoleti

(Schwarz, Scott, 2012, [on-line]).

Také v tradi¢nich evropskych spolecnostech ziistavali néktefi 1idé trvale neprovdani a
bezdétni. Neprovdané Zeny Zily jako Clenky jinych domécnosti, kde pomdhaly naptiklad
s vychovou déti v rodindch svych piibuznych nebo odchazely do klaStera. MuZi vedle
klaSterG nachdzeli své misto také v armadé. Jednoclenné domdcnosti byly vyjimkou.
SluZebnictvo v domech Slechticli a burZoazie sestdvalo vétSinou také z neprovdanych zen
a muzi. Byl to pfedpoklad k udrZeni mista, pfi jehoz naplnéni, bylo c¢asto misto
v domdcnosti zaméstnavatele dozivotni (Mozny, 2006, s. 197). Rozvody manZelstvi se sice
nejvice prosadily az v modernich dé&jindch, imrtnost obyvatel v relativn€ niz§im véku vSak

nebyla ni¢im neobvyklym. Samostatn¢ Zilo i mnoho vdov a vdovct.

Lidé Zijici bez partnera byli vZdy soucasti spolecnosti. Prvni védecké studie této
problematiky se objevuji ve tiicatych letech minulého stoleti’. (Hertel, Schiitz, DePaulo,

Morris, Stucke, 2006, [on-line]).

Kategorie ,,singles* neni tedy zdaleka novym jevem, méni se vSak lidé, ktefi jsou do ni
fazeni, stejn¢ jako postoj majoritni spolecnosti. Do 60. let dvacéitého stoleti zde bylo
pocitano zpravidla se vSemi, ktefi neuzavieli snatek. Tato charakteristika vSak vzhledem

k poctu nesezdanych souZiti ztratila smysl. Tradicné€ tedy tuto skupinu tvofili predev§im

* v knize ManZelstvi a rodina: Diverzita a zména — iryvek [online] [cit. 2012-06-02] dostupny z WWW:
http://wps.prenhall.com/hss_schwartz_diverchang_4/4/1042/266831.cw/index.html

3 Studie americkych sociologti Dickinsona a Beama (1934), Wila (1934) a Holise (1936)
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lidé rozvedeni ¢i separovani, ovdovéli, svobodné matky a déle skupiny osob, které jsou
z ruznych divodd vylou€eny z manZelského svazku (Radimskd, TomdaSek, 2003, s. 10).
Ménici se posuzovani a chdpani singles demonstruje Tomasek na piikladu Spojenych stath
americkych, v nich? v padesatych letech® minulého stoleti Siroké vefejnost i socidlni védci
vnimali singles jako neurotické, amordlni a neatraktivni. Na konci 70. let jiz 75%
vefejnosti tento jev povazovalo za normdlni (Yankelovich in Tomasek, 2003, s. 6).
Feministka Barbara Ehrenreich posun ve vnimani pfisuzuje zdvaznym kulturnim zméndm
Sedesatych let. Hovofi o odklonu od demonstrovani maskulinity prostfednictvim zakladani
a zajisténi rodiny, ktery souvisi s uplatnovanim alternativnich kulturné spolecenskych
vzorcl. Tyto skutecnosti vedly k legitimizovani ,,singlovského* Zivotniho stylu u muzi,

k tzv. vzpouie zivitelli (Ehrenreich in Tomasek, 2003, s. 6).

Tomasek na tuto problematiku nahlizi také z perspektivy ekonomické: ,, ... s tim, jak
postoupila emancipace Zen na pracovnim trhu, relativni vydeélecny potencidl muZu klesl

a manZelsky svazek se stal pro Zeny i muzZe méné atraktivni“ (Toméasek, 2003, s. 6).

V byvalé Némecké spolkové republice se do slovni zdsoby dostal termin single v roce
19707, V priibéhu sedmdesédtych a osmdesdtych let také zde vyrazn& vzrostl podet

samostatné¢ Zijicich osob. (Hradil, 2002, [on-line]).

Zavazné zmény Zivotnich strategii v soukromé sféfe v Ceské republice jsou spojeny se
zménou politickych poméra v roce 1989. V disledku téchto zmén se prosadily nové formy
seberealizace, které umoznily, zejména mladym lidem, single Zivotni styl®. (Tomések,

2003, s. 6).

®V USA bylo v té dobé 22 % svobodnych dospélych Ameri¢and. Pocet osob, které Zily samy, piedstavoval
9 % vsech domdcnosti. [online] [cit. 2012-08-15] ¢ast knihy E. Klinenberga Going Solo: The Extraordinary
Rise and Surprising Appeal of Living Alone. Dostupnd z WWW: http:/www.amazon.com/Going-Solo-
Extraordinary-Suprising-Appeal/dp/15942032/?tag=wwwbelladepau-20

7 . . o s v N overs o
V souvislosti s nartistajicim po¢tem samostatné Zijicich osob.

8 PR < . . .
dosud zndmy ptedevsim ze zdpadnich zemi.
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1.2 Vymezeni pojmu a typologie singles

1.2.1 Pojem ,,single‘

Jednotlivd vymezeni kategorie ,single“, vychdzejici pfevdZzné¢ ze sociologickych a
psychologickych vyzkumi, nelze jednoznaéné shrnout do jedné, univerzdlné platné

definice.

Problematikou definovdni pojmu se ve studii nazvané ,She's single, so what?”,
s podtitulem ,,How are singles perceived compared with people who are married?,
zabyvaly némecké psycholozky Janine Hertel, Astrid Schiitz a Tanja S. Stucke
ve spoluprici s americkymi kolegynémi Bellou M. DePaulo a Wendy L. Morris. Podle této
studie, neexistuje dosud Zadny konsenzus o tom, kdo mé byt fazen do kategorie singles.
V oblasti vyzkumu singles se, podle autorek, nejcastéji pouziva definice $irsi, bezpochyby
spiSe heterogenniho charakteru, kterd zahrnuje skupiny: vZdy single, rozvedené a ovdovélé.
Jiné definice nevychézeji z ,ufedn¢ daného svobodného stavu, protoze je ziejmé, Ze
mnoho singles udrZzuje romantické vztahy. Jako ptiklad jsou uvedeny vztahy ,,spolu ale
oddé€len¢”, které lezi mezi tradicnimi ,.extrémy®, tedy mezi spolenym Zivotem
v manZelstvi a single Zivotem bez partnera. Single Zivot je také casto povaZovan jen
za prechodny stav v obdobi mezi dvéma vztahy. Je tedy vnimén jako obdobf Zivota, ne jako
zpusob Zivota. Za tfi nejdulezitéjsi kritéria v kategorizaci tohoto jevu je povazZovéana
piitomnost nebo nepfitomnost dlouhodobého partnera, sebedefinice jako single a vékova
hranice. Jednd se tedy o dospélého clovéka, pro kterého existuji redlné alternativni

moznosti zptisobu Zivota. (Hertel, Schiitz a kol., 2006, [on-line]).

Némecky sociolog Stefan Hradil definoval singles jako jedince ve véku 25 — 55,
ekonomicky samostatné, ktefi nemaji stdlého partnera a ziji ve vlastni domdacnosti. Jsou-li
v domdcnosti déti, nelze tyto jedince obecné povazovat za ,,singles®. Hradil vSak tika, Ze
maji se singles tolik spolecného, Ze mohou byt oznaeni jako singles rodice s détmi

(Hradil, 2000, [online]).

Giddens hovofi o samostatné zijicich lidech takto: ,, V kaZdé vekové kategorii ovsem pojem
., Zit sam* znamend néco zcela jiného. Mezi dvaceti- aZ tricetiletymi je dnes vetsi procento

svobodnych, neZ tomu byvalo drive, ale kolem 35. roku Zivota uZ ti, kteri dosud nevstoupili

Ve,
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let tvori rozvedeni a jedinci v ,,mezidobi* mezi dvéema manZelstvimi. Po padesdtce uZ mezi

nimi prevaZuji vdovy a vdovci. “ (Giddens, 1999: 180)

V Ceské republice, kde byl segment singles ,identifikovan® s ndstupem nového
spoleCenského uspotddani po roce 1989, se problematikou dikladné¢ zabyva sociolog
Marcel TomaSek od roku 2003°. Vyraznym segmentem, ktery dnes determinuje tuto
kategorii, jsou, podle jeho zjiSténi, relativné mladi lidé mezi 25 aZ 40 lety rozhodnuti Zit,
vice ¢i méné dobrovolné, delsi dobu bez partnera proto, aby mohli rozvijet jiné nez rodinné

Zivotni strategie (Radimskd, Tomések, 2003, s. 10).

Zivot soucasnych singles md, jak uvadi Ivo MoZny v knize Rodina a spole¢nost, n&kolik
zvlastnich charakteristik. Pfedev§im je to stav, ktery je pfisluSniky této skupiny vniman
zpravidla pouze jako Zivotni faze, nikoliv jako stav konecny. Jednd se o lidi s vlastnimi
pfijmy, coZ jim umoZnuje vést vlastni domdcnost. Prevdzné u post adolescenti se také

muzeme setkat se spolecnym bydlenim dvou ¢i vice osob. (Mozny, 2006, s. 198)

Z pohledu marketingu, marketingové komunikace a spotiebitelského chovéni se v Ceské
republice timto segmentem zabyvd Pavla Kotyzovd, kterd jej charakterizuje takto:
wNejcasteji jsou jako singles oznacovdni lidé, kteri neuzavieli manZelstvi nebo jejich
manZzelstvi zaniklo, svobodni lidé ve veku kolem triceti let, ale casto vSichni jednotlivci,
kteri neZiji v pdru, rovnéz ovdovéli seniori nebo osaméli lidé stiedniho veku “. (Kotyzova in

Vysekalova, 2011, s. 262)

MoZny poukazuje na to, Ze skupinu singles je témétf nemozné statisticky evidovat a velmi
obtizné ji sociologicky jednoznacné vymezit. Jadro této skupiny vidi v téch, kdo Ziji sami
ve vlastni jedno¢lenné domdacnosti. Pokud se pii zatazeni osob opirdme o mladistvy zptisob
Zivota, patii sem, podle jeho nazoru, nejen lidé svobodni, ale také ti, ktefi prosli
manzelstvim a dale Ziji sami. Klade si vSak otdzku ohledné horni vékové hranice. Vylucuje
jednoclenné domécnosti starych lidi, vdov a vdovcii. Otazkou podle néj rovnéz zlstava,
zda lze zaradit do této skupiny samostatné Zijictho rodice s ditétem ¢i détmi, protoZe
LWvorni styl, postoje a cely habitus cloveka nejvyraznéji ovliviiuje rodicovstvi** (Mozny,

2006, s. 199).

9 . . f 4 PR f 1y g . .
Problematika byla zkouména v rdmci vyzkumného zdméru MlddeZ, déti a rodina v transformaci.
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1.2.2 Typologie singles

Typologie segmentu singles se, podobné jako jeho definice, v pribé¢hu casu vyviji a
proménuji. Staplesova typologie z roku 1981 pocita s jedinci dlouhodobé nezadanymi, ktefi

urcitou formu souZiti praktikuji. RozliSuje singles podle miry otevienosti vztahu:
* free-floating unattached  bez zdvazka, s ndhodnymi schiizkami,

* open-couple relationship  otevieny vztah,

* close-couple relationship  uzavieny vztah,

e commited single vnimd vztah jako trvaly, dohoda o souZiti,

¢ accommodationist ,,solitér®, ¢asto starsi.

Za dnes jiz klasickou je povazovdna typologie podle Steina (1981). Kritériem je zde
dobrovolnost a docasnost stavu single. RozliSuje, zda situace jedince je dobrovolna ¢i

nikoliv a do¢asna nebo dana stabiln€:

* dobrovolni docasni - mladi, dosud nesezdani a rozvedeni, ktefi odkladaji uzavieni nebo
znovuuzavieni siatku (otevieni snatku, ale hledani partnera ma mensi dileZitost),

* dobrovolni stabilni - spokojeni se svym nesezdanym stavem, kohabitace bez zdméru
manzelského svazku, plus skupiny, jejichZ Zivotni styl vyluCuje manzelstvi (knézi,
¢lenové a Clenky ndbozenskych fadi),

* nedobrovolni do¢asni - mladi dosud nesezdani — aktivn¢ hledajici partnera, plus starsi
nikdy nesezdani, ktefi zacali hledat,

* nedobrovolni stabilni - star$i rozvedeni, ovdovéli, dosud nesezdani, ktefi chtéli

manzelsky svazek, ale nenasli partnera a jaksi akceptovali tento stav.

Také z této typologie lze usoudit, Ze kohabitace bez zdm¢cru manzZelského svazku byla
na pielomu 70. a 80. let chdpana jako dobrovoln¢ stabilni forma single Zivota. (Tomasek,

2003, s. 6; Kotyzova in Vysekalova, 2011, s. 263; Schwarz, Scott, 2012, [on-line])

Bella DePaulo, americka socidlni psycholozka se touto problematikou zabyva jiZ mnoho let
predevSim z pohledu miry akceptace stavu single ve spolecnosti ,,unsingles®. Zdiraziiuje,
Ze existuje celd tada hledisek, dle kterych je mozné samostatné Zijici osoby rozliSovat

podle jejich soucastného stavu.
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Zékladni kategorie Always single, Cohabiting, Divorced or separated a Widowed"’ déle

dé€li na Zeny a muze! 1, podle véku, sexudlni orientace, podle toho, zda maji ¢i nemaji vazny

vztah'?, singles s d&tmi'’ a bezdétné, dle dmyslu setrvat ve stavu single nebo nalézt

partnera a podle fady dalSich kritérii, které autorka uvadi v knize ,,Singlet out*. (DePaulo,

2006, s.3-5)

V ramci sociologického vyzkumu Masarykovy univerzity v Brné byly vymezeny tyto

zékladni charakteristické skupiny singles:

* dosud nesezdani (v€etné samotnych matek, otci s détmi),

* rozvedeni, v separaci, ovdovéli,

* vylouceni z manZelského svazku — homosexudlné orientovani lidé, Clenové a clenky
naboZenskych 1adl, knézi, vylouceni ze zdravotnich diivodl - psychické nemoci atd.

Vyzkum byl v Ceské republice zaméfen na prvni skupinu dosud nesezdanych, objektem

Setfeni byli mladi 1idé Zijici sami (samostatn¢), ktefi dosdhli ekonomické nezavislosti.

(Tomasek, 2003, s. 6)
1.2.3 Sociodemograficky trend v soucasnosti

»Témér polovina dospélych v Cesku Zije jako singles a pribyvd jich“, uvadi &lanek
Ceskych novin (Ceské noviny.cz [on-line]).'"* V samostatné domdcnosti bydli 48 procent
muzil a 43 procent Zen. Z vysledkd scitdni lidu vyplyvd, Ze pocet osob, které Ziji samy
ve své domdcnosti, nartstd. Narist se tykd svobodnych, ale i rozvedenych. Tento jev neni

zaznamendn pouze ve velkych méstech, ale projevuje se jiz také v téch menSich.

Za poslednich deset let pfibylo rozvedenych muzi o témét 38 procent a Zen o asi 33
procent. Také pocet svobodnych se za toto obdobi zvysil aZ o desetinu. Podle Drapala vétsi

¢ast singles tvoii rozvedeni, mensi svobodni. "Singles neznamend, Ze ti lidé Ziji osamoceni

10 Vzdy (stdle) single, kohabitujici, rozvedeni nebo odlouceni, ovdovéli.

"' V7dy rozli§ovat Zeny a muZe povaZuje autorka za zakladni a ddleZité.

12 Zde se zamysli nad tim, co je ,,vaZny* vztah.

13 Single rodice s détmi povaZuje za zvlastni kategorii, kterd se od samotnych singles v mnoha diileZitych ohledech lii.

' Dostupny z WWW: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/scitani-temer-polovina-dospelych-zije-jako-singles-pribyva-
jich/729035
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v Zivote. Jak ukazuje rada studii, jednd se o lidi, kteri maji partnerské vztahy, komunikuji
se spolecnosti, s dalsimi lidmi," komentoval single Zivot v CR mistopfedseda csu®
(Ptiloha I).

Pomér osob v ¢ele domdacnosti jednotlivell a nedplnych rodin, podle rodinného stavu a
véku, doklad4 niZe uvedeny piehled vychazejici z dat Ceského statistického vfadu za rok

2011:

Rodiny a domacnosti - osoby v ¢ele doméacnosti podle rodinného stavu a véku
ve vybranych typech domacnosti v roce 2011

Typ doméacnosti

Ukazatel Domacnost Neiiplng .
. . euplna rodina
jednotlivce
Podily osob v % Zeny Muzi Zeny Muzi
Rodinny stav osoby v ¢ele domacnosti
Svobodnd/-y 15,7 40,3 19,4 57,0
Vdana/Zenaty 1,8 54 4,8 2,2
Rozvedend/-y 25,7 33,9 55,3 31,6
Ovdovéla/-y 56,9 20,4 20,5 9,3
Vék osoby v ¢ele domacnosti
15-24 let 1,5 5,0 1,3 2,6
25-34 let 6,9 19,6 14,0 25,1
35-44 let 3,1 14,9 36,7 31,1
45-54 let 7,8 17,5 25,0 25,7
55-64 let 22,2 18,5 13,1 11,1
65 a vice let 58,5 29,1 9,9 4,5

Tab. 1 — Rodiny a domacnosti 2011 (Cesky statisticky diad, 2013, [on-line]'®), vlastni Gprava

K vyraznym zméndm doSlo rovnéZz v rozloZeni porodnosti a plodnosti z hlediska véku
rodi¢ek. Zeny narozené v 70. letech dvacétého stoleti, zejména v jejich druhé poloving, se
odpoutaly od vzorce reprodukéniho chovéni, ktery byl charakteristicky pro obdobi
socialistického Ceskoslovenska. Vétsina z nich jiZ nevstupuje do manZelstvi a rodicovstvi
kratce po dosaZeni dospélosti, jako tomu bylo u jejich rodict, ale siatek i narozeni prvniho
ditéte odkladd na pozd¢jsi dobu. Tedy, zatimco generace zen 1970 piivadéla své déti na
svét v prumérném véku 21 let, Zeny z generace 1979 rodily pfevazné ve véku 29 az 30 let.

Jako ptfelomovd generace, u které lze nalézt oba vzorce reprodukéniho chovéni, je

" Dostupny z WWW: http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/scitani-temer-polovina-dospelych-zije-jako-singles-
pribyva-jich/729035

' Dostupny z WWW: http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/F0003691E0/$File/1413121123.pdf
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oznacena generace 1974. PocCet narozenych déti na tisic Zen této generace zlstal v podstaté
neménny od roku 1993 az do roku 2005: v kazdém z téchto let porodilo dit€ 90 az 100 z
tisice Zen narozenych v roce 1974. Cést generace tedy jesté ziistala v reZimu starého vzorce
reprodukéniho chovéni, ¢ast posouvala narozeni déti do pozdéjSiho véku. (Demografie,
2011, s. 194 - 195)

»Rodina se v poslednich desetiletich podstatne promenuje ve vsech rozvinutych zemi nasi
civilizace*, uvadi Ivo Mozny. Pribyvd domécnosti jednotlivcli i domécnosti s jednim
dospélym. V Cele téchto domdcnosti stoji nejCastéji rozvedend Zena, vyznamné vSak
piibyvd i domdcnosti svobodnych matek. Nartst podilu takovych rodin predstavuje

vSeobecny trend, stejné jako nartst poctu lidi bydlicich samostatné. (MoZny, 2006, s. 255)

Autorky Schwartz a Scott se domnivaji, Ze soucasny celosvétovy trend nevstupovat do
manzelstvi ¢i odkladat rodicovstvi je ovlivnén socidlnimi a ekonomickymi faktory, ale také
liberalizaci sexudlnich norem a dostupnosti antikoncepcnich prostfedka. Singles jsou
finan¢n¢ nezavisli, maji osobni svobodu, soukromi, vice pfileZitosti v€énovat se kariéfe a

dal$fm aktivitdm a vice &asu pro rozvijeni riiznych ptételstvi. (Schwartz, 2009, [on-line]"’

Pro skuteCnost, Ze se na konci dvacéatého stoleti objevila v zdpadnich spole¢nostech tato
nova socidlni skupina, nabizi sociologie dvé vysvétleni. Na jedné stran€¢ poukazuje na
skuteCnost, Ze ekonomika pozdn€ moderniho veéku vyZzaduje flexibilni pracovni silu,
schopnou dostat zvySenym ndroklim i zatiZeni, coZ se jen téZce sluCuje srodinnym
zivotem. Na stran¢ druhé hleda vysvétleni v tlaku kulturnich norem, které se proménuji
vlivem novych Sanci na vytvofeni pohodlného Zivotniho stylu bez piejimani
zodpovédnosti, podporovaného reklamou a komercionalizaci volno€asovych aktivit
(Mozny, 2006, s. 199).

Nértist poétu osob, které lze zafadit do kategorie singles v Ceské republice nemusi nutnd
souviset pouze s ndhlou radikalni moderniza¢ni zménou, ale i s dal$imi specificky ceskymi
charakteristikami. V této souvislosti uvadi Toméasek také jiz tradi¢né vysokou rozvodovost,
ktera nezptsobuje jen navySovani rozvedenych singles, ale piisobi i dlouhodobé¢ji nepiimo

v souvislosti s vychovou a socializaci v rodindch singles (vétSinou samotnych matek). To

" Dostupné z WWW: http://wps.prenhall.com/hss_schwartz_diverchang_4/4/1042/266831.cw/index.html
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vede k tomu, Ze pro stdle vétsi Cdst spolecnosti je normou spiSe neZ zivot v paru, prave

Zivot single (Radimskd, Tomések, 2003, s. 11).

Clovék je bytost socidlni, nemtiZze Zit bez styku s druhymi lidmi, vétSina lidi potiebuje
blizkého Zivotniho partnera, rodinu, pfatele, spolupracovniky a dalS$i osoby, snimiz
v béZzném Zivoté pfichdzi do styku. (Nakone€ny, 2009, s. 319) Lidskda spole€nost je
vytvorem svych €leni, ¢lovéka nestvofila Zddnd anonymni spole¢nost. Zformoval se sdm
diky interakcim s ostatnimi lidmi. Bez interakce s druhymi nemiiZe byt svét jedince ani
udrZovan. Keller hovoii o interpretativnim piistupu, ktery klade soucasné¢ diraz na
zodpovédnost Cloveka za sviij svét. Kazdy Clovek si aktivné vytvaii vztahy k druhym lidem
a kazdy si tedy musi sdm vyloZit, co pro néj svét znamend. Nese tedy za svilj Zivot plnou

autorskou zodpovédnost. (Keller, 2002 s. 130)

1.2.4 Singles v obdobi stiedni dospélosti
Zivot dospé&lého ¢loveka se skladd z jednotlivych Zivotnich etap. Vyvojovd psychologie
rozliSuje n€kolik fazi dospé€losti. Kazdé toto Zivotni obdobi je charakteristické odliSnymi
prioritami, cili, zkuSenostmi ale i mirou adaptace na zivotni podminky.
Va’lgnerova’l18 vymezila tfi etapy dospélosti: mlada dospélost (20 az 40 let), stfedni dospélost

(40-50 let) a starsi dospélost (50-60 let).

Etapa mladé dospélosti tizce souvisi se zdsadnimi Zivotnimi mezniky. Je spojena
s obdobim zacitku a rozvoje profesniho Zivota, uzavieni manZelstvi a rodiCovstvi.
Schopnosti jedince se rozviji v mnoha oblastech, pozndvd sam sebe, profiluje se ve svém
dalsim sméfovéani, v osobnich vztazich i v zaméstndni a dosaZené pozice postupné
ukotvuje. Dochazi k harmonizaci raciondlniho a emo¢niho hodnoceni. (Vagnerova 2007, s.
15) Zhlediska profesniho ,,v prvni dekdde dospélého veku definitivné konci socidlné
tolerované obdobi pripravy a experimentovdni v profesni oblasti* (Vagnerova, 2007, s.
48). Profesni pozice se stava duleZitou soucasti identity, piispiva k sebevédomi a pocitu

spolecenské prospéSnosti. Skrze profesi napliiuje své zdkladni potieby: potfebu zmény,

'8 (Vagnerova, 2007). Hranice jednotlivych etap autorka, v porovnani se svou studii z roku 2000, upravila.
V knize Vyvojovd psychologie: détstvi, dospélost, stdri uvadi obdobi mladé dospé€losti od 20 do 35 let,
obdobf stfedni dospélosti od 35 do 45 let a obdobf star$i dospé€losti v rozmezi 45 az 60 let. Domnivam se, Ze
tato novd Uprava odpovida vice realité soucasnosti.
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novych zkuSenosti a rozvoje kompetenci, potiebu socidlniho kontaktu, potiebu
seberealizace, potfebu smyslu Zivota, potiebu samostatnosti a nezdvislosti a potiebu
oteviené budoucnosti — kariérniho rist a vyS$i ohodnoceni dava prostor pro planovani
budoucnosti. (Vignerovd 2007, s. 49)

Stiredni dospélost je obdobim, kdy se jiz stabilizovalo usili z obdobi mladsi dospélosti,
¢lovék Casto zacind bilancovat svlj dosavadni Zivot, piehodnocuje své sny a redlné cile,
popiipad¢ uvazuje o zmén¢ zabéhnutych stereotypi. V souvislosti se svou profesi posouva
jedinec v tomto obdobi téZiSté zdjmu mimo svou osobu ,,Kognitivni funkce se prilis
nemeni, ale mohou se rozvijet schopnosti, které jsou podminény zkuSenosti. Dochdzi ke
stabilizaci emocniho proZivdni a ndriistu schopnosti regulace vlastnich emoci* (Vagnerova
2007, s. 204). ,,Profesni kompetence se ve strednim véku stabilizuji a leckdy jesté rozvijeji.
... CtyFicdtnici byvaji produktivni, dosahuji svého vrcholu jak v profesnim postaveni, tak
v oblasti vydelku, mnozi lidé tohoto véku vyznamné prispivaji k tvspésnosti firmy ci
instituce, jejiz jsou soucdsti* (Vagnerova 2007, s. 196).

Ve stiednim véku se také do urcité miry méni postoj k profesi: zvySuje se potieba
socidlntho kontaktu v rdmci pracoviSté a kolegl, potieba seberealizace jiZ neni tolik
orientovdna na uspéch a do popfedi se dostiva potfeba pohody a jistoty. Vyznamna je
rovnéZ potieba smyslu pracovni ¢innosti. Vidét smysl ve své prici nabyva po Ctyficatém
roce na diilezitosti a prispiva k pocitu spokojenosti a uzitecnosti. V souvislosti s potiebou
budouciho rozvoje vlastni profesni kariéry se ve sttednim v€ku pomalu uzavird mozZnost
oteviené budoucnosti, ¢lovék vnima toto obdobi jako posledni Sanci zménit svou
dosavadni pozici a dosdhnout vyssiho postaveni. (Vignerova 2007, s. 201)

Starsi dospélost je jiz obdobim, kdy se ¢lovek vraci saim k sob¢ a za¢ind se koncentrovat na
svij Zivot. Dospélé déti se osamostatnily a opustily domécnost. Jedinec dosahl vrcholu své
kariéry a také svych fyzickych a psychickych moznosti. Postupné se pfipravuje na dalsi fazi
Zivota a pfehodnocuje postoj k nému. ,,Uvédomuje si, Ze se zhorsuji jeho télesné funkce,
duleZitym meznikem je menopauza u Zen a andropauza u muZii. Pomalu se zacinaji menit i
kognitivni funkce, zatim jenom v oblasti fluidnich schopnosti, ale na druhé strane néekteri
stdarnouct lidé dosahuji tirovné moudrosti. Emocni zralost se projevuje predevsim ndriistem
ovldaddni vlastnich emoci“ (Vagnerova 2007, s. 259). V této etapé€ se bliZi konci své kariéry

a neciti jiz pottebu tolik se angazovat (Vagnerova 2007, s. 261).
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2 MEDIALNI KOMUNIKACE

Mediélni komunikace je jedna z rovin komunikace socidlni, vyznacujici se tim, Ze veskeré
komunikacni aktivity probihaji pomoci a prostfednictvim médii. Z hlediska tradi¢niho
dé€leni socidlni komunikace je povazovana za soucast komunikace vefejné. (Raifova, 2004,
s. 102) Chceme-li porozumét procesu medidlni komunikace, je nutné vychazet z podstaty

socidlni komunikace obecné. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 25)

2.1 Komunikace

Drucker uvadi ctyii charakteristiky: komunikace znamend vnimani, ocekdvani, klade
pozadavky, komunikace a informace jsou dvé rizné a dokonce pievazné protikladné véci —

jsou vsak na sob¢ vzdjemné zavislé. (Drucker, 2002, s. 220 — 223)

,,NejbéZnéjsi predstava o komunikaci je takovd, Ze nékdo pojme vimysl nékomu néco sdélit a
tento umysl realizuje. Zformuje do slov, obrazu, tonit Ci jinym zpiisobem zkomponuje
zamyslené sdeleni a to vysle smerem k adresdtovi. Pokud se umi vyjddrit, md trochu stésti a
okolnosti mu preji, sdéleni se k adresdtovi dostane, ten je pochopi alespon z cdsti tak, jak
bylo zamysleno, a podle toho se zachovd.* (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 25) Témito slovy

priblizuji autofi proces komunikace. Jeho podstatou je pienos sdéleni od zdroje k piijemci.

odesilatel || koédovani | oot —»{ dekédovani [ pl pifjemce
f médium |
i 1 |
.: -« Sum L 5 i
! zpétna ¢ reakce !
e vazba €---- - oo oo o------- '

Obr. 1. Prvky komunikaéniho procesu (Kotler, 2007, s. 577), vlastn{ zpracovani

Existuje celd fada definic komunikace'®, téméf vSechny vSak uplatiuji pét zdkladnich
prvkllt komunikace: zdroj (komunikdtora), pfijemce (adresita), komunikacni kanal

(médiumzo), sd¢leni (text) a ucinek (efekt). (Reifova, 2004, s. 98)

19 7 latinského communicatio, od communicare = spojovat. Produkce a vyména sdéleni a zejména vyznami sdéleni
prostfednictvim znakovych systémi. (Reifovd, 2004, s. 98)
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Studium lidské komunikace vychdzi z jednotlivych rovin socidlni organizace, v nichz se
komunikace uskuteciiuje. RozliSujeme komunikaci intrapersondlni (napf. zpracovdani
informaci), interpersondlni (mezi dvéma lidmi), skupinovou (napf. v rdmci rodiny),
meziskupinovou (napf. v rdmci komunity), instituciondlni (napft. politické systémy nebo
firmy) a komunikaci celospoleCenskou, k niz nélezi také komunikace masova. Kazda
rovina zaroven predstavuje zvlaStni problematiku pro vyzkum a teoretické uvaZovani.
(McQuail, 2009, s, 30 — 31)

Na komunikaci Ize vSak nahliZet z rozlicnych perspektiv. Z pohledu kulturélnich studii se
jednd o produkci, konzumaci a sménu vyznamu. Sdilené ,,vyznamy* vytvareji nase kulturni
a socidlni prostfedi, vnémz komunikace probihd. Existence tohoto prostiedi vSak

komunikaci souasné umoziiuje i ovliviuje. (Barker, 2006, s. 91)

2.2 Vyznam a vliv medialni komunikace

Mediélni komunikace pfedstavuje vyznamny zdroj zkuSenosti, proZitkli a poznatkti. Média
vstoupila do naSich Zivoti a vnesla do nich dal§i rozmér, rozsifeny prostor sdileny
s ostatnimi. Média formuji podobu vefejného Zivota i soukromi jednotlivych osob,

ovliviuji politické rozhodovani i Zivotni styl (Jirdk, Kopplova, 2003, s. 11).

Vse, co se objevuje v médiich, stiva se soucdsti nasi zkuSenosti. Vztah mezi skute¢nosti
vytvafenou medidlni produkci a realitou, tedy nasi skutecnosti socidlni, je charakteristicky
neustdlym vzdjemnym ovliviiovanim a prolindnim. Ob¢ skuteCnosti, tedy socidlni a
medidlni, dle Jirdka a Kopplové, tvoii zaklad zkuSenosti, s jejiz pomoci se ¢lovék vztahuje
ke svému okoli, formuje svlij postoj k ostatnim lidem, odhaduje své Sance na uplatnéni ve
spolecnosti, rizika ¢i perspektivy. Vyznamnéj$i postaveni medidlni skutecnosti vysvétluji
autofi tim, Ze pravé média poskytuji Cloveéku stile veétsi dil ,reality®, kterd se nachazi za
hranicemi jeho bezprostfedni osobni zkuSenosti. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 286)

Vnimame-li medidlni produkci jako soubor reprezentaci socidlni skute¢nosti v medidlni
komunikaci, je ztejmé, Ze jde o ,,nekonecny proud predvddeni obecnych soudui a predstay

v podobé konkrétnich vyjevu ¢i vdaju.* (Jirdk, Kopplovd, 2009, s. 288 — 29)

2 Médium = lat. prostiedek, prosttednik, zprostiedkujici ¢initel — to, co néco zprostiedkovava, co zajistuje prostiedi,
vnémZz se néco odehrdvda. Obory zabyvajici se mezilidskou, socidlni komunikaci oznacuji timto pojmem to, co
zprosttedkovava nékomu néjaké sdéleni. (Jirdk, Kopplovd, 2009, s. 36)
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Mediélni produkt je to, co je uzivateli nabidnuto jako jednordzové zverejnény i opakované
zverejneény celek, popt. jeho identifikovatelné Casti (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 249). MizZe
to byt hrany film, televizni ¢i rozhlasovy pofad, noviny, ¢asopis, kniha nebo internetova
stranka apod.

Internetovd média spojuji vyhody tiSténych i vysilacich médii, pfestoze vysokd mira
interaktivity s sebou prinasi také fadu askali. (Jirdk, Kopplov4, 2009, s. 251 — 252)

Podle komunikac¢niho cile, tedy toho, zda nds dany medidlni produkt informuje, piesveéd¢i,
ovlivni nebo pobavi ¢i jakkoliv povznese, miZeme v médiich nalézt napiiklad produkty
zamefené na poskytovani informaci (zpravodajstvi), produkty s obsahy zaméfenymi na
ovlivilovani (marketingovd sdé€leni), produkty s obsahy relaxa¢nimi ¢i zdbavnymi ale i
produkty esteticky nebo myslenkové narocnéjsi. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 256)

Mediélni publikum je v literatufe pojimdno dvéma odliSnymi pfistupy. Historicky star$i
piistup piedpokladd, Ze publikum je v podstaté¢ pasivni ucastnik komunikace, ktery je
zasazen medidlnim sdélenim a n&jak na néj reaguje. Druhy (novéjsi) zplsob vychdzi
z predpokladu, ze publikum je aktivni soucast komunikace a medidlni sd€leni si vybird a
nakldda s nim podle svych potieb, z4jmli a moznosti. (McQuail in Jirdk, Kopplova, 2009,
s. 219).

Interaktivni zpusob uzivani novych médii ,,vnucuje predstavu, Ze nejde o Ctendre,
posluchace ci divdky, ale spise o uZivatele technologie, kterou maji k dispozici.“ (Jirék,

Kopplova, 2009, s. 201)

2.3 Média

Ve w2

V SirSim  smyslu rozumime médii (jako komunika¢nimi prostfedky) vSe, co zajiStuje
komunikaci, co umoZiiuje, aby se uskute¢nila’’. Medidlni komunikaci je tedy kazdd

socidlné-komunikacni aktivita, na jejiz realizaci se podileji nebo ji iniciuji jakdkoliv média.

*! Tzn. média primarni (pfirozeny jazyk a viechny prostfedky neverbalni komunikace), sekunddrni (4.
vSechny technické vymoZenosti umoZznujici komunikovat na vét$i vzddlenost nebo pfes hranice Casu),
tercidlni (umoZiujici dat sdéleni ,,v $irSi zndmost* — pfedev§im masovd média) a média kvartalni (pocitacové
sité, digitalizace), slouZicich k podpofe komunikace interpersondlni i masové. (Jirdk, Kopplovd, 2009, s. 36-40)
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Hovoiime-li o médiich, mdame zpravidla na mysli to, co je ozna¢ovano jako média masova:
periodicky tisk (noviny a Casopisy urcené Siroké vetejnosti), rozhlasové a televizni vysilani

a ptipadné vetejn¢ dostupnd sdéleni na internetu. (Jirdk, Kopplova, 2009, s. 21, 24, 36)

2.3.1 Masova média

Masova média jsou ta média, kterd jsou urena pocetnym skupindm uZivatelli. Masovost
komunikace je ddna charakterem zapojeni tcastnikli komunikaé¢niho procesu — formélni
organizace na jedné stran¢, na stran¢ druhé publikum, vize se vSak také ke sdéleni a
kontextim komunikace. (Urban, 2011, s. 40 — 41)

Tiskova média

Mezi tiskovd média fadime predevSim periodika, tedy noviny a Casopisy pro Sirokou
vetejnost, periodické tiskoviny ur¢ené izkému okruhu ¢tenaid, jako jsou napiiklad odborné
Casopisy, a v mensi mife také tiskoviny neperiodické, tedy jedinecné i pfiilezitostné.
(Bednatik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 16) Noviny se vyznaluji periodicitou, zboZnim
charakter a informacnim obsahem. Svou piisobnosti pokryva vefejnou sféru a tak oslovuji
vétSinu populace. (McQuail, 2009, s. 40). V soucasnosti se hovoii o klesajicim trendu
obliby novin. V Ceské republice vroce 2011 byl zaznamenan souhrnny, témdf

devitiprocentni, meziro¢ni pokles prodanych nédkladii ¢eskych denikti. (Mediaguru, 2012,

[on-line]).
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Obr. 2. Vyvoj prodaného ndkladu denikti 2004-2011 (Mediaguru, 2012, [on-line])

Vysilaci média

K vysilacim médiim tradi¢né patii rozhlas a televize. Pfes vSechny odliSnosti, spojuje
rozhlas a televizi princip vysilani a pfijimani bez definovani pfendseného obsahu. Obsahy
téchto médii, jako filmy, hudba, piibéhy, zpravy ¢i sport, jsou v podstaté ,,vyptjceny* od

predchdzejicich komunikac¢nich technologii. Kromé toho, Ze je televize stidle pro mnoho
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lidi hlavnim zdrojem informaci, plni také funkci vzdélavaci a masové zabavni a témét ve
vSech zemich je nejvetSim reklamnim kandlem.

Rozhlas, prestoZze je médiem podstatné starSim, si svou pozici stdle udrzuje predevsSim
proto, Ze je, v porovndni s televizi, pfistupny pocetnéjSimu a rozmanit¢jSimu publiku, je
levnéjsi, pruznéjsi a jeho ,konzumaci® lze kombinovat s jinymi rutinnimi ¢innostmi.

(McQuail, 2009, s. 46 — 48)

TELEVIZE ROZHLAS

Velmi rozsahly vystup, rozsah a dosah Pruzna a ekonomicka produkce obsahu
Audiovizualni obsah Pruzné vyuziti

SloZita technologie a organizace Pestry obsah

Verejny charakter a rozsahla regulace Relativni svoboda

Narodni a mezindrodni charakter Individualni pouziti

Velmi rozmanité podoby obsahu Moznost spolut¢asti na vysilani

Tab. 2. Vlastnosti vysilacich médif (McQuail, 2009, s. 47 - 48), vlastni zpracovani

2.3.2 Sitova média

Internetovd média jsou Casto kladena do protikladu k médiim masovym z divodu jejich
interaktivni povahy a vyS$§i miry individualizace nabidky. Internet, jako specifické
technologické prostiedi, nabizi moznost vyuziti nejriiznéjSich produktii. Bednatik, Jirdk a
Kopplovd mezi témito produkty rozliSuji ty, které nesou charakteristiky masové
komunikace a ty, které se blizi komunikaci soukromé a interpersondlni. Do prvni kategorie
fadi naptiklad zpravodajské servery, blogy, YouTube, ale také vetejné piistupné socidlni
sit¢ typu Facebook ¢i Twitter. Charakter soukromé a interpersondlni komunikace ma celd

fada dalSich moZnosti vyuZziti internetu jako je e-mailovd korespondence, Skype, ICQ,

chaty apod. (Bednaiik, Jirdk, Kopplova, 2011, s. 18)

INTERNET JAKO MEDIUM

Technologie zaloZzena na pocitacich

Hybridni, nespecificky, pfizpusobivy charakter
Interaktivni potencial

Soukromé i vefejné funkce

Nizky stupen regulace

Vzajemné propojeni

VSudypfitomnost a rozptylenost

Pfistupnost jednotlivedm v roli komunikator(

Tab. 3. Internet jako médium (McQuail, 2009, s. 52), vlastni zpracovani
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2.4 Internet

Moderni technologie vyznamnym zplisobem zmeénily dnes$ni svét. Neustdle dochdzi
k dalSimu rozSifovani moznosti, které tyto technologie v oblasti komunikace nabizeji.
Internet zaujimd stdle vyznamnéjSi misto v Zivoté spoleCnosti. Vytvaii ,,dal$i prostor a
umoziuje nam jej sdilet s ostatnimi, méni Zivotni styl a zasahuje také do spotfebniho a
ndkupniho chovani jedinct.

Internet je celosvétova rozsahla pocitacova sit, jejiz hierarchie se fidi urcitymi pravidly.
Spojuje jednotlivé mensi sit€¢ pomoci soustavy pravidel — sady protokolli zvanych P*
(Prochazka, 2011, s. 13). Internet obstardvd pouze doruCovani dat mezi pocitaci,
zprostfedkovdvd komunikaci pocitacim, nikoliv lidem. Za prosttedky medidlni
komunikace pokldddme sluzby, fungujici prostiednictvim internetu, jako je elektronicka
posta a World Wide Web. Internet je tedy spiSe prostiedim, jeZ existenci internetovych

médii umoZnuje a svymi vlastnostmi je determinuje (Raifovd, 2004, s. 94).

Rikdme-li, Ze pracujeme s internetem, asto mdme na mysli jednu zjeho zakladnich,
v soucasnosti nejrozsitenéjsich sluzeb World Wide Web (Ptiloha II). Tento systém zménil
svét masovych médii, vedl k novodobé informacni revoluci a zavedl internet do naSich
domovu. (Bednat, 2011, s. 37 —41)

Socialni média byvaji ztotoziovana se socidlnimi sitémi, coZ pro mnohé znamena Casto
pouze Facebook. Pojem socidlni média je vSak v praxi daleko Sir$i. Nejcastéji se socidlni
média cCleni podle zaméfeni nebo marketingové strategie na socidlni sité, obchodni
(firemni) sité, zdlozkovaci systémy (Casto i s moZnosti hlasovdni o obsahu) a informacni
servery. (Janouch, 2010, [online]) Rozd¢leni podle marketingové strategie moZnosti
socidlnich médii vSak vystihuje Iépe: socialni sité (Facebook, LinkedIN), blogy,
videoblogy, mikroblogy (Twitter), diskusni féra, Q&A portialy (Yahoo! Answers),
Wikis (Wikipedia, Google Knol), socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),
weby s obsahem vytvaienym uzivateli, sdilena multimédia (YouTube, Flickr) a

virtualni svéty (Second Life, The Sims). (Vysekalova, 2011, s. 71 — 72)

22 1P = Internet Protokol
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2.5 Vztah médii a marketingové komunikace

Vztah médii a marketingové komunikace je velmi tuzky, vzdjemné se ovlivilujici a
propojeny. Média, jako ekonomické subjekty, jsou financovana piedevSim z reklamy.
Meédia proddvaji tiskové plochy, vysilaci €as ¢i datovy tok na internetu inzerentim, ¢asto
prostiednictvim medidlnich agentur. Cena takto pronajatého prostoru se fidi podle toho,
jakou pozornost danému médiu vénuji ptijemci, které chce zadavatel oslovit. Médium
ve skutecnosti tedy obchoduje ,,s predpoklddanou budouci pozornosti svého publika‘
Timto zptsobem vznikd reklamni trh, na némz je ,publikum zboZim, kterym média
souperi o pozornost, zdjem a financni prostredky inzerentu*“. Marketingova komunikace
naopak uzivd placeného média k nabidce produktli a sluZzeb nebo ke komunikovani
pfedstavy ¢i informace. (Jirdk, Kopplovd, 2009, s. 136 - 137). Dalo by se tedy fici, Ze je

soucasn¢ zdkaznikem media, které zde predstavuje prodejce.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovd komunikace oznacuje prostfedky, jimiZ se komercni ¢i nekomer¢ni subjekt
pokousi zaujmout spotiebitele informovat jej a presvédcit. Predpokladem pro efektivni
osloveni cilové skupiny zdkaznik je volba u¢inné marketingové strategie a vhodné

sestaveny komunika¢ni mix. (Kotler, 2007, s. 574)

3.1 Strategie marketingové komunikace

Marketingova strategie je cely soubor ndstroju, prostfednictvim kterych 1ze vyvolat zadouci
odezvu. Marketingovy komunikaéni mix zahrnuje reklamu public relations, podporu
prodeje, osobni prodej a piimy marketing. Jednotlivé ndstroje se vzdjemné dopliluji,
ovliviiuji a podporuji. Je nutné zkombinovat je tak, aby vytvofily koordinovany
komunika¢ni mix. NejdulezitéjSim pro sladéni téchto nastroji je jednotnd (integrovand)
marketingovd komunikace. (Kotler, 2007, s. 597 — 600)

Kazdy z néstroji komunikaéniho mixu ma své specifické vlastnosti, které jej predurcuji
ke komunikaci urcitého druhu sdéleni zvolené cilové skupiné. (Svétlik, 2003, s. 156)
Reklama - Vyznamnym néstrojem komunika¢niho mixu je reklama. Je definovana jako
placend neosobni forma propagace vyrobku, sluzby ¢i znacky prostfednictvim masovych
médii. Reklama je vhodnd pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci, dokdze vSak
ucinné zasdhnout geograficky rozptylené zdkazniky. Kotler uvadi také dalSi vlastnosti
reklamy, jako jsou pronikavost a zesilend ptisobnost.

Podpora prodeje - K ziskani silngj$i a rychlej$i odezvy od zdkaznikd jsou vyuZivany
nastroje podpory prodeje — kupony, soutéZe, prémie apod. Podporu prodeje lze vyuzit
ke kratkodobym uc¢inkiim.

Public relations - Public relations, pfedevSim ve spojeni s dalsimi prvky komunika¢niho
mixu, muze byt ndstrojem nesmirné icinnym. Pisobi vérohodné, mize zasdhnout tedy také
zékazniky, ktefi se reklam¢ vyhybaji. Ma vysoky potencidl ke zvyraznéni spolecnosti,
vyrobku ¢i sluzby, tedy vlastnost dramatizace.

Direct marketing - Vyhodami direct marketingu je nesporn¢ adresné osloveni jednotlivce,
aktudlnost sdéleni a jeho interaktivnost, tzn. miZe byt ménéno podle reakce jednotlivych

osob. (Kotler, 2007, s. 594)
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Osobni prodej - U¢innost osobniho prodej spo¢ivd v bezprostiedni interakci mezi dvéma
lidmi, dovoluje vznik rGznych vztahl, od ryze prodejnich azZ po osobni pratelstvi.
Podnécuje v piijemci jakysi druh zdvazku a ne kazdému zdkaznikovi plné vyhovuje
(Kotler, 2007, s. 594)

Udadlosti a zdZitky (eventy) - Kotler fadi k ndstrojim komunika¢niho mixu rovnéz udélosti
a zazitky. Jejich ucinnost spocivéd v tom, Ze probihaji Zivé a v redlném Case a zdkaznik je

osobn¢ zapojen. (Kotler, 2007, s. 594)

3.1.1 Zakladni komunika¢ni strategie

Dvéma zdkladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou tzv. strategie ,,push* (tdhnout) a ,,pull*
(tlagit). Rozdil mezi nimi spo&ivd v dirazu na ur¢ité komunikaéni néstroje. Ukolem
,»push‘ strategie je protlacit produkt prostiednictvim distribu¢nich cest k zdkaznikovi.
Marketingové aktivity jsou v tomto piipadé sméfovdny predevSim na osobni prodej a
podporu prodeje smérem k jednotlivym ¢lanktim distribu¢niho fetézce, s cilem pfimét je
k zatazeni produktu do svého sortimentu a kjeho podpofe u konecnych zdkaznikd.
V ptipad¢ ,,pull* strategie jsou marketingové aktivity sméfovany na kone¢ného zdkaznika
(predevsim prostfednictvim reklamy a podpory prodeje). Je-li strategie ucinnd, zdkaznici

produkt zadaji u obchodniki, a ti jej dale poptavaji u vyrobce. (Kotler, 2007, s. 506)

3.1.1 Internetovy komunika¢ni mix

Internet je v soucasnosti velmi silnym propagaénim ndstrojem. ,,Internet umozZiuje
vyraznou zmenu v interakci mezi spotrebiteli i jejich interakci s firmami.* (Vysekalova,
2011, s. 69)

Uzivateli internetu jsou profesiondlové, ktefi se zabyvaji informacnimi technologiemi,
spottebitelé ale také lidé, ktefi na internetu hledaji kontakt s ostatnimi, zabavu ¢i pouceni.
Navstévniky webovych stranek firem mohou byt zdkaznici, obchodni partnefi, média i
vetejnost. Webové prezentace poskytuji informace o vlastnikovi stranek, zprostiedkovavaji
komunikaci s cilovou skupinou, umoznuji prezentaci produktii nebo jejich podporu, tvorbu
e-shopli a mohou rovnéz slouzit jako néastroj PR. (Pavll, 2004, s. 42-45)

Marketingova komunikace na internetu mize mit fadu forem, které se lisi svymi cili. Podle
stanovenych cili komunikace jsou voleny ndstroje, kterych je ke komunikaci vyuzivéano.
Jednd se o internetovou reklamu, on-line PR, on-line podpory prodeje a direct marketing

apod. (Prikrylova, Jahodov4, 2011, s. 224)
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3.1.1.1 Reklama na internetu

Pro reklamni plisobeni nabizi internet fadu vyhod: umoziuje multimedidlni prezentace
(text, obrazky, zvuk, video, animace atd.), uZivatel si voli rozsah a dobu reklamniho
pusobeni, muze hledat informace o vyrobcich a sluzbach, o které ma zdjem, pomoci
vhodné zvolenych servert Ize cilit na zvolenou cilovou skupinu, reklamni kampail mtiZze
zadavatel kdykoliv zménit a je méné ndkladnd nez v ostatnich médiich. UmoZiuje
okamZitou odezvu a jeji dopad je exaktn¢ méftitelny. Nevyhodou je jeji neosobni charakter.
(Prikrylova, Jahodov4, 2011, s. 225) Internetovou reklamu Ize §ifit dvéma zpusoby:

* elektronickou postou (vyzadané — autorizované reklamni e-maily, které uZivatel dostava

poté, co se zaregistruje na vybranych www strankach,

* www strankami, jejichZ kterdkoliv ¢ast muZze byt pro reklamu vyuZita.

Z hlediska formy clenime internetovou reklamu na:

* obrazovou (zejména banerovou), kterd umoziuje vyuZzit nejriznéjsi prvky kreativity

* textovou, napi. prednostni vypisy na klicova slova ve vyhleddvacich, textové typy, PR
Clanky atd. (Prikrylovd, Jahodov4, 2011, s. 226)

Banerova reklama je vhodnd zejména k pfedstaveni novych produkttl, jejich podpote,

zvySeni povédomi o znacce, podpofe jednordazovych akci, odliSeni od konkurence apod.

(Ptikrylova, Jahodov4, 2011, s. 228)

Textova reklama je zavisla na klicovych slovech, umisténych ve vyhledavacich nebo

v katalozich. NejpouZivanéjsimi vyhledavaci v CR jsou Seznam a Google, nejzndmdjsi

katalog je firmy.cz, provozovany portdlem Seznam. Po kliknuti na textovou reklamu je

mozné prejit na stranky zadavatele reklamy. V textové formé jsou vyuzivany okamzité

vyzvy nebo jednoduché motivace, v obrdzcich motivy emotivni. Velmi efektivni formou

textové reklamy jsou placené odkazy ve vyhleddvacich (existuji dva druhy placenych

odkazli: PPC reklama a ptednostni vypisy v katalogu). (Ptikrylova, Jahodova, 2011, s. 230)

Specidlnim typem internetové reklamy je reklama kontextova. Na webovych strankach se
zobrazuje v kontextové (obsahové) siti, nikoli v siti vyhleddvacl, ale na partnerskych

webech provozovatelii. Reklamy jsou umistovany uvnitit clankt nebo tésné pod nimi.

Zvlastni formou reklamy je sponzorstvi www stanek, tedy umisténi loga zadavatele
reklamy jakoZzto sponzora. Tuto formu by bylo také mozné zatadit do oblasti PR.

(Ptikrylova, Jahodov4, 2011, s. 233)
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3.1.1.2 Public relations na internetu
Internet a obor public relations spojuje dulezité slovo komunikace. Internet nabizi obdobné
komunikacni aktivity jako ostatni média, ale Casto s mnohem vys$$i dcinnosti. MiZe se
jednat o vnitropodnikovou komunikaci (intranet) nebo komunikaci s ekonomickymi
subjekty ¢i obchodnimi partnery (fada firem vyuZivd extranet). Tyto ndstroje zajiStuji
pifimou komunikaci k vybrané cilové skupin€¢ majici k firmé specificky vztah. Mezi
nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu fadime firemni webové stranky, media
relations (tiskové zpravy, fotografie, pozvanky na tiskové akce apod.), interview ve form¢e
chatu, vydavani elektronickych novin a casopisi, newslettery, e-mailling, diskuse
v konferencich a férech, blogy, recenze apod. Tiskové zpravy lze zvefejnit také na
webovych serverech oborovych a specializovanych médii. (Ptikrylovd, Jahodova, 2011, s.
235 -236)
3.1.1.3 Podpora prodeje na internetu

Podpora prodeje na internetu miZe byt zamétena, jak na vyrobky proddvané on-line
v e-shopech, tak na prodej vyrobka v kamennych obchodech, kdy je internet predevsSim
komunika¢nim médiem, které informuje o jednotlivych aktivitich na podporu prodeje.
V obou pfiipadech Ize pouzivat stejné ndstroje (ndkupni slevy, slevové kupony, prémie,
distribuce vzorkll zdarma, odmény za vérnost, soutéZe, vérnostni a motivani programy
atd. Specificky druh internetové podpory prodeje piedstavuje affiliate marketing, jde
o podporu mezi strainkami prodejce a strankami, které jeho produkty doporucuji a odkazuji

na né. (Pfikrylova, Jahodova, 2011, s. 239)

3.1.1.4 Piimy marketing na internetu
K vyvolani méfitelné reakce vyuziva jednoho nebo vice reklamnich prostiedkt. Cilem
je vybrany segment oslovit, pfedlozit mu specidlni nabidku a ziskat co nejrychlejsi odezvu,
soucasn¢ vybudovat s témito zdkazniky dlouhodobé vztahy. Komunikace probihd
pfedevS§im prosttednictvim elektronické poSty. Vyhodou je nizkd cena a vysoké zacileni.

(Ptikrylova, Jahodova, 2011, s. 241)

M/ W

3.1.2 Zasady pro uzivatelsky privétivé webové stranky

Pti tvorbé webovych stranek je tieba dbat na:
e informac¢ni hodnotu stranek (zajimava témata, Site zaberu, aktudlnost obsahu),

e technické zpracovani, (kéd, funkénost, pouzitelnost a pfistupnost stranek),
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e presvédcCivost a diivéryhodnost.

Duivéru posiluji pfedevsim reference, aktudlnost textli, novinky, piipadné ziskand ocenéni.
Vyrazn¢ duvéru sniZuje nekvalitni zpracovani webovych stranek, maly pocet informaci,
chybgjici kontaktni idaje nebo gramatické chyby v textu. (krutis.com, [on-line]*®) “Webové
stranky musi poskytnout uZivateli informace srozumitelné, prehledné usporddané a
Jjednoduchou formou”, zdiraznuje David Prochdzka. (Prochdzka, 2011, s. 165) Dodrzeni

téchto zasad je pro dsp&Snou komunikaci nezbytné (Ptiloha II).

3.1.3 Méreni ucinnosti reklamy na internetu

Dulezitym sledovanym tudajem je pocet uZivatell internetu, pocet ndvstévnikd serveru,
pocet zobrazeni reklamy a jeji ucCinek. PiestoZe existuje fada omezeni lze na internetu
pomérné presné evidovat Ucinnost reklamy. SlouZi k tomu fada ukazatelll, k nimZ patii
HTML Hit (bere vuvahu jen HTML stranky stazené ze serveru, page impressions
(shlédnuti stranky — udava pocet navstévniki, kteif si stranku prohlédli), imprese reklamy
(shlédnuti reklamniho baneru), IP adresy (zjisténi poctu jednotlivych unikdtnich adres
pocitact hlasicich se na dany server), visits (pocet ndvstév — pocet ucastnikil, ktefi za
urcité obdobi na server vstoupili), view time (doba navstévy, po kterou navstévnik na
danych strankach setrval) a CPT (CPM) cenu za tisic impresi. Jako ukazatel uc¢innosti
reklamnich banert slouzi click (kolik navstévnikli na banner kliklo), click rate (procento
navstévniki, ktefi na reklamni banner kliknou a click througs (pocet navstévniki, ktefi po

kliknuti na banner pockaji, az se stranka nacte). (Kozel, 2006, s. 261 — 262)

3.1.4 Socialni média a marketingova komunikace

Komunity na socidlnich sitich spoluvytvaieji obsah a sdileji informace i ndzory a touto
cestou se rovnéz vzdjemn¢ ovliviiuji. Obousmérnd komunikace umoziuje aktualni odezvu,
coz je dulezité pro spotiebni a ndkupni chovani. I kdyZ socidlni média nejsou mistem
nakupu, je zde vytvofen prostor pro moZznost oslovit potencidlniho zdkaznika. (Vysekalov4,
2011, s. 71) Firmy této moznosti skute¢n¢ vyuzivaji. Na komunitnich serverech vytvareji

profily pro své produkty, monitoruji diskuse o jejich znackéch, organizuji neformalni

= Dostupné z WWW: http://www.krutis.com/sekce/texty/vlastni-webove-stranky/
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marketingové vyzkum a ziskdvaji databaze pro reklamni ucely. (Pfikrylovd, Jahodova,
2011, s. 247)

Existuji ,,virtudlni komunity spotfeby®, které 1ze charakterizovat jako ,, sesterské skupiny,
jejichZ on-line interakce je zaloZend na spolecném nadseni nebo znalosti néjaké konkrétni
spotrebni aktivity“. Na zékladé¢ vyzkumu spoleCnosti Qualitive Market Research byly
pojmenovany ¢tyfi rizné typy virtudlnich komunit: ,,turisté®, kteifi nemaji silné vazby na
skupinu, jejich zdjem je jen povrchni nebo ptechodny; ,,mingleri‘‘ — lidé, kteii do skupiny
zapadnou, udrZuji silné vazby, ale o danou spotiebni aktivitu maji jen povrchni zdjem;
,hadSenci projevuji velky zdjem a nadSeni, ale maji mensi socidlni vazby na skupinu;
»zasvécenci®, ktefi maji silné osobni vazby na spotiebni aktivitu i skupinu. (Qualitive

Market Research 3/2001 in Vysekalova, 2011, s. 70)

Michal Krutis, 2008
wiww krutis.com,
www.H1.cz
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Obr. 3. Nastroje internetového marketingu (Krutis, 2008, [online])
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4 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Definice spotiebitelského chovani vychazi z obecné definice chovéini ¢lovéka. Nakonecny
chovani charakterizuje jako instrumentdlni aktivitu zprostfedkujici vztah mezi potfebou a
jejim uspokojenim (Nakonecny, 1996, str. 27). Teorie spottebitelského chovani cerpa
informace nejen z psychologie, ale také z fady dalSich obort jako je napiiklad sociologie,

kulturni antropologie, ekonomie a dalsi (Vysekalova, 2011, str. 35).

4.1 Vlivy pisobici na spotrebitelské chovani

Chovani spotiebitele ovliviiuje fada faktordi, které Ize rozdé&lit podle jednotlivych
spolecenskych oblasti. Na makrotirovni plsobi kulturni, demografické, geografické,
politické a dalsi faktory. Mezoiirovenn zahrnuje mistni ¢i regiondlni odliSnosti, které
vyplyvaji z odlisSného zplisobu Zivota, zvyku, obyceju a tradic v jednotlivych regionech,
podobné jako v ur€itych socioekonomickych skupindch. Mikrotviroven ptedstavuje vlivy
individudlni a skupinové a vrozené dispozice kazdého Clovéka. Projevuje se zde plisobeni
rodiny, ptatel, spolupracovnikii i vlastni Zivotni droven. (Foret, 2003, s. 62)

V Sir§im kontextu musime tedy pocitat s piisobenim ekonomickych a spoleenskych situaci
a jevl, v uz§im pak s fadou vnittnich faktorii individudlnich, napt. Zivotni styl, hodnoty,

a psychologickych jako je motivace, vniméani, u€eni a postoje (Vysekalova, 2011, str. 38).

4.1.1 Psychologické faktory

Potieby a motivace - Hnaci silou lidského, tedy i spotiebitelského chovani jsou pfedevsim
potieby a jejich uspokojeni. Nej€astéji citovanou teorii potieb je Maslowova hierarchie
potieb, kterd ve své zdkladni podob¢ déli lidské potieby do péti stupit: fyziologické
potieby - jidlo, voda, vzduch, piistiesi, sex, potieby bezpedi a jistoty - ochrana, poradek,
stabilita, spolecenské potieby - cit, pratelstvi, soundleZitost, potieby ega - prestiz,
postaveni, sebeticta a potieba seberealizace - sebeuspokojeni (Piiloha ¢. III).

Teorie predpokladd, Ze uspokojeni potieb umisténych na vyssi drovni se pro ¢lovéka stane
dualezité az po alespon castecném uspokojeni potieb niZsich. V rozsitené hierarchii potieb,
dle Maslowa, jsou v¢lenény mezi potiebu uzndni a potiebu seberealizace kognitivni
potieby (potteba védet, rozumét a zkoumat) a potieby estetické (potieba krasy, symetrie a

fadu). (Vysekalova, 2004, s. 18) S potiebami ¢loveka a jejich uspokojovanim tizce souvisi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

motivace lidského chovéni. Motiv je oznacovan jako vnitini sila, kterd iniciuje a usmériuje
naSe chovani. (Komdarkova, Rymes, Vysekalovd, 1998, s. 16). Motivace vychazi nejen
z potteb, ale také zhodnot, které vyzndvdme, z naSich zdjml i zvyklosti. Méni se
v z4vislosti na zkuSenostech, fyzickém stavu, prosttedi i vztazich s ostatnimi lidmi.
Vnimdni a pozornost - Vnimdani je selektivni proces. Podnéty prochdzeji procesem
smyslového vnimani, nésleduje etapa zpracovani informaci, jejich utifidéni a zatfazeni —
kognitivni vnimani. Podnéty vnimame a zpracovavame podle dileZitosti, kterou pro nés
maji, na zdkladé naseho hodnotového systému, potieb, z4jmu, o¢ekdvani i ptedchozich
zkuSenosti. Do vniméni se promitaji vlivy socidlniho prostfedi a kultury. Selektivnost
naSeho vnimdni ovliviluje pozornost. Je to schopnost dat jedné informaci pfednost pred
jinou. Pozornosti bezdécnou, reagujeme na ménici se prostfedi, na podnéty z okoli,
pozornosti zdmérnou, souvisejici s vybérem podnéti na zdkladé jejich funkcnosti pro
clovéka. (Vysekalova, 2004, s. 24)

Uceni a postoje - Uceni je z psychologického hlediska pojem vyjadiujici proces ziskdvani
zkuSenosti a utvéafeni jedince v pribéhu jeho Zivota. VSe, co neni v projevech lidského
chovani vrozené, se utvotilo v procesu uceni. Ueni tedy v tomto smyslu miiZeme chéipat
jako hledani optimalniho zptisobu pfizpiisobovani se proménlivému prostiedi. Schopnost
uceni pfindsi vetsi variabilitu chovani a vySsi miru piizptisobeni se Zivotnim podminkam.
(Vysekalova, 2007, s. 82). Postoje clovéka se projevuji jako tendence odpovidat na urcité
podnéty urcéitym, stdlym zptisobem. Schifmann popisuje postoj jako nauceny sklon chovat
se kladné¢ nebo zdporné k danému predmétu (napi. vyrobku, znacce, reklamé, www
strankam ¢1 médiu). Postoje nejsou pfimo pozorovatelné, 1ze je vSak odvodit z toho, co lidé
fikaji a délaji. Utvafeni postoju ovliviiuje pfimad osobni zkuSenost i informace ziskané
z riiznych zdrojt. Postoje jsou v podstaté¢ shodné s chovanim, které odrazeji, nejsou vSak
nezbytn¢ stdlé a mohou byt ovlivnény konkrétni situaci (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 252 -

253).
4.1.2 Individualni faktory

Chovani spottebitele ovliviuji také osobni charakteristické vlastnosti. Patii k nim vk
kupujiciho a stddium jeho zivotniho cyklu, zaméstnani a ekonomické okolnosti, osobnost a
sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty. (Kotler, 2007, str. 218)

Vék a stadium Zivotniho cyklu - Vliv vEku spotiebitele souvisi se specifickymi potfebami

v pribéhu lidského Zivota. Zivotni cyklus je ¢asto spojovén s Zivotnim cyklem tradi¢ni
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rodiny. Pfi souCasnych sociodemografickych zménach je vSak nutné ptihlédnout také
k netradi¢nim rodinnym uspofdddnim spojenym s odkldddnim snatk i s vysokou
rozvodovosti. V rozSiteném schématu Zivotniho cyklu rodiny uvadi Schiffman také
domécnosti nerodinné, jako je napiiklad domdécnost jednotlivce a neuplné rodinné
domécnosti vedené jednim rodi¢em. Osoby v ¢ele takovych domacnosti déli do tif
vékovych skupin (mlady, stfedni a starSi veék), u samostatné Zijicich rodict rozliSuje také,
zda bydli s détmi zavislymi ¢i nezavislymi. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 359 — 361)

Zivotni styl - | Zivotni styl je struktura Ziti néjaké osoby ve svété, ktery se projevuje
cinnostmi, zdjmy a ndzory. Ukazuje konkrétniho clovéka ve vzdjemné soucinnosti s jeho
okolim.“ (Kotler, 2007, s. 221). Autor déle uvadi, Ze Zivotni styly ovliviiuje také to, zda
jsou spotiebitelé limitovani penézi nebo ¢asem (Piiloha IV). O Zivotnim stylu vypovida,
jak 1idé Ziji, jak travi svij Cas, za co utrdceji penize, ale také jaké Zivotni hodnoty vyznavaji

(Koudelka, 2005, s. 93).

4.1.3 Spolecenské faktory

Vliv referencnich skupin - , ReferenCni skupina je socidlni skupina, s niz se jedinec
identifikuje, jejiZ normy, hodnoty a chovéni pfijima, ktera mu slouZi jako ramec referenci.*
(Bartova, Barta, 2007, s. 53). Referencni skupinou muze byt jak skupina primérni, tak
skupina sekundarni. K primarnim skupindm se fadi rodina, ptatelé, spolupracovnici nebo
lidé v nasem nejblizSim okoli, tedy ti, se kterymi se setkdvdme Casto a neformadln¢.
Sekundarni skupiny, napt. ndboZenské, profesni ¢i spoleCenskd hnuti, jsou svym

charakterem spiSe formalni. (Kotler, 2007 s. 215).

Ndzorové vadcovstvi - Nazorovi vidci, tzv. ,opinion leaders® jsou ostatnimi Casto
vniméni jako divéryhodny a objektivni zdroj informaci o produktu, ktery jim mize pomoci
sniZit dobu hleddni a vnimané riziko. Obvykle se ,,specializuji* na urcity produkt nebo
kategorii produktli. Proces ndzorového vidcovstvi se Casto odehrava mezi prateli, sousedy
¢i spolupracovniky, tedy pfi neformélnich diskusich osob, se kterymi jsme v pravidelném

v kontaktu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 530)

4.1.4 Typologie spotiebitele

Typologie maji jen rdamcovou platnost. Lidské chovéni lze piedvidat vzdy jen s jistou

davkou pravdépodobnosti. Typologické Sablony pomohou odkryt jen relativné malou ¢ast
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z celé tady faktort, které ovliviuji lidské chovéni. V ramci urcitého typu vSak mizeme
ocekdvat urcité chovani s vétsi pravdépodobnosti nez jiné. (Komarkova a kol., 1998, s. 50)
,.Clovéka sice charakterizuje jeho individualita', tj. psychickd i fyzickd jedinecnosti, ale
zdroven md s nekterymi lidmi néco spolecného, co je charakterizuje jako urcitou skupinu.*
(Vysekalova, 2011, s. 228) Existuje celd tada hledisek, na zdklad¢ kterych lze
charakterizovat chovani spotiebitele a z tohoto divodu existuje také celd fada typologii.

(In: Vysekalova, 2011, s. 233) Podrobné;ji jsou typologie popsany v piiloze (Ptiloha V).

4.2 Spotiebitelské rozhodovani

4.2.1 Rozhodovani o nakupu

Spotiebitelské rozhodovani lze v SirSim pojeti rozdélit do tifi raznych, ale vzijemné
propojenych fazi: vstupni, procesni a vystupni (Ptiloha VI).

Vstupni fdaze zahrnuje uvédoméni si potieby vyrobku a vnéjsi vlivy, které jsou zdrojem
informaci. Procesni fdze je zamcfena na vlastni rozhodovédni spottebitele, které je
ovliviiovano faktory psychologickymi i vnéj$Simi vlivy vstupni faze. To vSe md dopad na
rozpoznani potteby, predndkupni vyhleddavani a hodnoceni alternativ. Ziskané zkuSenosti
zpétné ovliviuji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele. Vystupni fdze modelu
spottebitelského rozhodovéani zahrnuje ndkupni chovani a pondkupni vyhodnoceni a je

zdrojem zkuSenosti pro ptisti rozhodovani o ndkupu. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 26)

Uzsi pohled na rozhodovani spotiebitele, v némz hraji roli predevSim zdkladni

psychologické procesy, nabizi Kotler. Nakupni proces rozd¢luje do péti stadii:

rozpoznani vyhledavani rozhodnuti Ponakupni
problému | » informaci o koupi chovani

Obr.4, Model nakupniho procesu spotiebitele (Kotler, 2007 s. 229), vlastn{ zpracovani

4.2.2 Zpisoby nakupniho chovani

Zpiisob rozhodovani o ndkupu je ovlivnén tim, co nakupujeme, co od ndkupu ocekdvame,
o jaky druh ndkupu jde. Extenzivni ndkup je charakteristicky aktivnim vyhleddvanim
informaci a porovnavanim parametri riznych znacek a uplatituje se predevsim pfi ndkupu
drazSich predmétti jako je automobil ¢i elektronika. Pfi ndkupu limitovaném ma

spotiebitel jiZz predstavu, co od vyrobku ofekav4, neni vSak jesté rozhodnut pro konkrétni
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znacku a ke kone¢nému rozhodnuti ziskava dopliujici informace. U impulzivniho nakupu
argumenty nehraji roli. Spotiebitel se rozhodne spontanné na zakladé¢ sily podnétu, ktery na
n¢j v dané chvili ptsobi, odpada tedy faze vyhleddvani informaci a hodnoceni alternativ.
Kupujeme-li to, co obvykle, jde o navykové chovani, tedy zvyklostni ndkup. Jedna se
prfedevSim o vyrobky, které nakupujeme pravidelné, mame s nimi zkuSenost a necitime
potfebu rozhodovat se mezi vice alternativami. Navyky zde piedstavuji zpisob reakce a

jsou do zna¢né miry zautomatizovany.

Druh nédkupniho rozhodovéni je uren rovnéZ ,,mirou angazovanosti‘ spotiebitele, tedy
stupném vlastni ucasti, se kterou pfistupuje k nakupnimu rozhodovani. Tato angaZovanost

urcuje také hloubku a kvalitu zpracovani informaci. (Vysekalova, 2004, s. 52 a 57)
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5 METODOLOGIE A VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Cilem priace je, na zdklad¢ poznatkii o medidlnim a spotiebitelském chovani ceskych
singles 40+ ziskanych z vlastni priizkumné sondy, vytvofit ndvrh struktury webovych
stranek. Zamérem je poznat cilovou skupinu, jeji potieby, zajmy a preference, a navrhnout

zpusob efektivni komunikace s timto segmentem.

5.1.1 Dildi cile

e  Zpracovat teoretické poznatky vztahujici se k medidlni komunikaci a spotfebitelskému
chovani segmentu singles 40+, tedy Zen a muzi ve v€éku 40 az 49 let, tvoricich
jednoclenné domécnosti nebo domdcnosti vedené jednim rodi¢em.

® Analyzovat singles 40+, jejich medidlni a spotiebitelské chovani.
® V projektové Casti navrhnout strukturu webovych stranek urcenych zvolené cilové

skuping a soucasn¢ navrhnout zptisob komunikace s CS pfi jejich uvedeni.

5.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zédklad¢ studia teoretickych zdrojt byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

VO 1. Prostfednictvim kterych médii 1ze singles 40+ efektivné oslovit?

VO 2. Jsou singles 40+ homogenni skupinou z hlediska spotiebitelského chovani?

5.3 Metodologicky postup

s w7

Teoretickd ¢ast popisuje problematiku samostatné Zijicich dosp€lych osob, zabyva vyvojem
tohoto jevu, jeho typologii 1 sociodemografickymi souvislostmi. Vénuje pozornost
teoretickym poznatkiim z oblasti medidlni komunikace a komunikace marketingové se
zaméfenim na marketingovou komunikaci prostfednictvim internetu. DalSi c¢éast je

vénovana teorii spotfebitelského chovani a procesu spotiebitelského rozhodovani.

z ¥z

Na zdkladé studia teoretickych poznatkli bude v praktické ¢asti diplomové prace provedena
analyza zvolené cilové skupiny pomoci kvalitativni vyzkumné metody, formou
polostrukturovanych rozhovori a ndsledné¢ bude realizovdna kvantitativni sonda.

V projektové Casti bude navrzena struktura webovych stranek urCenych singles 40+
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vychazejici z jimi preferovaného obsahu a ucelu a zptisob komunikace s cilovou skupinou

pfi jejich uvedeni.

5.3.1 Metodologie vyzkumného Setieni

Pro potieby diplomové prace budou tedy realizovana dvé Setfeni. Zakladem je kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovanych rozhovora. Rozhovory s respondenty spadajicimi do
cilové skupiny probéhnou ve Zlin€, budou vedeny autorkou price na zdkladé piredem

piipraveného scénare.

Kvantitativni dotaznik bude sestaven v aplikaci Google a Sifen elektronicky,
prostiednictvim metody snow ball. Tematické okruhy a otdzky dotazniku budou vychéazet
z poznatk®l kvalitativniho Setfeni. Kvantitativni sonda bude realizovdna v ramci Ceské
republiky, s ohledem na tzce definovany a hufe pfistupny segment respondentl, vSak
pfevazné ve Zlinském kraji.

Pro potieby této sondy je segment singles 40+ vymezen jako mnozina nesezdanych Zen a
muzii ve véku 40 az 49 let, kteti bydli ,,single”, tedy Ziji v domécnosti bez partnera
(spole¢né s détmi nebo bez déti) a tvoii tak jednoclennou domécnost, domacnost vedenou
jednim rodiCem nebo maji vlastni domécnost v rdmci domdcnosti jinych osob (napf.
v rdmci domdcnosti piibuznych nebo jinych osob bez partnerského vztahu). Respondenti

mohou byt tedy svobodni, rozvedeni nebo ovdovéli.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SINGLES 40+

Nase soucasnost je Casto nazyvana svétem individualistd. Statistiky vykazuji staly narist
poctu rozvedenych muzii a Zen, ktery se za poslednich deset let projevil rovnéz ve vékové

skuping Ctyficeti- aZ padesatiletych osob.

Ve vékové kategorii 40 — 44 let bylo nejvice Zenatych a vdanych osob, dile rozvedenych a
teprve na tfeti pozici se umistili svobodni, a to nejen u Zen, ale i u muzi. V tomto véku
bylo svobodnych jiZ jen 8 % Zen a 16,5 % muZzl. Nejvyssi podil rozvedenych se vyskytuje
u Zen i muzi ve vékové kategorii 45 — 49 let, rozvedeni zde predstavovali okolo 24,4 %

v ptipad¢€ Zen a 21,7 % u muZzl. (ceskenoviny.cz, 2012, [on-line]) (Pfiloha VIII)

Média a marketingové komunikace cili svou pozornost na vybrané skupiny osob —
teenagery, mladé rodiny s détmi, singles ,.tficatniky*, osoby 50+ nebo seniory. Skupina 40+

v tomto seznamu schézi a zda se, Ze nejsou povazovani za medidln¢ zajimavé.

Prakticka Cast price je zaméfena na samostatné Zijici lidi stfedniho véku. Jejim cilem je
poznat jejich medidlni a spotiebitelské chovani a na zdklad¢ tohoto zjiSténi navrhnou
webové stranky urcené singles 40+, které by poskytly prostor pro vzajemnou komunikaci a
sdileni starosti kazdodenniho Zivota, nabidly uZite¢né a aktudlni informace, rady i podnéty
zaméfené na problematiku této cilové skupiny. Zdmérem je souCasné poskytnout piilezitost

komer¢nim subjektiim oslovit tento segment spotiebitelli nabidkou zboZi a sluzeb.
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7 VYZKUMNE SETRENI

7.1 Cil vyzkumného Setieni a charakteristika respondentu

Cilem vyzkumného Setfeni bylo poznat zplsob medidlniho a spotiebitelského chovani
singles 40+ a v této souvislosti jejich potteby, zajmy a preference.

Segment singles 40+>* byl pro potieby vyzkumného Setfeni vymezen jako mnoZina
nesezdanych Zen a muzi ve véku 40 az 49 let, ktefi bydli ,,single*, tedy Ziji v domdcnosti
bez partnera (spolecné s détmi nebo bez déti) a tvoii tak jednoclennou domécnost,
domécnost vedenou jednim rodi¢em nebo maji vlastni domécnost v rdmci domécnosti
jinych osob (napf. v rdmci domdcnosti piibuznych nebo jinych osob bez partnerského

vztahu). Respondenti mohou byt tedy svobodni, rozvedeni nebo ovdovéli.

7.2 Kvalitativni Setreni

Jako metoda byl zvolen individudlni polostrukturovany rozhovor (face to face) vedeny
autorkou diplomové prace. Byly stanoveny tematické okruhy dotazovani a piipraven scénar
otdzek ke kazdému ze zvolenych témat. Pro sbér primdrnich dat byl pouzit vybér zdmérny
usudkovy a fetézovy. Rozhovory byly realizovany v prvni poloviné meésice srpna 2012
ve Zliné a byly vedeny autorkou prace. Pfipraveny scénaf byl podroben pretestu (dvé osoby
z blizkého okoli autorky, které splnily charakteristiky cilové skupiny). Poté byly nékteré
otdzky vynechdny, jiné nové zformulovany. RovnéZ bylo upraveno potadi tematickych

celkt tak, aby byla témata osobnéjsiho rdzu stfiddna (¢i odleh¢ena) tématy praktickymi.

7.2.1 Tematické okruhy otazek ve scénari

a) Medialni chovani/medialni komunikace - icel VO 1. Objasnéni vztahu respondentt
k jednotlivym médiim, zpisobu a frekvenci jejich pouZivani, preferovanym Zanrim a

obsahtim v daném médiu.

* 7 dostupnych zdroji nejsou znamy studie tykajici takto tizce definované cilové skupiny osob, jednd se tedy
o Setfeni pilotn{ a jeho vysledky nelze zobeciiovat.
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b) ,,Single zivot - Tti tematické ¢asti: chapani pojmu ,,single; vnimani vlastniho stavu
single, reflexe stavu single ze strany spole€nosti (nebo okoli dotazovaného), vlastni
zatazeni do typu dle Steina, postoje k manzelstvi, k single Zivotu, Zivotni strategie,
pféni.

c) Spotiebitelské chovani - ucel: VO 2. Otazky se vztahovaly k frekvenci nakupd,
preferovanému ndkupnimu mistu i zplisobu nakupovani, vztahu k znackovym
produktiim a vliviim ptisobicim na spotiebitelské chovani.

d) Zivotni styl - Otazky se tykaly volného Casu, z4jmul, ¢as vénovany jednotlivym
aktivitdm, dovolend, péce o zdravi, postoj k pratelstvi, Zivotni priority, plany do
budoucna.

e) Identifika¢ni otazKky - ucel VO 1, 2. V tvodu byli respondenti dotazovani byli na vek,
stav a zda maji vlastni domdcnost a s kym v domdcnosti Ziji. Na zavér otazky tykajici
se vzde€lani, zaméstnani, mista bydliste, typu bydleni a vlastni zafazeni - ptisluSnost ke

spolecenské ttid¢ (Kotyzovd, 2011). (ptiloha IX)

7.2.2 Postup pri realizaci polostrukturovanych rozhovorii a jejich analyze

Osloveno bylo celkem sedmndct osob, sedm piimo autorkou prace, ostatni prostfednictvim

metody snow ball®

. Patnact osob bylo zatfazeno do vyzkumného Setfeni. Respondenti byli
informovéni o tematickych okruzich dotazovani i jeho tcelu. Byli ujisténi, Ze informace o
jejich totoZnosti nebude zvetejnéna a pro potieby Setfeni jim bude ptid€leno fiktivni jméno.
Souhlasili rovnéZz s pofizenim zdznamu rozhovoru na diktafon stim, Ze vystupy po
vyhodnoceni budou ptepsdny do diplomové price a zpracovaviany anonymné. VSichni
dotazovani bydli ve Zlinském kraji. Ze zafazenych respondentd, bylo 8 Zen a 7 muZzi.
Rozhovory probihaly podle pfedem ptipraveného scénatre. Vyroky respondentli byly poté
prepsany do pocitace a prevedeny do souboru dle jednotlivych otdzek tak, aby mohlo dojit
k porovnani odpovédi na urcitou otazku vzdy u vSech dotazovanych soucasné. Na zdkladé

tohoto porovnani byly urceny odpovédi piibuzného charakteru i odpovédi odliSné.

* Respondenti osloveni autorkou préce poté sami oslovili dalii osoby z okruhu svych zndmych, kteif spliiuji
charakteristiky dané CS. Tito lidé byli kontaktovdni, byl jim sdélen ucel a podminky tiasti ve vyzkumném
Setfeni a po odsouhlaseni vstupu do prizkumu byl dohodnut termin a misto realizace rozhovoru.
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Odpovédi byly nasledné ptifazeny k vyzkumnym otdzkam. Realizované polostrukturované

rozhovory slouZzily rovnéz jako podklad pro tvorbu dotazniku pro kvantitativni Setfeni.

7.3 Kvantitativni Setieni

Pro realizaci kvantitativniho Setfeni byl sestaven dotaznik v elektronické podobé,
prostiednictvim aplikace Google. Okruhy otdzek vychazi ze struktury kvalitativniho
dotazovani. Otdzky byly formulovany tak, aby ziskané kvantitativni ddaje bylo moZné
doplnit vyroky z rozhovorii. Rozsah témat byl pfehodnocen a upraven. Pfipraveny dotaznik

byl podroben pretestu (dvé osoby z blizkého okoli autorky, spliujici charakteristiky CS).
Pro sbér primarnich dat byl pouzit vybér zdmérny dsudkovy a fetézovy. Setfeni byla
realizovana v prvni poloviné mésice brezna 2013.

Dotaznik™ obsahuje 5 tematickych celki, které zahrnuji otizky uzaviené (v n&kterych

piipadech skaly hodnotici v¢. Skdl bipolarnich a Skdly potadi) a polouzaviené (piiloha X).

7.3.1 Tematické okruhy otazek v dotazniku

Média — z kterych médii respondent nejcastéji ¢erpd informace; jak ¢asto a kterd tiskova
média Cte, jaké informace v nich vyhleddva; s jakou pravidelnosti sleduje televizi, které
stanice a jaké porady, kdy, kolik hodin sledovani vénuje; jak Casto poslouchéd rozhlas, kde,
kterou stanici a jaké porady; k jakému ucelu vyuZiva internet, jak Casto, jaky druh
informaci vyhledava, které dalsi funkce a moZnosti internetu vyuziva.

Volny ¢as/zpisob Zivota — kterym ¢innostem se respondent vénuje ve svém volném case
(ve vSedni den i o vikendu) a jak Casto; s kym nejCastéji travi volny cas; jakému typu
dovolené dava prednost, kolikrat byl v loiiském roce a kde naposledy na dovolené; zda
pecuje o své zdravi.

Spotiebitelské chovani — jaky zplsob nakupovani je pro respondenta typicky; v jakém
typu prodejny a jak casto nakupuje potraviny; kde nakupuje ostatni bézné potieby pro

domdcnost; co respondenta pii ndkupu ovliviiuje, co je pro n¢j dilezité (kvalita, cena,

%6 Dotaznik byl konstruovén pro rozsahlejsi vyzkum, zahrnujici viechny kraje v Ceské republice s ohledem na

planované budouci plo$né rozsiteni pilotniho projektu webovych stranek.
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reklama, zda se rozhoduje sim nebo da na doporuceni); u kterych kategorii zboZi je pro n¢j
dualezitd znacka; které zboZi nakupuje prostiednictvim internetu a jak ¢asto.

Zivot ,,single* (stav, nazory, postoje) — vlastni zatazeni respondenta do typologie singles
(upraveno podle Steina’); postoje k rodin€ a manzelstvi.

Demografické/identifikacni tdaje — vidvodu jsou uvedeny otazky urcujici, zda
respondent spada do definované cilové skupiny: vék a zda bydli v jednoc¢lenné domacnosti
nebo domdcnosti s détmi; v zadvéru je dotazovan na pohlavi, stav, pocet déti a jejich vek,
zda s détmi bydli ve spolecné domdcnosti; bydlisté; vzd€lani a jazykové znalosti;
zamestnani, pracovni pozici, piijem; vlastni zafazeni respondenta ke spoleCenské tiid¢.

(Kotyzov4, 2011)

7.3.2 Postup pii realizaci dotaznikového Setieni a jeho analyze

Odkaz na dotaznik byl distribuovén elektronickou postou soucasné s pritvodnim dopisem,
ktery mj. obsahoval Zadost o vyplnéni nebo predani potencidlnim respondentim spliujicim
stanovena kritéria. Osloveni byli timto zpiisobem nejen samotni singles 40+, ale také dalsi
lidé z okoli autorky DP (pfislusnici blizké 1 vzddlené rodiny, ptatelé, znami, byvali
spoluzéci i kolegové), kteti prosbu o vyplnéni piedali jedincim z jejich okoli, ndleZicim
k cilové skupiné. Timto zpusobem bylo ziskdano 193 vyplnénych dotaznikd. Shromédzdéna

data byla zpracovéana a vyhodnocena v aplikaci Microsoft Excel.

7.4 Shrnuti7.1-7.3

V kapitolach 7.1 az 7.3 byl predstaven cil vyzkumného Setfeni, kritéria pro vybér vzorku
respondenttl, postup v piipravné fazi, tematické okruhy otdzek a postup pfi realizaci Setieni
a jeho analyze. Vystupy z obou vyzkumnych Setfeni byly pfifazeny ke stanovenym
vyzkumnym otdzkdm, prob¢hla jejich analyza a interpretace.

Vysledky prizkumné sondy si nefini narok na reprezentativnost. Prizkumna sonda
predstavuje vstup do dané problematiky, slouzi k vytvoreni pfedstavy o samostatné Zijicich
osobach po cCtyficatém roce Zivota, se zaméfenim na jejich medidlni a spotfebitelské

chovani.

" Viz kapitola 1.2.2 Typologie singles
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7.5 Vyhodnoceni priizkumné sondy

V rdmci prizkumu bylo ziskdno znacné mnoZstvi udaji. S ohledem na rozsah diplomové
prace, neni mozné vSechny ziskané vystupy v této praci prezentovat. Uvadim tedy pouze ta
data, kterd pfisp¢ji k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Ostatni data budou vyuZita pfi
vlastni realizaci navrhovaného projektu (webovych stranek) a budou zdrojem pro tvorbu

jeho obsahu.

7.5.1 Analyza dat a jejich interpretace k vyzkumné otazce ¢. 1:

VO I: Prosttednictvim kterych médii 1ze segment singles 40+ efektivné oslovit?

7.5.1.1 Preferovany zdroj informaci

V dotazniku i v polostrukturovanych rozhovorech bylo zjistovadno, z jakych zdroji
respondenti nejCastéji Cerpaji informace a kterému z médii davaji prednost. Uvadéji

preferovany zdroj informaci i potfadi dalsi médii podle vyznamu, ktery jim ptikladaji.

* Kvantitativni Setfeni

Tisk =——1 79

Televize 116%

Rozhlas ——m> 5%

Internet 172%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 1 Preferovany zdroj informaci (vlastni zpracovdni, 2013)
Na otazky ,Z jakého zdroje nejcastéji Cerpate informace? Kterému z médii davate
prednost?*‘ oznacilo 72 % vSech dotazovanych v kvantitativnim dotazniku jako nejvice

preferované médium internet.

Poradi médii podle vyznamu

Poradi | Urcete pofadi jednotlivych médif podle jejich vyznamu ve Vasem Zivoté.
médif Tisk Televize Rozhlas Internet

1. 7 % 16 % 5 % 72 %

2. 16 % 46 % 20 % 18 %

3. 37 % 29 % 27 % 7 %

4 40 % 9 % 48 % 3%

Tab. 4. Poradi médii podle vyznamu (vlasmi zpracovdni, 2013)
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Na druhém misté uvedlo internet 18 % respondentil, na tietim 7 % a nejmén¢ vyznamny je
internet pro 3 % osob. Televize obsadila druhé misto u 46 % dotazovanych, tfeti u 29 % a
ctvrté u 9 %. Rozhlas volilo jako druhé nejvyznamnéjsi médium 20 % osob, 27 % jej
umistilo na tfeti misto a 48 % na ctvrté. Tisku ndleZelo druhé misto u 16 % respondent,
tteti u 37 % a ctvrté u 40 % dotazovanych.

Také respondenti kvalitativniho Setieni uptfednostiiuji internet, a to 11 piipadech z 15

dotazovanych (73 %). Své poradi preferovanych zdroji informaci vyjadfili v rozhovorech:

Anna: Na prvnim misté internet (1), na druhém televize.(2) Tisk moc nectu, spis ¢asopisy. (3) Rozhlas neposlouchdm
vubec (4).

Bohumil: Pfednost ddvam hlavné tisku (1), televize.(2) Rozhlas (4) neposloucham vubec. Internet? Obcas (3).

Emma: Jsem nadSeny sbératel informaci, mam vyloZzené¢ hlad po informacich. Hodné cerpam z internetu (1),
poslouchdm radio a velmi rada ¢tu. Na prvnim misté internet, noviny (2), rozhlas (3)... televize (4) azZ n€kde vzadu.

Celestyn: Internet (1), a na tom internetu si pustim i televizi. Televizi (2) mam, ale tam sleduju spi§ né&jaké filmy, takze
jd se na zpravy nedivam a noviny (4) si vubec nekupuji. Radio (3) poustim, CR3.

Diana: Preferuju absolutné internet (1). Ostatni média... obcas poslouchdm radio. Na televizi jd se viibec nedivam.
Internet, radio (2), mozna néjaky Casopis (3), televize (4) dvakrat za rok (zpravy).

Filip: V podstaté asi to rddio, protoZe ,,Clovék vnimd i kdyZ pracuje”, kdeZto internet — tam si musi ty zprdvy najit.
Rédio (1), internet (2), televize (3), noviny (4) mimofadné.

Iva: Internet (1), pak mozna spis ta televize (2), noviny ani ne, spi§ ¢asopis (3) — obc¢as, u maminky na navstéve, radio
(4) ne, jen kdyZ musim — kdyZ jedu s nékym v aut¢...

Johana: Tak je to internet (1) a televize (2). A noviny (3), ale mén¢. Difve jsem Cetla denné. Radio (4) momentdlné
méné, spiSe muziku. I to zpravodajstvi, kdyZ je ptijemny moderitor ...©.

Karel: V soucasné dob¢ z internetu (1) a z novin (2). Na prvnim misté internet, ten je aktudlné&jsi. Noviny maji pfece
jenom vzdy néjaky skluz. Noviny jsou zajimavé pro komentéfe, které na néco reaguji, ale na aktudlni informace je lepsi
internet. Televize (3) na tfetim mist¢, obcas ano. Radio (4) skoro viibec. Kouzlo je v tom, Ze ty véci se potom daji najit
na internetu. Dneska uZ je téch médif tolik, Ze pfestdva byt dulezité, kde to vidiS. Spis co.

Leonard: Internet (1) a rddio (2). Dennf tisk (3) si kupuju kazdy den, rdno ke kafi, a ta televize (4) mélokdy.

Olga: Nejcastéji internet (1), pak televize (2), Casopisy (3), rddio (4) mozna taky, ale to spi§ posloucham jako kulisu.

Tab. 5. Vybrané vyroky respondentii kvalitativniho Setieni — média (vlasini zpracovdni, 2013)
O vyznamu internetu neni jiZ v dneSni dobé nejmensi pochybnost. Pfevdzna vétSina
respondentl jsou lidé s vysokoskolskym nebo sttedoSkolskym vzdélanim, pro néZ kontakt
s modernimi informac¢nimi technologiemi je soucCasn¢ také kazdodenni profesni realitou.
Internet pro né tedy ptredstavuje informacni zdroj snadno dostupny a maximdaln¢ aktudlni.
Zvolena cilova skupina patii ke generaci, kterd své détstvi a ranou dospélost proZila v dobé

médii tradi¢nich, pro mnohé z nich jsou proto stile vyznamnou soucasti Zivota.

7.5.1.2 Tisk
Otazkami, vztahujicimi se k tiskovym médiim, bylo zjistovano, jak Casto ¢tou respondenti

noviny a Casopisy a které tituly, jaké informace v tisku vyhledavaji.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

« Kvantitativni Setfeni

Jak casto ¢tete noviny?

denné
nékolikrat tydné 21%
jednou tydné 16,50%
nékolikrat za mesic 15%

vyjimeéné/pFileZitostné 20%

nectu 15%

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25

Graf 2 Frekvence ctenosti novin (vlastni zpracovdni, 2013)

Noviny ¢te denné 12,5 % vSech respondent, nékolikrat za tyden 21 % osob, alespon
jedenkrat tydné 16,5 %, pravidelné tedy Ctou noviny i ti, ktefi je jako nejCastéjSi zdroj
informaci neoznacili. Nékolikrat za mésic si noviny piecte 15 % vSech dotazovanych. 20 %
respondentl se oznacilo za zcela vyjimecné nebo prileZitostné ctendte a 15 % noviny necte
viibec. Ctendfi novin byli tdzani, zda &tou celoplodny, regiondlni tisk, popf. jiny typ

periodika a méli moZnost oznacit vice variant. Jiny typ uveden nebyl.

Jaké noviny &tete? Respondenti, ktef{ noviny ctou:
v % nékolikrat nékolikrat | zcela v;’jimeéné
denné tydné 1 x tydné¢ | za mésic - prilezitostné | Celkem

Celostdtni (celoplodny) tisk 12,5 15,5 9 4,5 6,5 48
Regiondlni tisk 0 3,5 6 10 8.5 28
Celostatni i regiondlni tisk 0 2 1,5 0,5 5 9
Celkem vSichni ¢tenari 12,5 21 16,5 15 20 85
Celkem pravidelni ¢tendfi 65

Tab. 6. Frekvence ctenosti novin (vlastni zpracovdni, 2013)

Mezi pravidelnymi ¢tenéti (z celkového vzorku 65 %) jsou vysokoskolaci zastoupeni 44,5
%, lidé s vy$sim odbornym vzdélanim 7 %, stiedoskolaci 38 %, vyuceni 9 %, osoby se
zékladnim vzdélanim 1,5 %. Mezi Ctenaii piilezitostnymi a témi, ktefi neCtou noviny
vilbec, jsou pfiblizn¢ dv¢ tietiny Zen, bez madla stejnou mérou vysokoSkolsky i
sttedoskolsky vzdélané.

Nejcastéji uvadénym celoplo$nym titulem je Mlada fronta Dnes (36 % vSech respondenttt).
Na druhém misté byly jmenovéany Lidové noviny, celkem 13 % osob. Hospodarské noviny
uvedlo 6 % respondentil, Prdvo 4 % osoby. Pouze 3 % dotdzanych uvedla Blesk, pfestoze
praveé toto periodikum patii k celostatné nejctenéjSim (Unie vydavatelt, 2012, [on-line],

ptiloha XI) S ohledem na pfevahu respondentl ze Zlinského kraje byl nejcasteji uvadénym
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regiondlnim periodikem Zlinsky denik, uvedlo jej 12 % vSech dotazovanych. Jmenovany
byly také deniky z dalSich regionii: Denik Vysocina, Moravskoslezky denik, Prostéjovsky a
Krométizsky denik. Celych 17 % cCtendit, pfevdzné ztéch, ktefi Ctou vyjimecné —
ptilezitostng, Zadny titul neuvedlo, popiipadé uvedli vyroky: ,jakykoliv, ktery se mi
dostane do ruky*, ,,dostdvam, nekupuju‘‘ apod.

Na otdzku ,,JJaké informace v novinich vyhledavate?*, oznacovali dotazovani nejcastéji
zpravodajstvi (v 65 %), informace z kultury (47 %), ekonomické informace (34 %), dale
sport (28 %) a inzerci (9 %).

Kvalitativni Seti‘eni. V polostrukturovaném rozhovoru odpovidali ¢tenéii novin takto:

Bohumil: Hlavné denni tisk, kupuju kazdy den. MF Dnes nebo Lidové noviny. Nebo Respekt. Domdaci zpravodajstvi,
zahrani¢ni, ekonomické, cestovani ... v§echno, co se dd v tom dennim tisku najit. Komplet, co m¢ zajima.

Emma: Jednou nebo dvakrit tydné si pie¢tu Mladou frontu a Zlinsky denik. Ctu je vétSinou, kdyZ na néco éekam, bud’
u lékafe, na nddrazi... Informace nevyhledavam, ja ¢tu ty noviny celé. Zb&ézné néco o politice, zajimavosti, divim se na

kulturu, co se dé&je v kraji a velice rdda si ¢tu nabidky cestovnich kancelafi. Vyhybam se sportu a nectu hloupé reklamy.

Celestyn: Od té doby, co existuje internet, nemdm Zddnou motivaci si koupit noviny. Jenom, kdyZ jdu na navstévu
k mamince. Maminka si kupuje Blesk nebo Aha, tak si tam poctu ty spolecenské rubriky, abych byl v obraze.

Gita: Noviny jednou za tyden, vétSinou Mladou frontu v¢. vikendové piilohy. Zajima mé vSechno, mimo sport.

Honza: Diiv jsem kupoval Sport, ale na internetu je to difv. V novindch je to o den pozdé¢ji, tak to nemd cenu kupovat.

Iva: Noviny ne, spi§ ty piilohy, konkrétné piflohy Mladé fronty. Nekupuji. Ctu ob¢as na navitévé u maminky.

Johana: Mam rada Zlinsky denik a Mladou frontu Dnes. Na internetu mam rada Lidovky. Ctu doma nebo v éekarné,
tieba u lékafe nebo na nadrazi. Zajimd mé zpravodajstvi, co je nového v naSem regionu, at’ uZ ze sportovni nebo
politické sféry, co se déje na radnici. Pak riizné rubriky, tieba kdyz se ptaji béznych lidi na ndzory. Divam se na kulturu,
na rubriky, kam posilaji lidé své piib¢hy a fotografie. VZdycky se tam néco najde.

Karel: Kdyz si vezmu Mladou frontu, tak vse co se d&je uz predtim vim z internetu. Noviny ¢tu kazdy den, ale pfiznam
se, Ze to uz dneska tak proletim. Spi§ n¢jaké komentare, aktudlni zpravy vétsSinou uz vim. Mladou frontu, Hospodaiské
noviny, Lidové noviny. VétSinou ¢tu v kavarné, nebo kdyz jedu na sluzebni cestu.

Leonard: Denni tisk kupuju v podstaté kazdy den, ten Blesk. I na tom Sprochu je pravdy trochu. Ve ¢tvrtek si kupuju
MF Dnes. Jednak je tam program na cely tyden — pro babicku, jednak je tam ta Vychodni Morava. Myslim si totiz, Ze to,
co je v novindch neni na internetu a naopak. V novindch to mam pfi jednom: sport, kultura, inzerce, primysl, politika, je
tam vSechno. Kdezto na internetu bych to musel hledat na riznych serverech.

Olga: Kupuju jednou tydné¢ Mladou frontu Dnes — ¢tvrteni. Réno ji koupim, ¢tu ji doma pfi snidani. Nejdfiv ¢tu to
zdkladni zpravodajstvi z CR, pak ze Zlinského kraje, sport nectu. V pifloze jsou velice zajimavé rozhovory. Ta MF
Dnes mi pfipada prosté nejlepsi. Jsou tam i ¢lanky dokumentdrni, takové ty cestovatelské, je to zajimavé.

Tab. 7. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlasini zpracovdni, 2013)

Jaké Casopisy Ctete a jak ¢asto?

+ Kvantitativni Setfeni

Na vySe uvedenou otdzku odpovédéli respondenti oznaCenim vybranych typil Casopis.
Nejcastéji uvadéli odborné casopisy a casopisy pro Zeny (obé kategorie volilo 38 % vSech
dotazovanych). Spolecenské casopisy uvedlo 34 Y%, bydleni/zahrada/hobby 23 % a

kategorii véda/technika/zajimavosti/cestovdani 18 % respondenti. Paté a Sesté misto patiilo
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Casopistiim zdravi/vaieni a ekonomickym (13 a 12 %). Casopisy pro chovatele/o p¥irodé,
sportovni a programové byly voleny nejméné¢ Casto (4,5 %, 4,5 %, 3 %).

Jmenovano bylo 81 titulii ¢asopist rizného zaméfeni, v¢. regiondlnich Casopist zdarma.
Nejvice ¢tenymi tituly jsou Reflex (uvedeny v 15 % vSech dotazovanych), Ekonom (9,5%),
Blesk pro Zeny a Marianne (oba 9%). Mezi nejcastéji uvedenymi Casopisy (8,5 — 7 %) byly
dile Zena a Zivot, EURO, Tyden a Profit. Tituly 100+1, Elle, Bydleni, Koktejl, Respekt.
Rytmus Zivota a Glanc byly zastoupeny 5,5 — 4 %. Ptiblizn¢ 18 procent vSech respondenti

Zadny titul neuvedlo, poptipad¢ uvedlo pouze ,,odborné* nebo ,,rtizné ¢asopisy pro Zeny* a

podobné, naopak fada z nich uvedla ¢asopisti hned n¢kolik.

v % Né&kolikrat Jedenkréat Nekolikrat Jedenkrat Jedenkrat Zcela vyjimecné
za tyden tydné za mésic za mésic za Ctvrt roku - ptileZitostné | Nectu
Zeny 12 10 14 7 4,5 3 0
muzi 6 12 11 7 1,5 11 1
celkem 18 22 25 14 6 14 1

Tab. 8. Frekvence ctenosti Casopisii (viastni zpracovdni, 2013)

Kvalitativni Setfeni. V rozhovorech se dotazovani k preferenci tituld ¢asopist, frekvenci

jejich Cteni a vlastnim motivacim vyjadrili takto:

Anna: Elle, Marianne, Mary Clare. Jak ¢asto? To zaleZi na penézich — nejsou zrovna levné. KdyZ mé zaujme obal, tak si
ho koupim... Nenf to jen relaxace, spi$ informace, abych byla v obraze, co je nového na poli médy a v kosmetice. Taky
je to esteticka zaleZitost, jsou to kvalitné vypracované Casopisy.

Bohumil: Ctu pravideln& Respekt. Z cestovatelskych Koktejl, ze zaméfenych na ekonomiku Euro nebo Profit. Pro mé je
tisk pofad nejserioznéjsi zdroj informaci.

Emma: Ja ¢tu kvalitni Casopisy pro Zeny a o zivotnim stylu. Bazar, Marianne, Elle — ty nejcastéji. Potom napiiklad Moje
psychologie, Fitness, Wellness, obc¢as vezmu do ruky Reflex, Instinkt, néco o bydleni. SlouZzi mi jako zdroj informaci,
obcas se k né¢emu vyjadfuji, nékdy pfispéju nebo se zicastnim soutéze. Vsechny nekupuji, nékteré dostdvam.

Celestyn: V Itilii jsem si ted’ koupil dva Casopisy o interiérech, libi se mi italsky design, ale tady bych si podobny
casopis nekoupil. PtileZitostné¢ si koupim Instinkt.

Diana: Nékdy si koupim Meduiku. Je to mési¢nik. Jinak si Casopisy nekupuju, jen obcas, kdyZ jedu na dovolenou.
Vsechno si prectu na internetu. Pro mé ta doba pominula. Je to otdzka ¢asu. A moznd i penéz.

Filip: Ja ¢tu maximélné takové ty pravidelné magaziny, co k ndm chodi: Zlinsky magazin, Okno do kraje. A samoziejmé
odbornou literaturu, co se tykd zaméstnani, pracovné odebirdm 4 — 5 Casopist.

Gita: Obcas si kupuju Svét Zeny a Marianne. Casopisy o Zivotnim stylu.

Honza: Nekupuju. Maximalné ¢tu to, co pfijde do schranky (magaziny zdarma — Zlinsky magazin, Okno do kraje)

Johana: Diive jsem kupovala vice, ale ted’ spi§ Reflex a Blesk pro Zeny, to je viechno. Casopisy mdm moc rada, ale

dnes se vSechno najde i na tom internetu. Dneska to ¢lovék zvazi — kvili penézim. Reflex odebiram.

Karel: Odebirdm jeden casopis a to je Cinema, to je mij koni¢ek. K Euru mam pfedplatné na internetu.

Marek: Kupuju si kazdy mésic Regeneraci a Regenu. Zajima mé alternativni medicina, to je moje hobby. A Reflex —
kazdy tyden, tam to napiSou tak, jak ja to citim.

Nela Zena a Zivot, Vlastu, Medufiku, Svét v obrazech. Dcery si kupuji 100+1. Pokazdé je nekupuju, tfeba kdyZ nékam
cestuju... ted’ uZ ndrazové. Zajimaji me informace ze sportu, i co se tyce kosmetiky. I n¢jaké ty rady nebo dobry recept
si vystfihnu a zakladdm. Vyznam pro mé maji spis ty knihy, do nich investuju dost.

Olga: Casopisy si vibec nekupuju, ale kupuje je moje maminka. Story a Rytmus Zivota, kdyZ je piecte, tak mi je d4va.
VétSinou se podivam na titulky, nectu do hloubi, prosté pro piehled.

Tab. 9. Vybrané vyroky z rozhovorit — média (vlastni zpracovdni, 2013)
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Tiskova média - shrnuti

Tiskova média jsou pro mnohé stile vyznamnd, pfestoze prevaznd vétSina respondentl
informace Cerpd prvotné z internetu, coz doklddd skuteCnost, Ze tisk za nejvyznamnéjsi
zdroj informaci povazuje pouze 7 % vSech respondentli. Prizkumnd sonda singles do 39
let, realizovand v roce 2009, uvadi preferenci tisku, jako hlavniho zdroje informaci u 10,5
% respondentii (Kotyzovd, 2011, s. 44).

Noviny cte pravidelné, tedy minimalné 1 x tydné, celd polovina dotdzanych, z toho dennich
Ctendfd je bez mdla 13 %. Mezi ,,mlad$Simi“ singles ¢te denn¢ tisk 10,5 % respondent
(Kotyzové, 2011, s. 44) Prednost dédvaji celoploSnému tisku, ¢tou ale také tisk regiondlni.
Rovnéz rozhovortt vyplynulo, Ze aktudlni informace si respondenti vétSinou piectou
nejdifve na internetu, u novin ocenuji podrobnéjsi komentdfe k dennim uddlostem,
vikendové piilohy a regiondlni suplementy. Vyhodu vidi v mozZnosti Cist noviny kdekoliv a
mit kompletni informace ze vSech oblasti Zivota spole¢nosti v jednom vydani. Deniky jsou
vnimény, azZ na vyjimky, jako seriézni zdroj informaci. Mezi dotazovanymi se vyskytovali
také ti, jimZ internet jiZ noviny pln¢ nahradil a nevidi tedy diivod je kupovat. Respondenti
v obou Setfenich nej¢astéji jmenovali MF Dnes.

V kvantitativnim Setfeni byly nejCastéji uvadény odborné Casopisy, Casopisy pro Zeny a
Casopisy spolecenské. NejctencjSim cCasopisem je Reflex, mezi Casopisy pro Zeny byly
jmenovéany nejvice Casto Blesk pro Zeny a Marianne. Minimdln€ 1 x mésicné si né&jaky
Casopis precte témet 80 % vsSech respondentli, polovina z nich Castéji, 13 % pravidelné
Casopisy odebira.

Rada Zen upfednostiiuje kvalitni Gasopisy pro Zeny a &asopisy o Zivotnim stylu, ale jak
vyplyva z rozhovort, ne vSechny je vSak pro jejich vyssi cenu pravidelné kupuji. Také mezi
skupinou osob v kvalitativnim Setfeni byli ,,skalni* ¢tenafi Casopisii, pfedevsim téch, které
souvisi s jejich koni¢ky nebo profesi. V obou Setfenich byl nejcastéji oznaCovan Casopis
Reflex, ktery upfednostiiovali rovnéZ singles v prizkumné sondé z roku 2009 (Kotyzova,

2011, s. 45)

7.5.1.3 Televize

« Kvantitativni Setfeni

Televizni vysilani sleduje miniméln¢ jedenkrat tydné, 95 % osob, z toho 50 % uvadi denni
sledovanost, 35 % nékolikrat za tyden, jednou az dvakréat tydné sleduje televizi 10 %

respondenttl, vitbec nesleduje nebo jen zcela vyjimecné 5 %.
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Jak casto sledujete televizi?

1 1 1 1
Denn¢ 50%

I
Nekolikrat za tyden ] 35%

Max. 1 az 2 krat tydné ] 10%

Zcela vyjimeéné / vitbec ] 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Graf 3 Sledovanost televize (viastni zpracovani, 2013)

Jako preferovany zdroj informaci, uvedlo televizi na prvnim mist¢ 16 % vSech
respondentll. Dvé€ tfetiny z nich patii ke v€kové skupiné 45 az 49 let. Prevazuji Zeny

v poméru 60 : 40. Vysokoskolici i sttedoSkoléci jsou zastoupeni piiblizné stejnou mérou.

Ve vSedni den sleduje televizi mén¢ nez hodinu 24 % respondentti, 1 az 2 hodiny 31 %,
maximaln€ 3 hodiny 27 %, nejvice 4 h uvadi 8 %, vice nez Ctyii 5 % osob. Vikendova
sledovanost je denné méné nezZ hodinu u 7 % dotazovanych, 1 az 2 hodiny 22 %, max. 3
hodiny 34 %, nanejvys 4 hodiny 12 %. Vice nez ¢tyfi hodiny sleduje TV 20 % osob.

Kvalitativni Seti‘eni

Anna: Denné — v zddném piipad¢é. U mée to zileZi na pocasi, pokud je Skared¢, divam se tak 2 — 3 hodiny. V 1ét¢ max. 5
h tydné. Urcité az vecer. V zimé i o vikendech.

Bohumil: Sleduju pravidelné. Ur¢ité hodinu denné, kdyZ mé néco zajim4, vydrzim dalsi 2 hodiny.

Emma: Nepravidelné. V obdobi, kdy mizu mit jiné, venkovni aktivity, tak bych to odhadla na 2 h tydné. V zimé to
muize byt i 10 h tydné.

Celestyn: J4 to poustim tehdy, kdyZ je tam né&jaky specidlni sportovni pfenos nebo film. VyloZenég cilené. Tieba 14 dni
televizi nezapnu vibec.

Diana: Divam se tak 5 x do roka. KdyZ maji déticky néco pusténé a zavolaji meé k tomu. Spis sleduju filmy na internetu.

Filip: O pravidelnosti se nedd mluvit, protoZe ja nejsem kazdy vecer po praci doma, mam jest¢ dals{ aktivity. Kdyz si to
pustim, tak spiS jako kulisu. Spi§ kvtli sportovnim zpravam.

Gita: Tak 2 — 3 hodinky, kdyZ se vratim z préce.

Honza: ... nevim, jestli pravideln¢. Denné si to pustim, nékdy u toho usindm. Kdyz je fotbal, tak pravideln¢ sleduju.

Iva: Nepravidelné. Tieba 2 h za mésic.

Johana: Pravidelnost v tom neni. Zpravy si vyslechnu v radiu nebo na tom internetu, tak uZ to neni nutné. Jediné, kdyz
si tam oblibim né&jaky seridl...

Karel: Vétsinou u velefe. Pokud neni néco mimoiddného, tak denné.

Leonard: Vecer, nez jdu spat. Tak 3 hodiny. Ale je to relativni. Sedim, mam pusténou televizi, ale néco délam na
notebooku. O vikendu malo, to m¢ nebavi.

Marek: Kazdy druhy den, vecer, doma. Tak kolem 11. hodiny. MoZn4 tak 2 — 3 hodiny, j4 chodim spat ve 2.

Nela Tak holky si televizi pousti pravidelnég, takZe mé tam oko unikne taky. 2 — 3 h denné.

Olga: Sleduji pravideln¢, kdyZ pfijdu domt. Zapinam televizi tak kolem Sesté hodiny, kdyZ je tam zpravodajstvi, rada se
divam. Denné je zapld od téch 5 hodin do 10.

Tab. 10. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlasmi zpracovdni, 2013)
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« Kvantitativni Setfeni

Na otiazku ,Které televizni stanice sledujete? mohli respondenti v dotaznicich
odpovédet oznacenim vice moznosti (z nabidnutych 11 TV programi) i doplnénim ,,jiné*
odpovédi. Nejéast&ji byl uveden program CT 1 (83 % divéka), dile CT 2 (74 %), stejné
¢asto, s minimdlnim rozdilem, byly oznac¢eny TV stanice Prima Family a Nova (59 a 58 %)
a t&sné v zavésu CT 24 (55 %). Doplnéna byla také fada dalsich programii, nejéast&ji Prima

Zoom, HBO a Spectrum.

100 8 -4
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13

0

OC¢r1@Crt2 014 0OCT 24 WNova ONova Cinema B Prima O Prima Cool M Prima Love B Prima Zoom O Barandov O O¢ko

Graf 4 Sledované televizni programy (vlastni zpracovdni, 2013)

MozZnosti uvést maximalné 3 nejoblibenéjsi televizni programy vyuZzilo 86 % respondenti
(vé. divéka piileZitostnych). Nejoblibendjsi TV stanici je pro 36 % respondent CT 1. CT 2
a Prima Family na prvnim misté uvadi shodné 12 % dotazovanych. Na prvnim misté byly

déle jmenovény televize Nova (7%), Prima Cool (6%) a CT 24 (5%).
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Graf 5 Preferované televizni programy (vlastni zpracovdni, 2013)

Respondenti kvantitativniho Setfeni jako své oblibené Zanry volili nejcastéji potady
dokumentérni (76 %), zpravodajské (71 %), Ceské filmy (62 %), zahrani¢ni filmy (58 %),
publicistické potady (42 %), sportovni (37 %), vzdelavaci a hudebni (32 %), Ceské seridly
(24 %), zahrani¢ni seridly (14%), spoleCenské magaziny (7%). V né€kolika piipadech
doplnili talk show a potady pro déti.
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Kvalitativni Setieni.

Také v rozhovorech hovoii respondenti o preferovanych potadech a televiznich stanicich.

Anna: Pielupavam mezi CT 1, CT 2, Prima a Barandov. Dopiedu si zjistim, jestli tam je n&jaky film nebo dokument,
takze spi§ to CT 2, pak Prima, Barandov, CT 1. Sleduji zejména piirodovédné dokumenty a komedie. Nesleduji
zpravodajstvi.

Bohumil: Nejcastéji zpravodajstvi a potom hlavné dokumenty, ptirodopisné, z historie, cestovani. Taky mdm rad staré
ceské filmy z 60. — 70. let. A samoziejmé sport, ob¢as. VéEtsinou CT 2, CT 1, CT 24.

Emma: Film box, Film + a Nova Cinema. Pak taky hudebni kandly. N€kdy i na dokumenty — historie, cestovani,
klimatické jevy, pfiroda. Na filmovych kandlech vyhleddvam filmy, které bych chtéla vidét. Nikdy se nedivdm na néjaké
,vecerni show", talk show nebo jiné ,,pseudolegracni* show, to mi pfipada trapné. Na zpravy se divim mélo.

Celestyn: Nejéast&ji CT 4 Sport nebo CT 2. Tam u zase cilen& jdu na dokumenty o cestovéni, piirodg, naboZenstvi. To
mé zajimd. Taky filmovy klub, snimky ne dplné tradi¢ni hollywoodské produkce. Nékdy taky HBO ,Na stojaka“.
Sledovat televizi na internetu je pro mé jednodussi. Muizu si najit tieba pofady z archivu CT, které bych rad vidél.

Filip: Sportovni zpravy. Na dvojce mdm rdd potady o piirod¢, vSe co se tykd mofe nebo divociny a ta kultura. Nejcast&ji
asiCT 1,CT2aCT 4.

Gita: Novu a CT 24. Zpravy, zpravodajstvi, ob&as n&jaky seridl. Ted’ mam oblibené VIP Prostieno.

Honza: VétSinou ty nase dva programy, i ,.slovdky“. Ty Novy a Primy, to m¢ moc nezajimd, je to proSpikované
reklamama.. Mdm rad stars{ filmy, ¢eské i zahrani¢ni. A dokumentarni, vétSinou mofe, piiroda, z druhé svétové vilky ...

Iva: Spi§ se divam na n&jaky film, takovy odleh&eny, pii tom se ¢lovek uvolni. Uréité mam rada filmy na CT 2, moZn4
rozhovory, tfeba ta 13. komnata se mi libi. Zpravy ze zdsady nesleduju.

Johana: Sleduju jednicku — obcas tam byvaji dobré filmy, na dvojce ten televizni klub. Na Nov¢ se divdm na Farmu, na
Primé& zas na néco o vafeni. Dokumenty, pofady, které t¢ vzd¢lavaji, o cestovdni, o pfirod¢, hezky film, muzika i ty
Zpravy.

Karel: Nejvic sleduju CT 24, obéas se divam na CT 2 a oblibené”CT 4 Sport. Nékdy na dobry film na Nova Cinema,
pro mé je spiS zajimavé si ten film nahrét a podivat se kdy to chci ja. Klasicky zprdvy, obcas néjaky prestizni sport, nebo
kdyZ je dobry film.

Leonard: Na zpravy se divam, veder n&jaky ty seridly. CT 24, Prima Cool — ,sitcomy* nebo Nacional geografic na
satelitu. O vikendu max. CT 1 — pohadky.

Marek: Rad se podivdm na dvojku, kdyZ je tam né&jaky diskusni potad, rdd se podivdm i na jednicku, kdyZ je tam né&jaky
seridl (tfeba Profesiondlové). Dvojka je pro mé nejzajimavéjsi kandl, libi se mi ty dokumenty. Na Noveé a Primé se
divdm spi§ na n&jaky film. Na diskusni potady na CT 24. A sport, kdy? je tieba mistrovstvi svéta.

Nela: VétSinou ty zpravy a né&jaky film. Nejcastéji mdme pusténou Novu a Primu, maximdlné ta jednicka. Rada se
podivdm na néjaky romdnek. To, co ¢lovek neproZzivd, tak aby proZzil asponi v televizi. Dcerdm to vypindm, kdyz je
né&jaky krvak nebo krimindlka. KdyZ je néco poucného, tak to schvaluju. Mdm ve zvyku, kdyz pfijdu z price dat si kafé
a pustit si televizi. Divdm se na pofady pro déti, mizu to vyuZzit ve své praci.

Olga: Na CT 1 zpravodajstvi, na Primé sleduji Prostieno, to je mij oblibeny poiad. Nova, Prima Love a velice rada
mdm Discovery, Nacional Geografic — ty dokumentarni. Spi§ preferuji dokumentdrni a takové poucné potady.

Tab. 11. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

Televize - shrnuti

Celoro¢ni vyvoj sledovanosti potvrzuje rostouci trend — v lofiském roce byla primérna
sledovanost nejvyssi za pét uplynulych let, kdyZz v priiméru dosahla 3,5 hodiny (3:31:16).
(Mediaguru, 2013, [on-line]). Primérnd sledovanost dennich divdkid z fad dotazovanych
singles 40+, tj. 50 % vsech respondentd, je pfiblizné€ 3 h (3:09).

V rozhovorech své preference komentovali respondenti tim, Ze €asto radéji daji prednost

venkovnim aktivitdim pied sledovanim televize a frekvence sledovanosti se lisi dle ro¢niho
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obdobi. Pokud televizi sleduji, cilené si voli potrady, na které se chtéji divat. Vyjimkou
ovSem neni ani televize jako kulisa u vecete, pfi praci na PC nebo pted spanim.

Nejvice preferovanou televizni stanici je CT 1 (singles 40+ 36%, mladsi singles 19,5 %),
dale stejnou mérou CT 2 a Prima Family (singles 40+ 12 %, mlads{ singles Prima 11,5 %).
Nejoblibenéjsi stanice singles do 39 let byla v roce 2009 Nova (36,6 %), singles 40+ volili
jako preferovanou stanici Novu v pouhych 7 %. (Kotyzova, 2011, s. 45) OdliSnost
preferenci je patrnd i v porovndni se sledovdnim televiznich stanic v celé populaci
(Mediaresearch.cz, 2013, [on-line]).

V obou typech Setieni singles 40+ davaji pfednost pofadiim dokumentiarnim, ndasleduje

zpravodajstvi a filmy.

Jaky vyznam ma televize ve Vasem zivoté? Co pro Vas znamena?

Kvalitativni Setieni

V rozhovorech dotazovani hodnotili vyznam televize v jejich Zivoté. Televizi Casto berou
jako zpusob relaxace, doplnék, zdroj zdbavy, informaci (vétSinou druhotné) i inspirace,
ocenuji funkci vzdélavaci a nau¢nou. Zasadni vyznam pro né¢ nemd. Potady voli vétSinou
cilené, ceni si svého Casu. Nektefi samostatné Zijicich singles 40+ (bez déti v domdacnosti)

pousti televizi jako kulisu aby méli pocit, Ze doma nejsou tak sami.

Anna: Je to pro me urcity styl relaxace. KdyzZ potiebuji na nic nemyslet, jen tak se pobavit, vyberu si komedii.

Bohumil: Zasadni vyznam pro mé televize nemd, akorit je to zdroj informaci.

Emma: Jsem pasivnim divdkem. OvSem na druhé strané jsem velmi aktivni pfi vybéru toho, na co se chci divat.
Obvykle si na internetu ovéfim, o ¢em film je, jakou ma sledovanost, kdo tam hraje a jak je hodnocen. Nikdy si jen
nesednu a nepfepindm, vZdycky vim, na co se chci divat.

Celestyn: Jako dité jsem u televize travil vic ¢asu. Ted’, kdyZ jsou uZ jiné mozZnosti, jak se dostat k informacim, tak uZ to
pro me neni takova priorita. Cim jsem starsi, tak tim vic si uvédomuju ztraty ¢asu a ta televize je Zroutem Casu.

Filip: Néjak moc me to neobohacuje, Casto si to pustim jako kulisu, ale zase tam tfeba miZu ziskat i inspiraci co se tyce
hudebniho programu nebo potfadu, do mé branze. Jinak spi§ informativni a pfedevsim sport, z toho mam zaZitek.

Gita: Ja mam televizi zapnutou jako kulisu, aby v tom byt¢ nebylo takové ticho, takovy klid.

Honza: Vyznam? Akorét to, Ze tam nejsem porad sam. To je vSe.

Iva: Vyznam, da se fict, Zddny. V posledni dob¢ na to neni na to Cas.

Johana: Ja si myslim, Ze televize (ne vSechny programy) ma vyznam vzdélavaci. Pofady, které t&¢ vzdélavaji, o
cestovani, o pfirod¢, hezky film, muzika i ty zpravy, pokud to neni bulvar, tak si myslim, Ze je to dobra véc.

Karel: Je to zdroj informacf a je to obcasna zabava. Takovy doplnéek.

Leonard: Je to informa¢ni médium, které nejvic ovliviiuje populaci na celém svété. Méni spoustu lidi, spoustu véci. Pro
me je to pro zabavu. KdyZ uz nic, tak se divim na televizi. Tak jen z toho dtivodu.

Marek: Tak bez televize by mi bylo Spatné. MozZna je to tim, Ze Ziju sam, tak si to pustim jako kulisu. Zdroj informaci.

Nela: Televize je k Zivotu dileZitd, nemam proti ni vyhrady. Jen si myslim, Ze ¢lovek to musi korigovat — v§echny véci
nejsou v té televizi pravdivé. Tém détem je to fakt potfeba vybirat a vysvétlovat.

Olga: Neni to prvofadé. I kdyz vim, Ze je zajimavy pofad, rad¢ji dam pfednost tomu, Ze pojedu s kamaradkou na kole.

Tab. 12. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlasmi zpracovdni, 2013)
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7.5.1.4 Rozhlas

Otazkami, vztahujicimi se k rozhlasu, bylo zjiStovéno, jak Casto respondenti poslouchaji

rozhlas, kde nej€astéji, které stanice a jakému Zanru dédvaji prednost.

« Kvantitativni Setfeni

Jak casto poslouchate rozhlas?

| | | | | | | |
Denné 45%
Nekolikrat tydné | | ] 33%
Zcela vyjimecné ] 14%
Neposlouchd ] 8%
T
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Graf 6 Poslechovost rozhlasu (viastni zpracovdni, 2013)
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Nejvice respondentll poslouchd rozhlas nejcastéji v zaméstndni (39 %), doma si radio

pousti 31 % dotazanych, v auté¢ poslouchd nejCastéji 22 % osob. 8 % dotazovanych

neposlouchd radio viibec. Nejposlouchanégjsi rozhlasovou stanici je Radio Impuls (23 %),

dale Radiozurnal (15 %) a Frekvence 1 (11 %). Cesk}’/ rozhlas Praha, Brno a Vltava byl

uveden celkem u 9 % dotazovanych. Nejcastéji jmenovanou regiondlni rozhlasovou stanici

je Radio Zlin (7 %). Radia Cas, Beat a Evropa 2 byla zmifiovdna vzdy pfiblizné 5 %

respondent. Dals$i uvedli napf. Kiss Rdadio, Orion, Proglas, Rockmax nebo pouze

,regiondlni*.

Jakému zanru pri poslechu rozhlasového vysilani davate prednost?

Predevsim hudbu

Predevs§im zpravodajstvi
Pfedevsim rozhlasové potady
Neuptednostiiuji Zadny Zanr
Rédio je spi§ zvukovou kulisou

Rédio neposlouchdm viibec

31%

32%

0 0,05 0,1 0,15 0,2

Graf 7 Preferovany Zdnr (vlastni zpracovdni, 2013)
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Kvalitativni Seti‘eni

Anna: Ne. Viibec. Ani v préci. Kdysi jsem poslouchala, kvili hudbé. Pozdéji jsem zjistila, Ze tato kulisa mé spi$ rusi.

Bohumil: Rddio mdm pouze v auté, ale pokazené. Neposlouchdm.

Emma: Evropa 2 a hlavné regiondlni stanice, nejvice Radio Cas a Radio Zlin. Poslouchdm cely den v préci i v auté. Ve
volné dny zapindm rddio hned, jak se vzbudim.

Zdroj informaci, zabavy, prehled o déni v kraji, pocasi, kultura, sport, akce, které se konaji. Vse je aktudlni a Casto
pozvanek na akce vyuzivam.

Celestyn: Nejradgji CR 3 Vltava, a v posledni dobé BBC. Vltavu témef denng, tak hodinu maximalng. Doma.
Poslouchdm jen vybrané pofady, kdyZ néco nestihnu, poustim si to z archivu. Tfeba rozhovor nebo néjakou muziku.

Diana: Cesky rozhlas Brno, nejéastdji. Potom RadioZurndl, tam si ob¢as poslechnu publicistické porady. Spid
v podvecer. Radiozundl kazdy den, CR Brno o vikendech. V praci nemdm nikdy pusténé radio. Mam rdda rozhovory
nebo hudebni porady, spi§ ndhodny vybér. Poslouchdam tak hodinu a pul.

Filip: Poslouchdm RadioZurnal (v praci) a Impuls (doma). V praci mam radio pusténé cely den, doma spi§ televizi.
Poslouchdm reportdZe, pisnicky, rozhovory s riznymi lidmi z oblasti uméni, kultury, sportu, védy atd.
Ja to beru jako kulisu, takové podbarveni.

Gita: Vétsinou Radio Zlin, poustim ho hned jak vstanu, sleduju pocasi, informace, poslouchdm hudbu. V praci ne.
Kdyz ptijdu z préce, tak si to radio zapnu a pfitom délam, co potiebuju. Ta hudba mé nakopne, zvedne mi néladu. Obcas
poslouchdm zpravy o situaci v dopravé.

Honza: Poslouchdam Frekvenci, Impuls a Beat. Pii praci, max. 2-3 h denné. Doma malokdy, to pustim televizi. Vétsinou
sport — vysledky, hudba je potdd dokola.

Iva: Rédio si nepoustim, celkem mi vadi. KdyZ se v noci jede autem a jsou tam jen ty pisnicky, tak to jo. Vyjimec¢né.

Johana: Na zpravodajstvi mam RadioZurndl, na muziku Rédio Beat. A Vltava. V téch komercnich je spousta reklam.
Ted tak 3 hodiny. Kombinuji to s internetem. V praci jsem ho méla pusténé cely den. Poslouchala jsem informace i
véaznou hudbu. Kazdy den 8 — 9 hodin. No bez radia v Zddném piipadé! To viibec. UZ bez té televize bych se obesla.

Karel: Rozhlas skoro ne, dokonce ani v auté. To si poustim rad¢ji hudbu. V praci mam naladénu Frekvenci 1, obcas to
pustim, ale radéji vlastni hudbu. To, co chci. Max. 2 x za tyden. Je to spis kulisa, podtrh. Na zpravy mam internet, ale je
pravda, Ze obcas se tam muzu dozvédét néjakou duleZitou informaci, kterou si pak hleddm jinde. Na to je rozhlas
nejlepsi, ale nenf to hlavni médium.

Leonard: Ja jsem nejvic v auté, tak Impuls. Tam je vSechno a neni tam ten bulvdr. Pro mé jsou dileZité informace
z cest. Rad poslouchdm potady o riznych méstech, kde co je, kdyZ tam pfisté¢ pojedu. V kanceldfi ho taky musim mit
zapnuté, doma ne. To si pustim televizi a hledim do notebooku. Taky si poustim Evropu 2, kdyZ jedu v noci, poustim si
varhanni koncerty, housle, klavir, filmovou hudbu.

Raédio k tomu dni patii. Neni takové ticho, podmalba. Kolikrt to nevnimam, sem tam si né¢eho v§imnu.

Marek: Posloucham Radio Beat, v auté. KdyzZ jsem jezdival na dels{ cesty, poslouchal jsem Rédio Vltava.

Nela: Holky si pousti Kiss Publikum. J4 na to nemam cas, v praci nepoustime radio viibec.

Olga: Beru to spiS jako kulisu. V prdci je radio pusténé 8,5 hodiny. Doma si ho pustim do té doby, nez zapnu televizi.
Doma i v praci mdm Radio Zlin. KdyzZ cestuji, pouzivim Rédio Impuls, tam je zpravodajstvi z cest. V auté radiu vénuji
veétsi pozornost, v praci nebo doma ho spi§ nevnimdm. Pokud je néjakd informace, kterou tam zaslechnu, ale
nedoslechnu do konce, tak zase pouZiju internet a tu informaci si tam dohledam.

Tab. 13. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlasmi zpracovdni, 2013)

Rozhlas - shrnuti

Rozhlas jako nejcasté€jsi zdroj informaci uvedlo pouhych 5 % singles 40+, mladsi singles
9,5 % (Kotyzova, 2011, s. 45).

Respondenti upiednostiiuji nejcastéji hudbu, pro stejné pocetnou skupinu je radio vSak
pouze zvukovou kulisou, 8 % dotdzanych neposlouchd riadio vibec. Preference
rozhlasovych stanic v obou typech Setieni singles 40+ se témét neliSi. O riiznorodosti,
s jakou zaujimd raddio misto v Zivoté singles 40+, vypovidaji vyroky z rozhovord. Pro

pravidelné posluchace je rozhlas neodmyslitelnou souc¢ésti Zivota a provazi je od rdna — po
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probuzeni, pfi cestd autem, v kanceldfi i po ndvratu z prace. Casto jej sice vnimaji jako
podtrh ¢i kulisu, oceniuji vSak informace, které pro né mohou byt vyznamné — pocasi,
situace na silnicich, déni v kraji apod. ,,Zaslechnutou‘ informaci si n¢kdy také dohleddvaji
na internetu. Poslech rddia jim nebrdni vykonavat soucasné jiné ¢innosti. Dalsi posluchaci
si zapinaji rddio cilen¢ s umyslem vyslechnout konkrétni pofad na oblibené stanici,
v pfipad€, Ze jej nestihnou, vyslechnou ho ze zdznamu na internetu, jini rozhlas pouSti
pouze pfi préci jako kulisu, kterou nevnimaji. ,,Neposluchace* radio v podstaté rusi, doma

ani v praci jej nepousti, oceni ho nanejvys pfi delSim cestovani v auté.

7.5.1.5 Internet

« Kvantitativni Setfeni

Na prvnim misté uvedlo internet 72 % vSech respondentti kvantitativniho Seteni. Podil Zen
nepatrné¢ prevySoval podil muzi (44 % muzi a 56 % Zeny), mirné navySeni bylo
zaznamendno u mladsich Zen (40-44 let), predstavovalo 32 % ze vSech respondentil, ktefi
zvolili internet na prvnim misté. Nejvétsi skupinu uZivatelii internetu (48 %) tvorili 1idé
vysokoskolsky vzdélani, ve 34 % pak stfedoSkolaci s maturitou. Vyssi odborné vzdélani

bylo zastoupeno 11 % a vyuceni 4 %, VSPG 3 %.

Mezi respondenty se nevyskytuje nikdo, kdo by internet nepouzival. 82 % respondentli
kvantitativniho Setfeni uZivd internet k pracovnim i soukromym ucelim, 16 % jen

k ucelim soukromym a 2 % pouze v rdmci své profese, v zaméstnani.

Jak ¢asto pouzivate internet?

4 dny v tydnu 2%
5 dni v tydnu 12%
6 dni v tydnu
Denné 79%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 8 Frekvence uZivdni internetu (vlastni zpracovdni, 2013)

VétSina respondentli internet pouZzivd denné, minimdlné vSak 4 dny v tydnu. NiZsi
frekvence uzivani internetu uvedena nebyla. Dotazovani odhaduji pocet hodin stravenych

na internetu v pruméru na 19 h za tyden, kazdodenni uZivatelé primérné 3 h denné¢.
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Kvalitativni Seti‘eni

Anna: Urcité je to pravidelné kazdé rano, to ale nelze, vzhledem k pracovnimu vytiZeni, dlouho, takze tak 20 minut.
Doma tomu potom vénuji hodinu, dv¢. Pfiblizné tfikrat do tydne, v podvecernich hodinach, jinak kazdé rdno v praci.

Bohumil: Nejvic internet vyuzivam v prdci. Sidlo firmy je mimo, takZe veSkeré problémy feSime pfes internet.
Soukromé se tam podivam vyjimec¢né, kdyZz hledim néjaké informace ohledné cestovani, nakupu zbozi... Pouzivam ho
jenom v préci, tak 20 minut denné.

Emma: V praci mam internet zapnuty pofad, i kdyZ s nim tak ¢asto nepracuji. Kdyz pfijdu domu, ihned ho poustim.

Celestyn: Jsou dny i bez pocitade, bez internetu, ale kdyZ tam jsem, tak dejme tomu 30 minut aZ hodinu. KdyZ pracuji
na pocitaci, internet mam pustény a obcas tam néco vyhledam. KdyZ jsem v praci, zapnu pocitac, abych vyfidil e-
mailovou korespondenci. Dalsi praci délam doma.

Diana: J4 pouZzivam internet v prici, a ob¢as doma. Tak 3 h denn¢ dohromady.

Filip: Rano zhruba od téch 8 do 10, v praci pak do téch Sesti. A vecer taky, tak ty 2 — 3 hodinky. Takovych 14 h urcité.

Gita: Doma. V zaméstnani mame jenom vnitropodnikovy intranet. Hod’ku. Nejsem zase néjaky fanatik, to ne.

Honza: No, jak kdy, n¢kdy vibec, ale v priméru tak pil hodinky, hodinu. Doma. Na notebooku mam pfenosny, mizu
s tim i na zahradku, méa to dosah 300 metru.

Iva: Doma. Mam tedy internet na cesty, ale zatim nemam notebook. Podle toho, kdy jsem doma, n¢kdy tfeba hned rano,
pak tu hodinu, dvé vecer. Podle potieby. I v noci.

Johana: Ur¢it¢ rano, ty 2 hodiny. Potom n€kdy odpoledne a vecer. Neni v tom pravidelnost. V sou¢asné dobé doma.

Karel: Divam se na internet denné. Asi tak do té hodiny. Zalezi na tom, jaky mam program, nékdy se divam i rano, ale
spi§ vecer az kolem Sesté, sedmé.

Leonard: V podstaté rano, kdyz piijedu do kanceldfe (tak hodinku, dv€) — maily, rozepsat odpovédi. Potom az
odpoledne nebo spi§ vecer, az piijdu domt. Jinak ho mam na telefonu, takZe da se fict, Ze pribézn¢ cely den. U mée to
neni specifikovdno ¢asem. Problém je, kdyZ internet nemam, to jsem trosku nervézni, jako kdyz si nevezmu hodinky.
Internet mam v telefonu, mam tablet a v kancelaf pocitac, doma pocita¢. TakZe na 3 mistech, i v auté¢. Mam ho pofad u
sebe, abych mohl reagovat.

Marek: Kazdy den se podivdm na postu, hleddm pracovni informace. V praci i doma. Réno, pfes den, sem tam na to
kouknu, po préci pak vecer. Mozna hodinu za cely den.

Nela: V praci a doma. Doma jedin€ az vecer, ja se tam jinak nedostanu, protoZe je to obsazené. Maminka aZ posledni.
Denné tak hod’ku, dvé, nékdy i vic.

Olga: V zaméstnani a potom v odpolednich hodindch doma. V priméru tak tu hodinu. Doma je to déle, nékdy i dvé, tii
hodiny. Ale ne denné.

Tab. 14. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlasmi zpracovdni, 2013)

Frekvence pouZivani internetu - shrnuti

Frekvence vyuZivani internetu dzce souvisi s profesi respondenta. Bez ohledu na profesi je
vSak kontakt s internetem naprosto pfirozenou soucasti dennich Cinnosti téméf 80 % vSech
respondentl kvantitativniho Setieni. V rozhovorech dotazovani tuto skutecnost potvrzuji a
popisuji, jakym zpisobem se pouZivani internetu prolind s jejich kaZdodennimi
povinnostmi. Thned po piichodu do zaméstnani nebo v pribéhu pracovniho dne nahlizi na
internet také ti, kte¥f jej v ramci své profese nevyuzivaji pravidelns. Casto jej zapinaji také
v odpolednich a vecernich hodindch doma. Pfistup do vefejné internetové sité v ramci
zaméstndni nema pouze jedna dotazovana. Jediny respondent kvalitativniho Setfeni internet

vyuziva naopak pouze v praci, doma pocita¢ nema.
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« Kvantitativni Setfeni

Jaky druh informaci vyhleddvate na internetu?

85%

Informace o zboZi a sluzbach

Zabava, volny Cas

Odborné informace

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf 9 Druhy vyhleddvanych informaci na internetu (viastni zpracovdni, 2013)

V odpovédi na vySe uvedenou otdazku méli respondenti kvantitativniho Setfeni moZnost
oznacit vic druhii informaci, které na internetu vyhleddvaji. U85 % pievazuje
zpravodajstvi, 73 % respondenti oznacilo praktické informace a jako tfeti byly nejcastéji
uvadény informace o zbozi a sluzbéch, déle informace odborné.

Kvalitativni Setfeni

Z rozhovora vyplynulo, Ze singles 40+ Cerpaji z internetu skute¢n¢ Sirokou $kélu informaci.
Vedle zpravodajstvi, informaci o zboZi a sluzbich, informaci praktickych a odbornych jim

internet poskytuje také seberealizaci, vzdélavani i zabavu.

Anna: BéZné zpravodajstvi, co se déje u nds, ve svété. Abych byla informovana. Zajimaji mé stranky s alternativn{
medicinou, ezoterikou, na které pravidelné chodim.

Bohumil: Zabavu ne. Informace se tykaji pfevazné cestovani nebo zboZi, které me¢ zajima.

Emma: Zajimim se o zboZi, sluzby, zdbavu a novinky. Ctu nové zpravy, piispévky z denniho tisku, divim se na
Facebook. Divam se, co bude v televizi, na nové knihy, vyhleddivim hudbu, slevové portaly, nabidky cestovnich

kanceléfi, filmovou databazi, kde jsou hudebni koncerty, kultura, opery, filmy, nové desky. Divdm se na stranky mésta
Zlina a kulturni déni v celém okrese...

Celestyn: Primdrné tam vyhleddvdm informace, které potiebuju ke svému studiu, k oboru, coZ jsou véci, které se tykaji
filosofie, psychologie a naboZenstvi, pak informace o déni typu denni zpravy. Na You tube si poustim né¢jakou muziku.

Diana: Nej¢astdji tam hleddm denni tisk. A pracovni zéleZitosti. Divam se do archivu CT na n&jaké porady nebo filmy.

Filip: Hlavné pouZivdm portdl Centrum. Tam jsou informace sefazené od téch politickych az po ty kulturni, sportovni.
Sport mé zajima hodné. Mdm oblibené stranky, takzZe si vybirdm. Obcas se divim na Aukro na zboZi.

Gita: Riizné informace, at’ uz z politiky, pocasi, do prace, kdyZ néco potfebuju, néco o Zlinu, ze vseho néco.

Honza: Tak ted’ka, abych byl obezndmeny s politickou situaci. Zpravodajstvi, hlavné u nds. Kdyz potiebuju néco do
prace. Ted tfeba hodné stitham filmy, takZe vyhleddvdm muziku.

Iva: NezZ oteviu maily, tak projedu to Super, je to odlehcujici. Ze zprav obcas néco ze zahranici, politiku nesleduju
viibec. Jesté intenzivné sleduji pocasi. Kvili praci. Hlavné informace o zboZi, k pracovni ¢innosti, nakupuju polotovary.

Johana: Zpravodajstvi nebo to, co potiebuju znat a védét. Abych se dozvédéla co se déje u nés, ve svéte, jaké je pocasi.
ProtoZe hledam praci, tak jsem hodné na internetu. Na internetu si mtizu stahnout néjaky program, ty ucit se malovat
nebo psat, vénovat se koniCkiim, ucit se anglic¢tinu. TakZe informacni, vzdélavaci, seberealizace, pobaveni, mizu si
zahrat hry... Na YouTube si poslechnu muziku, mtiZu si stdhnout tfeba néjaké sestavy z jogy.
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Karel: Divim se, samoziejmé, na zpravy, ziskavdm informace. D4l tfeba na véci kvili dovolenym nebo né&jakym
vyrobkim. Obcas tam feSim odborné véci ze své profese. Obcas si stdhnu né&jakou pisnicku.

Leonard: Pravidelné, co se tyce prace — Justici, C-cedr, odbératele. Abych byl v obraze a eventudlné pfipraveny na
schiizku nebo na jedndni. A kvuli informacim, co se déje obecné v obchodé€, Potom nejcastéji autové servery, ale to je
spi§ soukromé. Hleddm taky koncerty, festivaly apod. Nékde néco slySim, tak hned si to projedu na Googlu.

Marek: Hlavn¢, co se tykd mé profese — vyrobci obuvi, prodejci atd. Prehled o dennich udélostech, nabidky zboZi...

Nela: Hleddm tam ty odborné véci (vychovatelstvi). I kdyZz potfebuju néco pro déti, n&jaké cviky, pisnicky nebo
pohddky, takové ty nau¢né pomicky, ndpady, jak néco vyrobit. Obcas potiebuju vyhledat n&jaky spoj.

Olga: Ctu tam dennf tisk, informace. Zajimd m& denni zpravodajstvi, pak kultura, recepty, pisniéky a stahovani filmaL.
Obcas se podivdm na seznamku, ale to je obcas. KdyZ mé néco zajimd, nejdu do knihovny, ale jdu pfes ten internet.

Tab. 15. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

Typy ¢innosti na internetu

« Kvantitativni Setieni:

Nejcastéji uvadénymi Cinnostmi na internetu je e-mailovd korespondence a internetové
bankovnictvi. Na Facebooku ma profil 60 % respondentl, 2% uvedlo Linkedln a 1 %
Twitter. UZivatelé Facebooku uvdadéli také dalsi socialni sit€ nebo komunitni weby, napft.
Spoluzéci, My Space, Badoo, Skype a LinkedIn (uvedlo 11 % respondentlt). Sviij profil na
74dné socidlni siti ani komunitnim webu nemd 36 % dotazovanych. 60 % singles 40+

prostiednictvim internetu nakupuje.

Typy c¢innosti na internetu V%
Korespondence prostfednictvim e-mailu 83
Pouzivam internetové bankovnictvi 79
Profil na socidlni siti nebo komunitnim webu 63
Nakupuji pies internet 60
Posloucham hudbu 34
Sleduji filmy 26
Objednavam sluzby 25
Telefonuji pfes internet 22
Hraji hry 13
Posildm sms zpravy 9
Mam vlastni webové stranky 9
Ucastnim se diskusnich fér 7
Spravuji firemnf stranky, strdnky zdjmového sdruZeni 7

Tab. 16. Cinnosti na internetu (vlastni zpracovdni, 2013)

Kvalitativni Seti‘eni

Anna: PouZivam e-mail - koresponduji a internetové bankovnictvi. Na Facebook se podivam kazdy den.

Bohumil: Jenom ohledné prace — takZe korespondence, maily. Socidln{ sité¢ nevyuZzivam, profil nikde nemam.

Emma: Samoziejmé korespondence. Mam Sirokou Skdlu mailovych pfratel, se kterymi si vyménujeme informace na

témata, kterd nds zajimaji. Odebirdm rtizné ¢lanky z rGznych blogli. Denné nahlizim na Facebook, divdm se, co d¢laji
moji znami, pfijimam nové pratele a Zddam o nova pratelstvi lidi, ktef{ né¢im pfispivaji. Jsem tam denné.

Celestyn: V prici korespondence. Ke komunikaci pouZivam ¢asto Skype, nékdy Facebook a internetové bankovnictvi.
Vlastn{ stranky ted’ nemam. Jsem uZivatelem Facebooku, ale nejsem jeho velkym fanouskem, uz jsem uvazoval, Ze to
zru$im, ale nechci to udélat synovi, aby mu tatinek zmizel z Facebooku.
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Diana: Nejcastéji asi maily a Skype. Internetové bankovnictvi pouzivam taky. KdyZ se chceme podivat na néjaky film —
v rdmci CT jsou volné piistupné porady a filmy. Nakupuju malokdy. Nemdm profil na Zadné socidln{ siti.

Filip: PouZivam ho hlavné kvuli korespondenci. Pouzivam internetové bankovnictvi, ob¢as Skype. MoZna tak 2x jsem
nakoupil pies internet. Vlastni webové stranky nemam. Pracovni spravuje zaméstnanec. Facebook nepouZivam.

Gita: Ty maily ani ne. Obcas objedndvam zboZ{ pies internet. Profil nikde nemam.

Honza: PouZivdm internetové bankovnictvi. Sem tam néco nakupuju, spi§ véts{ véci. Mdm vlastni stranky na fotky,
které jsem délal, pak mam vodécké stranky. Profil mdm na Facebooku a na Badoo. Na Badoo jdu tak 2x za tyden.

Iva: Voldm pfes Skype, kdyZ néco obvolivim. A maily, posilam rtzné piihlasky ohledné prace. Internetové
bankovnictvi taky. Mdm vlastni webové stranky. Nakupuju pies internet, spis k praci. Mdm Facebook, ale nenf na to ¢as.

Johana: Mailovani, Skype a Facebook. Mdm syna v zahrani¢{, mizu s nfm komunikovat pfes Facebook, protoZe on
Skype nemd. Internetové bankovnictvi. ZboZ{ jsem objednala jednou. Poslouchdm hudbu na YouTube, sleduji CT24.

Karel: Pracovni véci, k tomu se vdZe ta korespondence. Co se ty¢e soukromi - obcas pfispivam do socidlnich siti. Tteba
nékomu okomentuju ¢ldnek a tak. Profil mdm, ale ddvam si velky pozor, takovd autocenzura. Na FC se kaZzdy den na
minutku podivdm. Internetové bankovnictvi pouzivdm, nakupuju pfes internet (mensi véci). Obcas poslouchdm hudbu.

Leonard: Nejvic ta mailovd komunikace, mam 6 mailt, ¢tyfi mam firemni, dva soukromé. Internetové bankovnictvi?

Xvyz

materidly apod. Stranky mam firemni, ted’ se délaji tieti.

Marek: Pracovni korespondence ano, ale ne zas tak moc. J4 kdyZ e-maily dostanu, tak je pfeposildm. Facebook mdm,
ale jsem tam tak jednou za mésic. Internetové bankovnictvi pouzivam. Stranky mdme firemni.

Nela: Ted’ mam i internetové bankovnictvi. PiSu sms. Facebook nemdm. Neszila jsem se s tim, ja jsem asi stara $kola.

Olga: Korespondence, bankovnictvi — na platby, k ndkupu, ale jen v n¢které oblasti. Skype pouZivam. Je to dobré pro tu
komunikaci. Divdm se na filmy, archivni potfady, poslouchdm pisnicky. Socidlnim sitim nevétim. Syn mi sice zaloZil
Facebook, ale asi to zrus$im, je to nepiehledné.

Tab. 17. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

Korespondenci a internetové bankovnictvi jmenuje také prevaznd vétSina singles 40+
v rozhovorech. PouZzivani socidlnich siti a ndzor na né¢ mezi UCastniky rozhovorii neni
rozhodné jednotny. Jsou zde aktivné komunikujici, ktefi ptedevSim Facebook uZivaji
denn¢, pasivni uzivatelé, ktefi svlij profil zaloZzeny maji, ale navstévuji jej minimalné nebo

viibec. Ttetina dotazovanych socidlnim sitim nevéii a o tento druh aktivity nestoji.

+ Kvantitativni Setfeni

Ktera tradi¢ni média sledujete prostiednictvim internetu?

On-line rozhlasové vysilani ﬂ

21%

37%

Z4dn4 tradiéni média na internetu nesleduji 50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 10 Tradicni média na internetu (viastni zpracovdni, 2013)

Kvalitativni_Setfeni V rozhovorech respondenti uvadéji z tradi¢nich médii na internetu

nejcastéji on-line alternativy novin, néktefi také on-line televizni vysildni. Pfiblizné

polovina z nich tradi¢ni média prostfednictvim internetu nesleduje, nebo jen vyjimecne¢.
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Celestyn: Tradi¢ni média na internetu sleduju taky. Servery riznych médii, jako je idnes.

Diana: On-line noviny, vétSinou idnes a Ceskou televizi.

Filip: On-line zpravodajstvi ze sportu.

Gita: Tu televizi — ob¢as. A ty noviny.

Iva: Ted jsem se divala, ndhodou — na televizi — Den D.

Johana: CT24, nékdy Blesk.cz, idnes.cz.

Karel: Ty zpravodajské servery: seznam, aktudlné.cz, lidovky, mladd fronta ... vSechny ty velké noviny maji svoje
internetové verze. On-line televizi zatim ne, ta velkd obrazovka je lep$i. Ale divdm se na internetové stranky televizi, co
tam je, kdy budou né&jaky potad reprizovat.

Leonard: Poustim CT 24, ale doma televizi.

Nela: Snidani s Novou tam nékdy sleduju.

Olga: Ty noviny ¢tu on-line, idnes, ty jsou nejkvalitnéjsi. Pak jest¢ Blesk, ale to jen tak proletim. Idnes mé pfipada, Ze
ty informace jsou vic diaveéryhodné. Tu televizi spiS, co se tykd archivnich potfadu - iprima, protoze Nova to md uz za
platbu. A nebo streem.cz.

Tab. 18. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

Vyhleddvané druhy informaci a typy ¢innosti na internetu — shrnuti

Respondenti kvantitativniho Setfeni nejcastéji vyhledavaji zpravodajstvi (85 %), praktické
informace (73 %) a informace o zboZi a sluzbach. Velky vyznam maji pro singles 40+ také
informace odborné. V segmentu singles (do 39 let), dle price Pavly Kotyzové, bylo nejvice
vyhleddvano rovnéz zpravodajstvi, ddle zdbava a vzdélavani. (Kotyzovd, 2011, s. 46)
Z rozhovorl vyplynulo, Ze singles 40+ Cerpaji z internetu skutecné Sirokou skédlu informaci
a internet jim poskytuje také seberealizaci, vzdélavani i zdbavu.

Nejcastéji na internetu koresponduji a pouzivaji internetové bankovnictvi. Nejoblibengjsi
socidlni siti je Facebook, uzivd jej 60 % respondentii. Stejny podil singles 40+
prostfednictvim internetu nakupuje. Oblibené jsou e-alternativy novin a Casopisu (37 %),
mén¢ jiz on-line televize (pfednost ddvaji pofadiim z archivu), rozhlas pfes internet
poslouchaji malo. Polovina respondentti tradi¢ni média na internetu nesleduje.

« Kvantitativni Setfeni

Jakym zpiisobem se dozvidate o zajimavych nebo uzite¢nych webovych
strankach?

Zadanim klicovych slov do vyhleddvace 90%
Doporucenim pratel

Z reklamy na mé domovské strance

Z odkaz na strankdch, které navstévuji
Na socidlnich sitich

Z novin, ¢asopistt

Z rozhlasu

Z televize

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 11 Zpiisob ziskdvdni odkazii na zajimavé webové strdnky (viastni zpracovdni, 2013)
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Respondenty kvantitativniho Setfeni je nejcastéji pouzivan vyhledava¢ Google (55%), déle
Seznam (40 %) a Centrum (4,5 %), jiné vyhleddvace pouzivd 0,5% dotazanych. Polovina
z nich dé na doporucenti, 40 % uvadi, Ze nové informace Casto ziskd z odkazli na strankach,
které navStévuje. Jako domovskou stranku na svém pocitaci maji respondenti nastaven v 62

% Seznam, 18 % Google, 17 % Centrum, 3 % dotdzanych uvedlo jiné.

Kvalitativni Setieni

Anna: Na socidlnich sitich. V komunité¢ mych ptatel mdm podobné smyslejici lidi a ti tam ddvaji odkazy, které mé
zajimaji. Tedy na doporuceni ptétel a odkazy v Zenskych casopisech.

Bohumil: Nejcastéji z tisku.

Emma: KdyZ ¢tu Casopisy a vidim tam néjaké odkazy, tak si to zaddm a informuju se o tom, ale obvykle na internetu.
V mailovych postach je tolik odkazi, a v reklamdch na internetu, i na Facebooku. Hodné se na né¢ divim, to mé
ovliviiuje. Rozkliknu je a potom z nich tfeba odebirdm néjaké informace.

Diana: Doporucent ptitel, ale spis, Ze se tam proklikdm — kdyZ vyhleddvam né&jaké heslo na Seznamu. I v Meduiice.

Filip: Urcit€ jsou to pratelé — na doporuceni. A z téch zprdav. Na Centrum a hlavné pies ten Google. I kdyZ vidim auto
s reklamou, pokud si to zapamatuju, neZ dojdu domd.

Honza: Dam si do vyhleddvace, co potfebuju.

Iva: Vesmés ty kli€ové slova do vyhleddvace. KdyZ mé¢ zaujme odkaz v Casopise, tak si to napiSu a mrknu se na to.

Johana: Bud’ si to pie¢tu v novinach, nebo usly$im v radiu, v televizi. Uplné nejéast&ji najedu pies Google.

Karel: Nékdy to vidim v néjakém casopise, ale muzZe to byt i z toho internetu, Ze ¢loveék odkaz ndhodné uvidi na téch
strankdch, tak se tam podivd. Nebo tfeba kdyZ se dozvim o néjakém vyrobku, néjaké firmé, ten ndzev si ddm do
vyhleddvace. To jsou takové 3 velké zdroje.

Leonard: V podstaté od lidi, v ramci komunikace, mailt. Taky na plakdtech, na billboardech, kdyz jezdim po ddlnici.

Marek: Tak, kdyZ mi tfeba nékdo néco poradi, nebo to najdu sdm. Zaddm do Googlu.

Nela: Zaddm do Seznamu. Nebo kdyZ mi n¢kdo fekne, Ze to najdu tam a tam. Na doporuceni, odkaz na pozviance a tak.

Olga: Dozviddm se, bud’ z televize, kde upozorni na né&jaké webové stranky, nebo z ¢asopisti — hodné. Z Mladé Fronty
Dnes, maji tam rubriku, mivaji tam uZite¢né odkazy. Toto ja si v§imdm. Vyhleddvdm pies Seznam, i Google.

Tab. 19. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

Hledaji-li respondenti konkrétni stranky, druh zboZi nebo téma (tedy védi, co chtéji najit),

je prvni volbou, stejn¢ jako v kvantitativnim Setfeni, zadani slov do vyhledavace.

Velmi vyznamnou roli hraje doporuceni prétel, zejména v ptipadé, kdy konkrétni véc sami
nehledaji. Lidé si Casto vzdjemné pieposilaji typy na zajimavé stranky, inspiraci nalézaji
rovnéZz na Facebooku. Také noviny a ¢asopisy vnimaji jako vyznamny zdroj, jako urcitou
formu doporucenti, je zfejmé, Ze co je ,,Cerné na bilém* ma stdle svou vahu. Radio, presto
Ze je vétSinou zvukovou kulisou pfi jinych ¢innostech, neni zanedbatelnym zdrojem. Lidé
si ,,zaslechnutou‘ informaci vétSinou maji moZnost poznamenat a nasledné¢ dohledat na
internetu. Plakdty, billboardy nebo auta sreklamou jist€¢ zaujmou, je zde ale mala

pravdépodobnost, Ze si informaci uchovaji v paméti do chvile, nezZ si ji mohou zaznamenat.
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Co by respondenty primélo podivat se na stranky www.singles40+

« Kvalitativni Seti‘eni

Emma: Ur¢ité poprvé, kde bych na to narazila je reklama na mé domovské strdnce a na socidlnich sitich, protoZe tam
jsem pofad. Urcité bych na to klikla a méla bych zdjem se informovat. Taky odebiram fadu internetovych ¢asopist a
magazind, kdybych to vidéla tam, ur€ité bych po tom sahla.

Diana: Tak zajimalo by mé to, protoZe je to moje v€kova kategorie, ale moZnd bych se tam spi$ doklikala pfes jiné
stranky. To se musi ¢lovek predevsim nékde dozvédet.

Filip: Obcas brouzddm na takové ty zprdvy o téch vztazich, ne Ze bych byl bezradny, ale lovék se pofdd mé co udit...

Honza: K t¢m odkaziim ja moc diivéru nemdm, byva to zavirované. Jeding, kdyZ mi to posle zndmy....

Iva: Na to doporuceni, ale stacilo by to na tom seznamu. Kdybych tam vidéla ,,Jak se Zije singles 40+, tak to oteviu.

Johana: Hodné d¢ld upoutdvka, design a hlavné kdyZ ti to doporuc¢i nékdo zndmy.

Karel: Urcit¢ by mé motivovala obycejnd zvédavost, podivat se co tam je. MoZnd kdybych o tom nékde ¢etl nebo
z tohohle rozhovoru.

Leonard: Kdybych se o tom s n¢kym bavil a on by fekl ,,podivej se na tamty strdnky*, sdm bych to nehledal.

Marek: Tak, zaujala by mé ta tématika. A doporuceni zndmych, i odkaz v Casopise by mohl zahrit roli.

Nela: Na doporuceni bych reagovala, ta tématika by mé zaujala urcité. Rady a zkuSenosti ostatnich.

Olga: Na to doporuceni zndmého. Pokud ty strdnky budou dobré, tak se to rozkiikne. Pak si to dite do oblibenych a
neni problém se tam divat pravidelné.

Tab. 20. Vybrané vyroky z rozhovorii — média (vlastni zpracovdni, 2013)

V rozhovorech byla respondentiim poloZena konkrétni otdzka, vztahujici se ke strankdm
uréenym lidem v jejich v&kové kategorii a stavu®®. Dle vyjadieni, by jejich zdjem takovy

odkaz ur€ité vyvolal, at’ uz by jej zahlédli kdekoliv, vyznamné je také doporuceni pratel.

7.5.1.1 Shrnuti priuzkumného Setieni - medidlni chovani
Internet, jako nejvyznamnéjs$i zdroj informaci, oznalilo v dotazniku celych 72 %
respondentll. Mezi vSemi dotazovanymi nebyl nikdo, kdo by internet nepouzival. Podle
CSU pouzivalo internet v roce 2012 ve vékové skuping 35 — 44 let 89 % osob a 79,4 %
jednotlived ve véku 45 — 54 let (Ptiloha XIII). Nésledovala televize, tisk a rozhlas. V obou
typech Setfeni byli singles 40+ tdzani, jak Casto ¢tou noviny a Casopisy a které tituly, jaké
informace v tisku vyhledavaji. Noviny Cte pravidelng, tedy minimalné 1 x tydné&, celd
polovina dotdzanych, z toho dennich ctenafii je bez mdla 13 %. Piednost davaji vice
celoplo$nému tisku, Ctou ale také tisk regiondlni. Aktudlni informace si vSak vétSinou diive
pfectou na internetu. Mezi dotazovanymi byli také ti, kterym internet jiz noviny plné
nahradil a nevidi diivod je kupovat (15 % viibec noviny necte). Jmenovéana byla celd fada

tituld, z novin nejcastéji MF Dnes (z regiondlnich Zlinsky denik), z Casopisti Reflex. Mezi

* Otézka: Co by Vis piimélo se na tyto stranky podivat? Nasledovala po diskusi o tom, co by na strankdch
uréenych singles 40+ respondenti uvitali (vybrané vyroky o preferovaném obsahu jsou uvedeny v piiloze X).
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casopisy pro zeny byl nejvice uvadén Blesk pro Zeny a ¢asopis Marianne, z ekonomickych
tydenik Ekonom. V televizi nejvice sleduji dokumentarni a zpravodajské porady, oblibené
jsou také filmy (Ceské i zahrani¢ni) a publicistika. Alespon jedenkrat tydné na televizi diva
95 % osob, polovina ze vSech dotazovanych kazdy den v priméru 3 hodiny. Uptfednostiiuji
nejéastdji CT 1, ndsleduje CT 2 a Prima Family. Rozhlas denné poslouchd 45 %
respondentll, 33 % nékolikrat tydné. Nejposlouchan¢jsi stanici je Rdadio Impuls,
z regiondlnich Radio Zlin. Nejvice singles 40+ poslouchaji hudbu, pro stejné pocetnou
skupinu je radio vSak pouze zvukovou kulisou, zpravodajstvi je na misté¢ druhém. Rédio
vibec neposlouchd pouhych 8 % osob. Frekvence vyuZzivani internetu tuzce souvisi
s profesi respondenta, vétSina z nich jej pouZivd denné, nejméné vSak 4 dny v tydnu.
Kontakt s internetem pfirozenou soucasti dennich Cinnosti téméi 80 % osob. Nejcastéji

vyhleddvaji zpravodajstvi, praktické informace a informace o zboZi a sluzb4ch. Internet jim

poskytuje seberealizaci, vzdélani i zdbavu. Vyznamn4 je pfedevSim moznost komunikace.

7.5.2 Analyza dat a jejich interpretace k vyzkumné otazce ¢. 2:

VO 2: Jsou singles 40+ homogenni skupinou z hlediska spotiebitelského chovani?

7.5.2.1 Misto a frekvence nakupovdni

« Kvantitativni Setfeni

V jakém typu prodejny nakupujete potraviny a jak ¢asto?

v % nenakupuji | vyjimecné | 1-2 x tydné | 3-4 x tydné | 5-6 x tydné | denné | Celkem v %
hypermarket / supermarket 1 22 57 17 1 2 100
Jednoclennd domdcnost 0 23 60 15 1 1 100
Domécnost veden4 1 rodi¢em 2 21 56 20 0 1 100
mensi samoobsluha 11 43 27 9 7 3 100
Jednoc¢lennd domécnost 11 45 32 6 2 4 100
Domécnost veden4 1 rodi¢em 12 41 21 12 14 0 100
pultova prodejna 41 36 16 3 3 1 100
Jednoc¢lennd domécnost 41 33 25 0 0 1 100
Domadcnost vedend 1 rodi¢em 41 42 5 6 6 0 100
specializovany obchod 13 49 35 1,5 1 0,5 100
Jedno€lennd domdcnost 10 40 46 2 2 0 100
Domécnost vedend 1 rodi¢em 15 61 22 0 0 2 100
jiny typ prodejny 63 27 8 1,5 0,5 0 100
Jednoc¢lennd domécnost 55 34 8 2 1 0 100
Domadcnost vedend 1 rodi¢em 74 19 7 0 0 0 100

Tab. 21. Typ prodejny a frekvence nakupovdni (viasti zpracovdni, 2013)

Ve,

s détmi tuto variantu oznacovali témér stejné Casto jako samostatn€ Zijici singles 40+. Do

mensich samoobsluh chodi 1 — 2 x tydné tietina vSech respondentii. Specializované
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obchody jsou ve stejné frekvenci navsStévovany nejCastéji obyvateli jednoclennych
domécnosti, 61 % single rodict (Zijicich s détmi) je navstévuje vyjimecné. PrestoZe jiny
typ prodejny 63 % respondentii neuvedlo, &tvrtina ob¢asny ndkup uvadi. Casto bylo
doplnovéno trzisté, kde mohou ziskat produkty od soukromych zemédélcti. Nékolikrat se
v dotaznicich také objevil ndkup ve vietnamskych trznicich nebo provozovnach rychlého
obcerstveni.

Kvalitativni Setieni

Pravidelné ndkupy v supermarketech potvrzuje rovnéz vétSina respondentd v rozhovorech,
jsou ale ¢asto dopliiovany ndkupy mensimi. O vikendu v supermarketu vétSinou nakupuji,
pokud ji to pres tyden nevyjde. MenSi ndkupy realizuji Casto po cesté z prace nebo
v blizkosti svého bydlisté. Singles, ktefi Ziji v domécnosti se svymi détmi, nakupovanim
stravi ptil hodiny az hodinu, cesty do supermarketu jsou vétSinou vice pldnované, nez u
samostatné zijicich osob. Ti nakupuji ¢asto pritbézn¢ dle aktudlni potfeby a ndkup probihd
jen nezbytné nutnou dobu. Obé podskupiny nakupuji nejvice tam, kde jsou zvykli,
v supermarketu tak mohou jit cilené¢ pouze do oddéleni s vybranym zbozim. Co se tyce
mista ndkupu, maji ,,své* oblibené obchody, do kterych chodi pravidelné. Uvadéna je také
motivace nakupovat tam, kde je mozné uplatnit zaméstnanecké stravenky nebo vyuZzit
akeéni nabidky zboZi.

Na supermarketech ocenuji Siroky sortiment zboZi pod jednou stfechou, vétSi vybér
potravin a moznost bezplatné¢ parkovat. VétSi ndkup si mohou hned dit do auta, coz
vyhovuje predevSim Zendm. Bez auta uZ je to slozitéjsi, pokud supermarket neni blizko
bydlisté, proto jedna respondentka preferuje mensi samoobsluhy. Ptres veSkerou nabidku

akci a slev se vSak shoduji na tom, Ze v supermarketu vice utrati.

Anna: Pravideln¢ jezdim 2 x tydné do supermarketu, ale tam nedé€ldm velké ndkupy, protoZe jsme jenom dcera a ja.
Kdyz néco pochybi, tak jdu do samosky po cesté z prace. Pokud mi ten jeden ndkup nevyjde pfes tyden, tak jedu o
vikendu. Max. pul hodiny vétsi ndkup. Mdm jeden oblibeny supermarket, vim, kde co maji.

Na ten vétsi nakup jedu autem, mam kde zaparkovat, Vybirdm si supermarket, kde je parkovist¢ zadarmo. (DVJR)

Bohumil: Tak 3 x tydné. V supermarketech. Mdm to po cest¢ z prace. V supermarketech je soustfedény nejveétsi
sortiment na jednom miste.

Emma: Obden. V tydnu. Po cesté z prace nejcastéji. BéZny ndkup v supermarketu. Mam to vedle domu. (DVJR)

Celestyn: Jednou — dvakrit tydné. Casto chodim do Billy. Je to v dosahu mého akéniho radia obchiizkového a pak,
dostavam zaméstnanecké stravenky, a v Bille je miiZzu udat.

Diana: Ja nakupuju v prodejné, kterou mam nejblize. Misto bydliSt¢ a misto prace. Market a normdlni klasicka
prodejna. O vikendu nerada. Je to spi§ soustiedéné na ten tyden. (DVJR)

Z mého pohledu je bldhova domnénka, Ze v supermarketu nakoupi ¢lovek levnéji, takZe ja jdu do nejblizsiho obchodu
spi§ proto, abych nemusela tahat ty veliké nakupy v téch rukach... a je to rychlejsi. Supermarket zabere moc ¢asu.

Filip: I 3x — 4x za tyden. O vikendu jdu jednou urcité. Supermarkety. Béhem hodiny to mam vyfeseny. Nakupuju hodné
podle akci v letdcich. Mam vytipované 2 druhy marketli. Je tam vice moZnosti, vic se tam, samoziejmé, hned utrati.
(DVJR)
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Gita: Tim, Ze kupuju, jen co potiebuju, tak vice mén¢ obden. Ten Kaufland zndm, takZe nejdu tam, kde nic nepotiebuju,
takZe mam nakoupeno rychle, pokud tam nejsou fronty u pokladny.

Honza: Jednou za tyden v supermarketu. Malé ndkupy obden, na Kudlové nebo se stavim po cesté z prace. V tom
supermarketu je to v§ecko pohromadé. (DVIR)

Iva: Tak asi denné, néco malo. V Bille, tam miZu pouZit stravenky. Je to pfi cesté, Ze si to ddm zrovna do auta. Urcité
neprojiZzdim vSechny ulicky. Jedu pro konkrétni zboZi.

Johana: Tak do tydne asi 2 x aZ 3 x. Spi§ mensi ndkupy. V téch marketech, co mdm blizko bydlisté. Nékdy tam stravim
pul hodiny, n€kdy hodinu. ZdleZi na tom, co chci nakoupit. (DVJR)

Karel: Jidlo si kupuju jednou tydné. To mi staci. Na vikendovy ndkup jezdim do supermarketu. Jsem tam tak hodinu. Je
pro m¢ dulezité, Ze se tam dé zaparkovat, pokud mozno zadarmo. Koupim tam vSe, aZ na ty vyjimky, které mi nevad{
koupit jinde.

Leonard: J4 nakupuju kaZzdy den. Potraviny tady v Ternu — v jednom obchodé vSechno, co se tyce kuchyné. Ja se nijak
nezdrZuju, vim, co chci, potiebuju rychle. V hypermarketu je to pfi jednom a mdm to po cesté z kanceldfe. Taky tam ma
kamardd obchod, takZe si ddme kafé.

Marek: Jsou tu jen supermarkety, nezbyvd mi nic jiného, neZ tam jit. Je v nich vSecko pod jednou stfechou a je to
blizko mého bydlisté. Ale supermarket je Slendridn, soukromnik si nedovoli dit zdkaznikovi zkaZené maso.

Nela: Kazdy den. Supermarkety, co mam nejbliZe. No, hodinu denn¢ urcité. Ty supermarkety maji tieba dobré i ceny, je
to cenové piistupné, kdezto ty malé obchidky maji ceny premrsténé. Je tam i pohromadé vic véci. (DVIR — 4 déti)

Olga: Do supermarketu jezdim jednou tydné. VéEtSinou ty ¢tvrtky nebo soboty — oni tam maji ty akce. Strdvim tam tak 2
hodiny. KdyZ jdu do supermarketu, tak tam nechdm daleko vic, neZ kdyZ nakoupim ve mésté. Do supermarketu jedu,
kdyZ potiebuju ty vody nebo jsou ty akce. Autem, samoziejme. V supermarketech je vetsi vyber, ty potraviny, mozna i
ta zelenina. Parkovani. (DVIJR)

Tab. 22. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovadni, 2013)

Ve specializovanych prodejnich respondenti nakupuji €asto syry, pecivo a vino, oblibené
jsou taky soukromé prodejny masa a uzenin. Nakupuji zde radi a ocenuji predevsim kvalitu
produkti, o které v supermarketech nejsou vzdy piesvédCeni, a osobni piistup
prodavajicich. Nakupovani v prodejniach zdravé vyZivy je spiSe otdzkou osobniho postoje
nebo ochoty zaplatit za kvalitu vice. V menSich soukromych prodejnach by néktefi
nakupovali radi vice, ,,ale uZ jich moc neni*‘. Marek to vysvétluje tim, ze ,,Zlin nemd to
zdravé centrum jako jind meésta a proto tu rostou jenom supermarkety®, takze moc

moznosti k ndkupu v soukromych specializovanych prodejnach nema.

Bohumil: Pecivo kupuju u téch malych soukromych pekaiti.

Emma: Syry casto ve specializované prodejné. Vino nakupuju ve vinotékach. (DVJR)

Celestyn: Pravideln¢ taky nakupuju ve zdravé vyzive.

Diana: Ve specializovanych nakupuju obcas syry. (DVJR)

Honza: Malé obchody zrusili, u nds je jenom maly krdmek a pecivo tam nemad, kdyzZ pfijdu z prace, pro rohliky musis az
do Zlina. (DVJR)

Johana: Mam rada mensi obchtidky, ale uz jich neni moc. Pecivo tieba v supermarketu nekupuji, to jdu tady k pani, co
ma pekdrnu. Nékdy zajdu do syrarny nebo do masny — do specializované prodejny. (DVJR)

Karel: N¢které druhy potravin bych v supermarketu nekoupil. Tfeba med, ten radsi koupim na trhu. Vina si taky
koupim u vinate. V supermarketu koupim vse, az na ty vyjimky, které mi nevadi koupit jinde.

Marek: Rad bych nakupoval v soukromych, tfeba v malych prodejnich potravin, masa atd., Zlin nema to zdravé
centrum, jako jind mésta, tak tady rostou jenom supermarkety. Maso kupuju u feznika. Urcité je tam vétsi kvalita.

Olga: Ve méste, skoro kazdy den pecivo a tu uzeninu obden, zeleninu taky velice ¢asto. (DVJR)

Tab. 23. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

« Kvantitativni Setfeni

Otazka na frekvenci ndkupt ostatnich béZnych potieb pro domécnost v dotazniku poloZena
nebyla. V rozhovorech, které ptredchazely kvantitativnimu Setfeni, byla totiZ nejCastéjsi
odpovéd’ ,,aZ dojdou*. Mélokdo si dovede hned vybavit, jak dlouho spotfebovava napft.
prasek na prani. Byl tedy poloZen pouze dotaz na misto ndkupu ostatnich béznych potieb

pro domdcnost.

Kde obvykle nakupujete ostatni bézné potieby pro domacnost?

soucasné s ndkupem 46%
ve specializované prodejné

s ndkupem i ve specializované prodejné B%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Graf 12 Misto ndkupu ostatnich béZnych potieb pro domdcnost (vlasti zpracovdni, 2013)

Soucasné¢ s ndkupem si pofizuje toto zboZi téméei polovina dotazovanych, tedy
specializovanou prodejnu na ostatni potieby nevyhleddvd. Vyhradni piednost
specializovanym prodejndm pro jejich ndkup davd 21 % respondentii. Ostatni (33 %)

potizuji ¢4st zboZi s ndkupem a nékteré ve specializovanych prodejnéch.

v % Celkem muzi | Zeny
Jen specializovana prodejna 21 9 12
Jednoclenna domdcnost 9 7 2
Domécnost vedend 1 rodi¢em 12 1,5 10,5
S nakupem 46 22 24
Jedno¢lennd domdcnost 23 11 12
Domécnost veden4 1 rodi¢em 23 11 12
S nakupem i ve specializované prodejné 33 12 21
Jednoclenna domdacnost 25 12 13
Domacnost vedend 1 rodi¢em 8 0 8

Tab. 24. Typ prodejny u ostatnich potieb (viastni zpracovdni, 2013)
Lidé, ktefi specializované prodejny nevyhleddvaji, stejnou mérou nalezi ke skupiné Zijici
s détmi i skupiné bez déti v domdacnosti. Stejn¢ vyrovnany pomeér je v obou podskupiniach
také mezi muZi a Zenami. Pouze specializované prodejné ddvaji prednost vice singles
s détmi, mezi nimi je pfevazna vétSina Zen. V jednoclennych domécnostech naopak
pfevazuji muzi. V obou typech prodejen nakupuji ostatni bézné potieby vice ,,zastupci®
jednoclennych domdcnosti (pomér muzii a Zen je vyrovnany). Ze skupiny singles s détmi

jsou to pouze Zeny.
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Kvalitativni Seti‘eni

v/ w2

Respondenti v rozhovorech hovofili pfedev§Sim o sortimentu drogérie. Nejvetsi ¢ast byla
téch, ktefi specializovanym drogériim skute¢né ddvaji piednost. Také zde bylo zastoupeno
vice osob Zijicich s détmi. Do specializovanych drogérii chodi kupovat vyrobky, na které
jsou zvykli, ale ocenuji také moznost vétsitho vybéru. Ti, ktefi nakupujici na obou mistech,
zajdou do specializované drogérie obCas nebo na konkrétni druh zboZi, co mohou nakoupit

v supermarketu, vSak vétSinou pofizuji tam.

Anna: To uz jedu do téch specializovanych prodejen. Jsem v tomhle dost konzervativni, mdm typ na vyrobky, které
stile opakuji. Vzhledem k tomu, Ze jsme 2 Zenské, chodim do drogérie Castéji béhem mésice. Rdda nakupuju taky
v Tchibu. (DVJR)

Bohumil: Tteba praci praSek — az dojde — v supermarketu.

Emma: Mam vytipovand mista, kde nakupuju napf. drogérii v Teté a v DM a tam kupuju také véci pro kocky. (DVJR)

Celestyn: Jednou za mésic, za 14 dni koupim to drogistické zboZi, od holenf{ pfes praci prasek. Bud'to v té Bille nebo
jdu extra do drogérie.

Diana: Tak jednou za mésic. Chodim do specializované. Je tam vétsi vybér. (DVIR)

Filip: Velice ziidka, tak jednou za mésic. Hodn¢ nakupuju ve slevéach, jak potraviny, tak drogérii i obleceni. VSechno
obstardvam v téch marketech. Panskou kosmetiku si objedndm u Oriflame nebo Avon, takZe parfumérie nenavstévuju.
(DVJR)

Gita: Délam v drogérii, takZe ten ndkup béZnych potieb si odbudu tam.

Honza: Vétsinou zajdu do drogérie, oni uz mi feknou, kde co je. Kdyz jsem bydlel s L., v§ecko kupovala ona, ja jsem
nem¢l ani prehled. (DVJR)

Iva: V drogérii, jednou tydné, dejme tomu. Nékdy si naplanuju vétsi ndkup, tieba po vyplaté, ale vesmes pribézné.

Johana: Rdda nakupuju v DM a v Rossmanovi. Nékdy to koupim v téch marketech. Jak casto? Kdyz dojdou. (DVIR)

Karel: Pokud se to d4 koupit v tom obchod¢, kam chodim, tak si to koupim tam. Pokud ne, zajdu do néjaké specidlky.

Marek: J4 to kupuju s béZznym nakupem. KdyZ jdu kolem, tak do toho DM vlezu, tam kupuju tfeba pastu na zuby.
Kosmetiku kupuju ve specializované parfumérii.

Nela: Vyhovuji mi ty supermarkety, tam koupim vSecko. (DVJR)

Olga: Mdm na to specidlni obchody. Tfeba Teta drogerie, tam maji akce. (DVJR)

Tab. 25. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viasmi zpracovdni, 2013)

7.5.2.1 Spotiebitelské chovani a rozhodovani

« Kvantitativni Setfeni

Jaky zpisob nakupovani potravin a béZnych potieb pro domdacnost je pro Vs typicky?
vV % Ano | SpiSe ano | Tak naptl | SpiSe ano Ano Celkem
(1.vyrok) | (1. vyrok) | (ani 1./ani 2.) | (2. vyrok) | (2. vyrok) v %
Nakupuji do zdsoby / Nakupuji pro okamZitou spotiebu
VSichni 4 13 33 34 16 100
Jednoclennd domdcnost 5 11 30 34 20 100
Domécnost ved. 1 rodi¢em 3 15 38 34 10 100
Jsem predem rozhodnut/-a, co nakoupim / Rozhoduji se aZ v prodejné
VSichni 22 38 23 12 5 100
Jednoclennd domdcnost 20 39 20 14 7 100
Domécnost ved. 1 rodi¢em 25 37 26 10 2 100
Nakupuji zboZi, se kterym mdm zkuSenost / Rdd/-a zkousim nové vyrobky

VSichni 13 26 31 23 7 100
Jednoclennd domacnost 8 27 25 28 12 100
Domécnost ved. 1 rodi¢em 18 26 39 16 1 100

Tab. 26. Typicky zpiisob nakupovdni (viasmi zpracovdni, 2013)
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Nakupuji do zdsoby / Nakupuji pro okamZitou spotiebu

Kvantitativni Setfeni: Samostatné Zijici lidé spiSe nakupuji pro okamzitou spotiebu, ne vSak

jednoznacné. Velké zasoby ned€laji ani singles s détmi, 1 kdyz zde prevazuji ti, ktef{ urcité

zbozi do zdsoby kupuji (nejcastéji byla zvolena stfedni varianta).

Kvalitativni Setfeni: SpiSe pro okamZitou spotfebu nakupuje vétSina respondentil

kvalitativniho Setfeni. Vybiraji podle chuti, upfednostiiuji Cerstvé potraviny. Heslo zni:
,zbyten¢ neskladovat®. Singles Zijici s détmi sice velké zasoby nedélaji, z odpovéedi je ale
patrné, zZe nesou odpoveédnost také za dalsi ¢leny domdacnosti a musi vice planovat. VEtsi
baleni kupuji u vybranych produktii, které déle vydrZzi nebo jsou za vyhodnou cenu. U

samostatné Zijicich singles je vice ziejmé, Ze se nakupovanim nechtéji dlouho zdrzovat.

Anna: Do zdsoby ne, spi§ pro béznou potiebu, co je momentdlné v akcich. Vybirdm podle chuti, co budu vafit a tak.
VéEtsi baleni nekupuji — snad jen mineralky. (DVIR)

Bohumil:. Kupuju jen nezbytné nutné. (JD)

Celestyn: Nakupuju jednoznaéné pro okamZitou spotiebu. Tolik véci, kolik se mi vleze do battizku. Upfednostituju
mensi baleni. K batGizku se mi nechce nést igelitku. Nemam auto. (JD)

Diana: Co se rozumi slovem ,,piistup“? © Nakupuju pro okamzZitou spotiebu, ale i do zdsoby, kdyZ vim, Ze nebudu mit
moznost nebo Cas jit delsi dobu nakupovat. Jinak v podstaté jednou za 3 dny, protoZe nekupuju trvanlivé potraviny.
Nakupuju klasické baleni. (DVJR)

Filip: Spi§ tak max. na 2 — 3 dny dopfedu nebo okamzitou. (DVJR)

Gita: Ja nakupuju bez pfemysleni, bez uvazovani — pro okamzZitou spotiebu. Viceméné¢ po jednom kousku. (JD)

Honza: Ja jdu do obchodu, nakoupim, co potfebuju a vypadnu, abych byl z tama pry¢. No, trosku do zdsoby nakupuju,
takové ty trvanlivé véci abych nemusel chodit pofad. Pecivo kupuju denné nebo obden. (DVJR)

Iva: Vesmés pro okamzitou spotiebu. K pracovnim tdcelim do zdsoby, protoZe je to vyhodné&jsi. Obcas taky do toho
mrazdku. Ted’ jsem koupila biokufata. Ty praci prasky nakupuju vetsi baleni, kdyZ je to vyhodnéjsi, tak je koupim, i
kdyz jest¢ mam. (JD)

Johana: V Zadném piipad¢ nenakupuju do zdsoby. Nakoupime, uvaiime, snime. Cukr, mouka, stl, samoziejmé ano.
Pracf prostredky kupuju taky ve vét§im baleni. (DVIR)

Karel: Ty potraviny pro okamZitou spotiebu. Neskladovat to, nemit doma skladisté. Lahev vina mizu mit doma tfeba
10 let. Dnes je jednodussi potraviny nakupovat pro okamzitou spotfebu. Ty supermarkety jsou oteviené i v sobotu,
v nedéli. Maximalné nakupuji tyden dopiedu. Véci do té koupelny uz tfeba preferuju veétsi baleni. Pokud se to nemtize
zkazit, tak radsi vétsi. (JD)

Leonard: Do zasoby ne, ja potfebuju, aby to bylo Cerstvé. Jednou za ¢as koupim ty mouky a takové... (JD)

Marek: Vzhledem k tomu, Ze jsem sdm, vzdycky koupim, jen to co potfebuju. Vletim, co vidim koupim a jdu. Do
potravin vletim v 5 hodin a o ¢tvrt na Sest jsem venku. Nakupuju pro okamzitou spotfebu. Ty bézné ndkupy podle
momentaln{ situace. (JD)

Nela: Jen to, co potfebuju. Okamzita spotfeba. J4 zdsoby neuzndvdm. Mdme maly byt. Upfednostiiuju Cerstvost. Ja
nakupuju tieba vétsi baleni prasku. Ty potraviny ne, to by bylo hned pry¢. (DVIR)

Olga: Nakupuju i do zdsoby, konzervy, protlak, mouka, toritily, kdyzZ jsou v akci. Ja sleduju slevy. Pokud je sleva a véc
je trvanlivéjsitho charakteru, tak kupuju do zdsoby. (DVIR)

Tab. 27. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viasmi zpracovdni, 2013)
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Jsem piedem rozhodnut/-a, co nakoupim / Rozhoduji se aZ v prodejné

Kvantitativni Setfeni: SpiSe rozhodnuta predem je vétsi ¢ast respondenti (38 %), rozdil

mezi obéma podkategoriemi je minimdlni. Jednozna¢n€ rozhodnutych a C¢éastecné
rozhodnutych je pfiblizné stejny pocet (22 a 23 %). Pouhych 12 % respondentil se spiSe
rozhoduje az v prodejné, jen 5 % nakupuje jednoznacné spontdnné (pfevazuji jednoclenné
domacnosti).

Kvalitativni Setfeni

Z vyrokti respondentli, ziskanych v rozhovoru, jiz takovy soulad obou podskupin
nevyplyva. S pevnym rozhodnutim, pfichdzeji do prodejny piedevSim singles, ktefi Ziji

sami. Jdou za urcitym cilem a néktefi z nich uvadéji, Ze koupi pouze to, co si napldnovali.

Bohumil:. Jdu do obchodu za néjakym cilem a koupim pouze to. Nenechdm se zldkat ni¢im jinym. (JD)

Celestyn: Vim, co chci. Chodim cilené, nekoupim nic, co bych si pfedem nenaplanoval. Nakupovani mé nebavi, vezmu
to vZdycky strasné rychle. (JD)

Iva: Vesmés vSechno planuju. KdyZ je tam néjakd akce, néco vyhodného nebo si vzpomenu, Ze to potfebuju, tak ano.
Celkem sleduju letdky, akéni ceny. (JD)

Karel: V 90 procentech vim pfesné, co chei. Né€kde jsem to Cetl, kdyZ jsou muzi v supermarketu, chovaji se jako lovci. ..
J4 mam tu svoji trasu, nakoupim, co potiebuji. I v téch spotfebnich vécech, vétSinou vim, co chcei. U koSile maximalné
fesim barvu. (JD)

Leonard: Jsem rozhodnuty pfedem, co koupim. (JD)

Tab. 28. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovadni, 2013)

Singles Zijici s détmi maji vétSinou také jasnou piedstavu, co chtéji nakoupit. Jsou
rozhodnuti pro urcity okruh zbozi, ale koupi obcas také néco navic. Na listek si poznaci

pouze véci, které nekupuyji tak Casto.

Anna: Jedna ¢tvrtina toho ndkupu je stdle dokolecka. Chodim s listkem, pokud jdu nakupovat néco, co se kupuje jednou
za 2 — 3 mésice. (DVIR)

Emma: Jsem rozhodnutd pro urcity okruh zboZi, které chci nakoupit, ale vZdy se nechdm zldkat dal$im zboZim. (DVJR)

Diana: To, co chci koupit, tak si uréitym zpusobem nosim v hlavé. Tak jak jsou ty regédly nasklddané, tak vSude néco
koupim. Sem tam si napiSu listek, Ze doSel ocet nebo kakao, to si v té prodejné nevzpomenu, protoZe to nejsou regdly
v té hlavnf linii. (DVJR)

Filip: Tak ze 70 % mam vzdycky pfedstavu, co budu nakupovat. Popfemyslim doma. Nékdy si to pamatuju, co nenf a
kdyz je toho opravdu moc, tak jdu i s listkem. (DVJIR)

Honza: Diiv jsem si to psal, tedka vim, co budu brit. Vim, co mame a nemame. Vétsinou kupuju to stejné. (DVIR)

Johana: Nékdy mdm seznam, n¢kdy jdu do obchodu a koupim, co mé napadne, aZ to uvidim. Jak kdy, je to velice
proménlivé. (DVIR)

Nela: KdyZ jdu do obchodu, uZ pfemyslim, co doma chybi. Koupim i néco navic, pfedev§im kdyz jsou holky se mnou.
Radsi hodim sama. (DVIJR)

Olga: NapiSu si papirek, co potiebuju a prvni mam ve voziku, co nepotiebuju. To je, co se tyk4 jidla. (DVJR)

Tab. 29. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)
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Nakupuji zboZi, se kterym mdm zkusSenost / Rdd/-a zkousim nové vyrobky

Kvantitativni Setfeni:

Respondenti v dotazniku zaujali postoj ,,zlaté stiedni cesty*. Nakupuji vyrobky, se kterymi
maji zkuSenost, ale také zkousi vyrobky nové. Singles Zijici s détmi se v souctu kategorii o

néco vice priklanéji k nakupovani osvédcenych vyrobki. Rozdil vSak neni zasadni.

Kvalitativni Setfeni

Spise ke koupi osvédcenych vyrobkt se ptiklani devét respondentti kvalitativniho Setieni.
Kupuji radé€ji vyzkousené produkty, pokud cht&ji zatadit produkt novy, pozorné ctou
etiketu na obalu nebo tak ucini na doporuceni svych znamych. Mezi dal§imi respondenty
jsou lidé, ktefi Casto zkousi nové vyrobky i ti, ktefi kupuji produkty osvédcené, ale obcas
vyzkous$i néco nového. Ve vSech tfech skupindch jsou zastoupeni singles rodice i singles

Zijici sami.

Anna: VétSinou vyrobky, se kterymi mdm zkuSenost. (DVIR)

Filip: V tomto jsem asi konzervativni, nékdy ¢lovek vyzkousi, ale spi§ m4 ty svoje zaZité znacky. (DVIR)

Gita: SpiS osvédcené, nenechdm se reklamou zldkat. (JD)

Honza: Vétsinou stejné. Neexperimentuju, mam rad vyzkouSené, nepasu po specialitich. (DVIR)

Iva: Nakupuju to, s ¢im mdm zkuSenost, sem tam ¢lovek zafadi néco nového, ale vesmés na to doporuceni. (JD)

Johana: Mam rdda vyrobky, se kterymi mdm zkuSenost. KdyZ je to novd véc, tak se opravdu divdm na etiketu. (DVJR)

Karel: Rad$i mdm vyzkousené. (JD)

Leonard: Kupuju jenom to, co kupuju pofdd. KdyZ nékdo néco ndhodou doporuéi, tak to zkusim. Ale, Ze bych Sel na
slepo a vidél ne¢kde reklamu, to ne. (JD)

Olga: SpiSe prevlada to, s ¢im mam zkuSenost. (DVJR)

Nela: Rada zkou§im nové vyrobky, ale kupuju i osvédcené. (DVIR)

Bohumil:. Novinky zkousim spi§ u potravin. (JD)

Marek: Rad zkousim nové vyrobky. Mé ned€ld problém nakupovat, mé to bavi. (JD)

Diana: J4 zkousim nové véci. (DVIR)

Emma: Casto zkousim nové vyrobky. (DVIR)

Tab. 30. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovani, 2013)

* Kvantitativni Setfeni

Co je pro Vs pii ndkupu dualezité? Co Vs ovliviiuje?
vV % Ano SpiSe ano | Tak naptl SpiSe ano Ano Celkem
(1. vyrok) | (1. vyrok) | (ani 1./ani 2.) | (2. vyrok) | (2. vyrok) v %
Rozhodujici je pro mne kvalita / Rozhoduji se podle ceny
Vsichni 19 17 42 18 4 100
Jednoc¢lennd domdacnost 19 15 39 24 3 100
Domadcnost vedend 1 rodi¢em 18 19 49 9 5 100

Tab. 31. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovani, 2013)
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Nejvice respondentl v dotazniku uvedlo stfedni variantu (42 %). To mize poukazovat na
to, Ze Casto voli kompromis mezi cenou a kvalitou. Pravdépodobnd je také souvislost
s pozadavky na konkrétni druh zbozi. Stfedni variantu voli obé podskupiny, vice singles s
détmi s rozdilem 10 %. Soucet sloupci ,,Ano“ a ,SpiSe ano“ ve prospéch kvality

prevazoval v obou skupindch (celkem 36 %). K cen¢ se ptiklani celkem 22 % respondentii.

Kvalitativni Setieni

,»len spravny pomér ceny a kvality uvadi také respondenti v rozhovorech. Ani zde Zadna
z podskupin vyrazné nepievazovala. Zalezi na tom, o jaky druh zboZi se jedna. PredevSim

u potravin je pro né kvalita dulezitd, sleduji slozeni a rad¢ji koupi drazsi produkt nez méné

kvalitni.

Anna: Zajimd mé vyrobce nebo kvalita. U potravin se snazim kupovat ¢eské vyrobky, mam pocit, Ze jsou kvalitng&jsi.
Pokud jdu na specializované, tfeba bio, tak tam se na cenu nedivdm. U béZnych véci cena. (DVIJR)

Emma: Tak napil. U potravin kvalita, ale chci se z obalu dozvédét jasné informace o zbozi. (DVIR)

Celestyn: Nékdy kvalitu, nékdy cenu. U toho jidla, tam vim, které véci jsou pro mé dilezité drazsi. (JD)

Johana: Dilezitd je pro mé kvalita, takZe sleduji slozeni. Samoziejmé i na cenu se divim. (DVIR)

Marek: U potravin se divam, kde je to vyrobeno, kolik to ma obsahu pfirodnich latek. Radsi si pfiplatim za kvalitni. JD

Nela: U potravin je pro mé dilezita cerstvost. (DVIR)

Olga: M¢ ovliviuje kvalita i ta cena. Ja jsem vyloZené spotiebitel, ktery si hlid4, i podle letdkt akce. Taky si ¢tu sloZeni.
Radsi koupim drahou uzeninu, neZ abych koupila néjakou secku. Tady ta cena neni rozhodujici. (DVIR)

Tab. 32. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovadni, 2013)

Jmenovany byly také dalsi druhy zboZi, u nichZ dotazovani preferuji kvalitu a jsou ochotni

investovat vice penéz. Pokud je kvalita srovnatelnd, koupi si radéji zboZi levnéjsi.

Anna: U béZnych véci cena. U spotfebicti dim na akce. (DVIR)

kvalitngjsi. Mam rad kvalitu i u sportovniho obleceni. (JD)

Diana: J4 se rozhoduju spi§ podle kvality. ZaleZi jak u ¢eho. KdyZ ma vyrobek stejné vlastnosti jako drazsi a je tam
nizsi cena, koupim si levnéjsi. (DVIR)

Honza: Tieba obleceni se mi musi hlavné libit. A cena taky. (DVJIR)

Iva: Cena s kvalitou. Ten spravny pomér. Kupuju, co mi sedi. Urcité ne ty nejlevnéjsi véci. (JD)

Karel: Nejsem &lovek, ktery by si kupoval jenom levné véci, to se nevyplati, ale ani ty extremné drahé. Clovek se snazi

délat kompromisy. U téch dlouhodobégjsich mdm trochu jiny vztah k cené, pokud je kvalitni, tak si koupim tieba i drazsi.
D)

Marek: U vybaveni domécnosti nerozhoduje cena, ale parametry, spotfeba. U nabytku design i kvalita. (JD)

Nela: U sportovniho zboZi se divim na znacku. Je lepsi investovat do néceho kvalitniho. U obuvi taky, ale i na cenu,
aby to bylo dostupné. (DVIR)

Olga: M¢ ovliviiuje kvalita i ta cena. Nekupuju za ceny premrsténé. U obuvi volim kvalitni material. (DVJR)

Tab. 33. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)
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» Kvantitativni Setieni
Co je pro Vs pfti ndkupu dilezité? Co Vas ovliviiuje?
V % Ano Spise ano | Taknaptl | SpiSe ano Ano Celkem
? (1. vyrok) | (1. vyrok) | (ani 1./ani 2.) | (2. vyrok) | (2. vyrok) v %
Upvednostiiuji atraktivni obal / Na designu obalu mi nezdleZi

VSichni 4 14 40 23 19 100
Jednoclennd domdcnost 1 16 39 23 21 100
Domécnost vedend 1 rodicem 8 11 42 24 15 100

Tab. 34. Co je pro vds pri ndkupu dileZité? Co vds ovliviuje? (viasini zpracovdni, 2013)
Preference podskupin jsou pievazné vyrovnané. 40 % respondentii neupiednostiiuje ani
jeden z ptedklddanych vyrokii. Ze souctu sloupcti, piiklangjici se k jedné nebo druhé

variant¢, je patrné, Ze design obalu ma pro ostatni dotazované spiSe mensi vyznam.

Kvalitativni Setieni

Respondenty kvalitativniho Setfeni urcité ,,pékné baleni* zaujme a umi jej ocenit. V tomto
smyslu se vyjadrili zastupci obou podskupin. Pfipoustéji rovnéZ jeho vliv na rozhodnuti o

koupi. ,,Spis co je uvniti, poptipad¢ zkusenost s vyrobkem upiednostiiuji pouze tii muZzi.

Anna: Tak urcité by mé asi zaujal néjaky zajimavy obal, nebo jak je to v prodejné naaranzovano. KdyZ je to navic
v akci, taky me to ovlivni, samozfejmé. KdyzZ to ta prodejna umi prodat. (DVJR)

Celestyn: P&kné baleni se mi libi. KdyZ bych si mél vybrat, tak pékné baleni. (JD)

Diana: Kdo k4, Ze na ného obal neptisobi, tak netikd pravdu. Rozhodné je to podvédomé vnimani vsech lidi. (DVJR)

Leonard: Prvni dojem m¢ ovliviiuje tplné u vSeho, pak je mi jedno, kolik to stoji. (JD)

Nela: Na mé ptisobi hodné design, jak je to zabalené, protoZe to ma néco do sebe. J4 jsem takovy typ pres ty krabicky.
Jak ma bonboniéra péknou krabicku, tak pro¢ bych nedala pfednost péknému baleni. (DVIR)

Olga: Urcité, jako kazda Zena, se divim na obal. (DVJR)

Bohumil: Obal? Viibec. Spis, co je uvniti — obsah. (JD)

Filip: U obalu pro mé design nemd vyznam. Spi§, co je uvniti — obsah. (DVJIR)

Tab. 35. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viasmi zpracovdni, 2013)

« Kvantitativni Setfeni

Co je pro Vs pti ndkupu dilezité? Co Vas ovliviiuje?

v % Ano SpisSe ano | Taknaptl | SpiSe ano Ano Celkem
(1. vyrok) | (1. vyrok) | (ani 1./ani 2.) | (2. vyrok) | (2. vyrok) v %
Nechdm se inspirovat reklamou / Reklama mé vitbec neovliviiuje
VSichni 2 18 27 29 24 100
Jednoclennd domacnost 3 20 23 26 28 100
Domécnost vedend 1 rodicem 0 14 32 35 19 100

Ddm na doporudeni lidi, kteii maji s produktem zkusen

ost / Rozhoduji se sdm/sama

VSsichni 13 38 29 13 7 100
JednocClenna domacnost 14 29 37 17 3 100
Domacnost vedena 1 rodi¢em 11 49 19 8 13 100

Tab. 36. Co je pro vds pri ndkupu diileZité? Co vds ovliviiuje? (viastni zpracovdni, 2013)
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Nechdm se inspirovat reklamou / Reklama mé vitbec neovliviiuje

Kvantitativni Setfeni:

Podil osob, které reklama spiSe neovliviiuje (29 %), je bez mala stejné vysoky jako podil
téch, kteti nezastdvaji ani jedno z pfedkladanych stanovisek (27 %). V obou typech
odpovédi prevazuji single rodice s détmi Celkem 24 % respondentt uvadi, Ze reklama na
n¢ nemd vliv Zadny. Tento ndzor zastdvaji naopak vice samostatné Zijici singles. Soucet
vysledki obou podskupin u variant pfiklan€jicich se k popirani vlivu reklamy, je stejny.
Inspiraci reklamou pfipousti pouze 20 % vSech respondentii (soucet ,,Ano* a ,,SpiSe ano*

pro reklamu).

Kvalitativni Setifeni

Vice skepticky postoj k reklam¢ vyjadiuji také néktefi respondenti v rozhovorech. Jeji
pfinos vidi pouze v tom, Ze je na existenci n¢jakého produktu upozorni. Vyskytuji se také
odpovédi jednoznacné reklamu odmitajici. Uvadéji ovSem, ze pokud shéani urcité zbozi,

nabidky v letacich se slevami sleduji.

Anna: Reklamou? Malokdy. Na televizi se témét nedivam. Radio neposloucham, moznd z téch Zenskych asopisu, co se
tyka té kosmetiky — parfémy. Letdky ano, pokud néco konkrétniho shanim. U spotiebi¢i ddm na akce, diky letdktim,
které jdou do schranek. Nebo se podivdm na internetu, jestli to néjaky obchod nema v akci. (DVJR)

Bohumil: Ne, reklamou se nenechdm inspirovat, viibec. (JD)

Filip: Reklamou se teda nenechdvdm v zddném piipadé inspirovat. J& hodné¢ ddm budto na ty letdky nebo na
doporuceni. (DVIR)

Gita: Reklamou jsem se inspirovat nikdy nenechdvala. Jedenkrat ano a velmi toho lituji. (JD)

Honza Reklama mé spi§ odrazuje. (DVIR)

Karel: Mdlo, velmi mdlo. Reklama je dobrd spiS na to, Ze mé upozorni, Ze néco takového existuje. (DVIR)

Tab. 37. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovani, 2013)

Cast dotazovanych inspiraci reklamou pfipousti, predev§im u urcitého typu zboZi, které je

zajima. Pusobeni reklamniho sdé€leni na rozhodovaci proces jsou si védomi.

Emma: Reklamou? Podle toho v c¢em. KdyZz kupuju véci z drogérie, kosmetiky, nechavam se hodné inspirovat
reklamou, kterou vidim v ¢asopisech. (DVJR)

Johana: Reklamou? Nékdy jo, kdyZ chcu ©, jinak to moc neberu. Letdky nesleduju, nebavi mé to. (DVJR)

Nela: Z reklamy si vezmu, co ja potfebuju, co uznavam. (DVJR)

Olga: Nékdy mi ta reklama probleskne hlavou. Cistici prostiedky jsem zkusila. (DVIR)

Diana: Ja si myslim, Ze ano. Je to soucast naseho Zivota. KdyZ potom ¢lovek stoji u toho regalu a rozhoduje se mezi 2
znackami, a ta reklama je v nds zakédovand, tak se rozhoduje podle reklamy. Jednozna¢né. (DVIR)

Iva: Mohla bych fict, Ze mé reklama neinspiruje, ale protoZe vim, Ze ta reklama pisobi na podvédomi, tak asi tam
zanecha néjaké ty stopy. Urcité. (JD)

Marek: Clovek fikd, Ze ne, ale podprahové ... Oni to maji dobfe ud&lany, ale Perwoll bych kviili tomu nekoupil. (JD)

Tab. 38. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)
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Ddm na doporucent lidi, ktei'i maji s produktem zkuSenost / Rozhoduji se saim/sama

Kvantitativni Setfeni:

Doporuceni znamych, ktefi maji s produktem zkuSenost, vétSina respondentll spise
daveétuje. K tomuto postoji se priklani témét polovina vSech single rodica, Zijicich s détmi.
Tretina vSech samostatné Zijicich singles nezastivd jednoznacné ani jednu z variant.

Vyroky v rozhovorech tuto skutec¢nost vysvétluji.

Kvalitativni Setfeni

Na své znamé se Casto obraceji dotazovani predevS§im, pokud zboZi predstavuje vySsi
investici a ma slouZzit delS§i dobu. Zminovany byly hlavné spotiebice pro domécnost a
elektronika. Doporucit si nechaji také osvéd€ené potraviny. Informuji se ovSem soucasné
také sami, hledaji reference na internetu i v Casopise dTest. Nektefi uvadéji, ze si
doporuceni zndmych vyslechnou, ale v kone¢ném dusledku se rozhoduji sami, protoZe
kazdému vyhovuje néco jiného. Presto je zfejmé, Ze doporuceni zndmych vnimaji jako

davéryhodnéjsi nez pisobeni marketingové komunikace.

Anna: Ddm i na doporuc¢eni zndmych. (DVJR)

Bohumil: Pokud to mé nékdo zndmy, néjaké reference o zboZi, tak to jo. (JD)

Filip: Ja hodné dam bud’to na ty letaky nebo na doporuceni. (DVIR)

Honza: KdyZ je néco drazsiho, tak se poradim s kdmoSem, co v tom déld a md piehled (pracka, lednic¢ka). Nebo si to
projdu na internetu. Ctu reference. (DVIR)

Yy

Iva: KdyZ kupuju drazsi véci, podivdm se do d-Testu i na internet. Pfi koupi se hodné ptdm zndmych. Pak si z toho
vyberu svoje. Ale urcité ddm na doporuceni. (JD)

Johana: Ale ddm na doporucent, klidn¢ si nechdm poradit, i co se tyce potravin. (DVJR)

Karel: Mize tam tfeba rozhodovat znacka, ale spi§ jsou tam reference ostatnich lidi, co si ¢lovek pfeéte na internetu.
Nekdy dam na doporucent, zv1ast’ pokud jsou to lidi, ktef{ délaji v té oblasti. (JD)

Nela: Tteba u té lednic¢ky jsem si nechala poradit. KdyZ jsem potiebovala fot'dk, obritila jsem se na ¢lovéka, ktery tomu
rozumi. (DVIJR)

Celestyn: Kdyz mam Ccas, tak si rdd zjistim informace sam. VétSinou na tom internetu si proctu reference zakaznika. A
nékdy mé k nécemu fekne nékdo zndmy, takze tak...(JD)

Olga: Ddm na doporucent, ale pak se rozhodnu sama. ProtoZe kazdému vyhovuje néco jiného. (DVIJR)

Diana: V kone¢né fazi se rozhoduje kazdy sdm, ale zcela urcit¢ ddm, kdyZ mé& n€kdo doporuci, Ze je néco dobrého.
Poslechnu si ndzory lidi, to ur¢€ité ano. (DVIJR)

Leonard: Dam na doporuceni, respektive ddm na tu informaci, kterd se ke mné dostane, ale pak se rozhoduju sdm. (JD)

Marek: Dam na vlastni zkuSenost. (JD)

Tab. 39. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovadni, 2013)
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« Kvantitativni Setfeni

Je pro Vas dilezita znacka? U kterého zbozi?
v % Ano, vzdy | Ano, ¢asto | N¢kdy | SpiSene | Ne | Celkemv %
Potraviny 6 36 30 22 6 100
Jednoclenna domdcnost 6 40 23 21 10 100
Domacnost vedena 1 rodicem 7 32 38 23 0 100
Kosmetika 22 38 28 11 1 100
Jednoclenna domacnost 21 35 31 11 2 100
Domdcnost vedend 1 rodi¢em 24 42 23 11 0 100
Obleceni, obuv 11 28 39 20 2 100
Jednoclenna domdcnost 8 30 39 20 3 100
Domacnost vedena 1 rodicem 15 25 40 20 0 100
Sportovni poti‘eby 17 24 42 12 5 100
Jednoclenna domacnost 18 24 42 11 5 100
Domdcnost vedend 1 rodi¢em 17 25 40 13 5 100
Domaci potieby 2 14 39 34 11 100
Jednoclenna domdcnost 1 16 33 35 15 100
Domacnost vedena 1 rodicem 4 13 45 32 6 100
Vybaveni doméacnosti 5 27 41 19 8 100
Jednoclenna domdacnost 2 28 51 10 9 100
Domdcnost vedend 1 rodi¢em 10 28 28 27 7 100
Elektronika 39 34 17 8 2 100
Jednoclenna domdcnost 43 34 13 8 2 100
Domacnost vedena 1 rodicem 34 36 21 7 2 100

Tab. 40. Znacka (viastni zpracovdni, 2013)

Pro vice nez tfetinu (témef polovinu) vSech respondentll je znacka nekdy duleZita.
V dotazniku se vyjadfovali k jednotlivym druhtim zboZi. Casto je uvddén vyznam znacky u
potravin a kosmetiky. Znacka u potravin je vice duleZitd pro zdstupce jednoclennych
domécnosti (40 % z nich). Single s détmi se zase Castéji priklanéji ke znackové kosmetice.
Rozdily vSak nejsou zdsadni. U elektroniky preference osvédcené znacky dominuje u obou
podskupin. Znackové obleceni nékdy vyhleddva témér tietina dotdzanych, stejné jako
doméci potfeby a sportovni a vybaveni domdacnosti. Preference obou podskupin, u posledné
jmenovanych druhti produkti, je vyrovnand. Lisi se pouze u vybaveni domdacnosti, kde ke

znacce piihliZi spiSe samostatné Zijici singles (51 % z nich).

Kvalitativni Setfeni V rozhovorech je také preferovdna predevsim znackova elektronika,

protoZe vyzaduje vétSi investici a ma vydrZet delSi dobu. Znackové obleceni je pro
respondenty pievazné zarukou kvality, vic ,,vydrZi* a vice ,sedi*. S ohledem na tyto

pfednosti jsou néktefi toho nédzoru, Ze je vyhodnéjsi za znacku pfiplatit, levné véci se

v kone¢ném dusledku vice prodrazi. Uvadeji vSak soucasné, Zze znacku u obleceni
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jednoznac¢né nepreferuji, pokud ano, tak jen u urcitych typt obleceni (napt. dzZiny, boty).
Domnivaji se, Ze 1 ,,neznackové* produkty mohou byt kvalitni. Pravidlo znacka = kvalita
nemusi, dle jejich ndzori platit vzdy. Znackové parfémy si nékteti kupuji radi. U potravin

byla v rozhovorech ¢asto zmitiovéna preference ¢eskych znacek.

Anna: Nejsem znackovy typ. Mdam rdda kvalitu. V rdmci svych finan¢nich moZnost. Ttfeba obleceni, které md slouzit 2-
3 roky bych nesla koupit na bles{ trh. Divdim se na vyrobce, ktery je kvalitni. Znacka je dulezitd u zbozi, které ma
vydrzet del$i dobu, ty elektrospotiebice, televize, co ¢lovek kupuje jednou za 6 — 10 let. I to obleceni. (DVIR)

Bohumil: Snad jen u sportovniho oblecent, kdyzZ je pfiméfend cena, koupim i znac¢kové. Za znacku se plati. Neni to pro
mé dulezité, spousta véci je taky kvalitnich a nemusi byt znackové. (JD)

Emma: Znacka je pro mé dulezitd u potravin. Mam zajem nakupovat ¢eské jidlo. U sportovnich potifeb se divdam na
znacku, u obleceni taky. (DVJR)

e

Celestyn: KdyZz bych na to mél pribézné penize, tak bych si kupoval kvalitngjsi obleceni, a klidn¢ by mohlo byt
znackové. KdyZ na to mit nebudu, koupim si to tfeba i normalné né€kde u vétnamcti. Mam tfeba i negativni zkusenosti
s tim, Ze mé& znackové zbozi zklamalo. (JD)

Diana: Asi u potravin. Cinské polivky bych si nekoupila. (DVIR)

Filip: U té elektroniky, uz bych zvazoval vétsi investici. Aby to vyhovovalo tém parametrim, tak bych radgji pfiplatil a
koupil znackové. (DVIR)

s

Gita: Znacka je pro mé dulezitd u obleceni a spotiebic¢u. Véci, které nejsou denni spotfeby. Ve findle je to levnéjsi, nez
kdyzZ koupite lacinou véc. Nemusi to byt, samoziejmé, pravidlem. (JD)

Honza: Tteba u té pracky jsem vyhotel. To jsem si myslel, Ze Boshka je vybornd. Na znakové obleceni si nepotrpim.
(DVIR)

Iva: Je pro mé dulezitd znacka u elektra. (JD)

Johana: Ne. Asi jen u té elektroniky — pracky, kdvovary. Myslim si, Ze v tom je velky rozdil. (DVIJR)

Karel: U vsech vyrobki ne. U téch vyjimeénych véci ano, ale musim mit jistotu, Ze to neni pad€lek. Tfeba za hodinky
si fakt radsi pfiplatim, abych mél znackové. Ale u téch potravin mé to nezajimd. Tam spi§ zkusSenost. (JD)

Leonard: Nepotiebuju znackové obleceni, mozna ty boty nebo dziny. (JD)

Marek: U toho obleceni, ne Ze bych byl pro znackovou médu, ale jdu to tam koupit, protoZe vim, Ze mi to vydrzi a Ze
mi to sedi. U potravin je pro mé dulezité, aby to byl ¢esky vyrobek. (JD)

Nela: Spi§ u to ho sportovniho zboZi a u té elektroniky. Na tu znacku obleceni jsou v dne$ni dobé zatiZeny hlavné déti.
(DVIR)

Olga: Jak kterym. U obleceni ne. J4 nepotfebuju mit Benetonku za 30 tisic. U elektroniky tfeba jo. U kosmetiky mdm
taky oblibené znacky. (DVIR)

Tab. 41. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovani, 2013)

7.5.2.1 Nakupovdni prostiednictvim internetu

* Kvantitativni Setfeni

Bez mala vSichni respondenti potraviny pies internet rozhodné nekupuji. Pouze 3 % z nich
uvedlo, Ze nékdy. 44 % ze vSech obcas na internetu zakoupi kosmetiku, o néco vice singles

W

Zijici sami (rozdil 10 %). Kosmetiku nekupuje prevazné ¢ast single rodicu (42 %).

Nékup obleceni, obuvi a sportovnich potieb na internetu nerealizuje témét polovina vSech
dotazanych, vice se tato odpoveéd’ vyskytuje u single rodict. Témért stejnd skupina osob

spiSe tyto produkty na internetu nekupuje, nebo je kupuje nékdy (soucet odpovédi ,,nékdy*
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a ,,spiSe ne*.) ,,N¢kdy* se vyskytuje nejcastéji v sortimentu obleceni u single rodica (24
%). Sportovni potiteby nékdy na internetu nakupuji spiSe samostatné Zijici singles (24 %).

Doméci potieby polovina respondentll na internetu nenakupuje, ostatni voli, pfiblizné

stejnou mérou ,,spiSe ne*“ a ,,n€kdy*. Pocet odpovédi ,.nékdy*“ je u obou podskupin

vyrovnany. Vybaveni domdécnosti na internetu nekupuje nebo kupuje ,,nekdy* vzdy

pfiblizné stejny podil respondentil. Pro ,,né¢kdy* jsou vice samostatné Zijici singles (49 %

z nich), pro ,,ne* single rodice (55 % z nich).

Varianty ,,ano, vZdy* a ,,ano, asto* se v pfevazné vétSin¢€ vyskytovaly pouze u elektroniky,

nejvice u zastupct jednoclennych domdacnosti (27 % z nich).

Nakupujete prostifednictvim internetu? Jaké zboZzi?
v % Ano, vzdy | Ano, ¢asto | Neékdy | SpiSe ne Ne | Celkemv %
Potraviny 0 0 3 2 95 100
Jednoclenna domdcnost 0 0 4 1 95 100
Domacnost vedena 1 rodicem 0 0 2 2 96 100
Kosmetika 0 5 44 13 38 100
Jednoclenna domdcnost 0 7 49 10 34 100
Domacnost vedena 1 rodicem 0 4 39 15 42 100
Obleceni, obuv 0 9 26 21 44 100
Jednoclenna domdacnost 0 11 24 27 38 100
Domdcnost vedend 1 rodi¢em 0 6 28 13 53 100
Sportovni potieby 1 4 22 25 48 100
Jednoclenna domdcnost 0 4 24 33 39 100
Domadcnost vedend 1 rodicem 2 3 17 18 60 100
Domaci potieby 3 2 22 27 46 100
Jednoclenna domdcnost 3 3 24 36 34 100
Domacnost vedena 1 rodicem 2 1 21 15 61 100
Vybaveni doméacnosti 1 3 38 19 39 100
Jednoclenna domdacnost 0 6 49 20 25 100
Domdcnost vedend 1 rodi¢em 2 1 24 18 55 100
Elektronika 9 17 31 15 28 100
Jednoclennd domdcnost 9 27 33 16 15 100
Domacnost vedena 1 rodicem 8 3 28 15 46 100

Tab. 42. Nakupovdni na internetu (viastni zpracovdni, 2013)

Kvalitativni Setifeni

Respondenti kvalitativniho Setieni v pfevdazné vétSiné zkuSenost s ndkupem na internetu
maji. Nejcastéji kupuji parfémy nebo darky, objedndvaji dovolené i vstupenky na rtizné
akce. Frekvence ndkupu, aZ na jednu vyjimku, ale neni tak vysokd, pfestoZe zadny z nich
negativni zkuSenost s ndkupem nezminuje. Pokud néco objednali, byli vZdy spokojeni.

Presto se néktefi obdvaji ptipadné nutnosti zbozi reklamovat. Nevyhodu vidi rovnéz
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v Gctovani poStovného a balného, které cenu levnéjSich produkt vyrazné zvysi. Zbozi si
nemohou ,,0sahat* nebo nechat si predvést proddvajicim. Na ndkupu na internetu ocenuji,
pfedevSim u finan¢né naroc¢néjsich produktli, moznost piecist si recenze a porovnat ceny,
uspoii €as, mohou se rozhodovat v pohodli domova a kdykoliv potfebuji. ZboZi je
pfivezeno p¥fmo k nim domt.. U urditych typt produkti tak vyrazné usetii. Casto si je difve
,,obhlidnou* v kamenném obchod¢, pak teprve koupi na internetu. Absenci osobniho

pristupu a kontaktu s proddvajicim pii nakupovani na internetu vSak obecné zminuji Casto.

Anna: Ja mam dobré zkuSenosti. Nikdy se mi nestalo, Ze by mi poslali vadny vyrobek. Vyhoda je v tom, Ze jsou tam

recenze. VétSinou maji levnéjsi cenu a doprava je nad urcitou hodnotu zdarma. Pfivezou to az domtl, nemusim se s tim
tahat z obchodu. Nevyhody — Kdyby se to pokazilo, tak je tam problém s tou reklamaci, znovu to balit, posilat zpatky.

Bohumil: Radé&ji zajdu do kamenného obchodu. MuiZu si to osahat, poradit se s obsluhujicim, ziskdm vic informaci.

Emma: Mam bohaté zkuSenosti s ndkupem na internetu. Pozitivni jsou tam jednoznacné ceny, zboZzi si mtiZzu vybrat
kdykoliv. Nevdham nakoupit i domaci spotiebi¢e. Nemusim ne¢kde courat, pfemyslet, pfectu si veskeré informace o tom
zboZ{ a hned si to miZu objednat. Drobnou nevyhodou je postovné a balné. Kdyz kupuju tieba knihu, ktera stoji 300
K¢. Potom uz to neni vyhoda.

Celestyn: Jednou za rok (+/-) si koupim znackovy parfém pies internet. Objednal jsem dal§i véci a klidné to udélam

znovu. Ja jsem se s nevyhodami nesetkal, zboZ{ mi pfislo rychle a v pofadku. Do néjakych drazsich nesel.

Diana: Mélo. Mozna pfed vanocemi, ale je to dobra véc. Ma to vyhody ¢asové. Pokud jde clovek cilenég, vybere si to
rychle. Dostane to aZ do baraku. Nevyhody: moznd v ramci reklamaci. Ja jsem se s tim nesetkala.

Filip: N¢jak mé to neuchvdtilo. Tak vyhodu to m4, Ze je to v pohodli, z domu, béhem tieba ctvrthodinky je nakoupeno.
Je tam riziko s tim financovdnim a na dobirku je to draZzsi.

Gita: Kupovala jsem jen parfém, ale mam dobré zkusenosti. Projedu vic strdnek a srovnavam cenu. Pfislo to bez
problémti, objednala jsem véc, kterou jsem znala. Saty nebo boty ne, to nevidite, nemiZete si sdhnout na kvalitu.

Honza: Kupuju takové ty vétsi. Tieba lednicku nebo gril. VétSinou se na to podivam v obchodé a potom to koupim pres
internet, tam je to levnéjsi. Nevyhody? Nesmi$ platit nic dopfedu. Platim vzdycky pfi dobirce.

Iva: Nakupuji zbozi ke své pracovni ¢innosti. Mdm dobré zkusSenosti, doprava aZz domd, cena vybornd, bezkonkurencné.
P1i koupi lednicky, jsem ale dala jsem prednost kamennému obchodu. Libil se mi pifistup prodavacky. Vyhodou je, Ze je

to levn&jsi a pfijde to az domut. Nevim, jak je to s reklamacemi, tam mi to pfijde komplikovanéjsi.

Johana: Jen jednou — parfém. Do druhého dne jsem méla balicek tady. Jinak mam obavy. Ja to musim vidét, vzit do
rukou, pozeptat se. Vyhody - je to rychlé, miZu si porovnat konkurenéni vyrobky. Vybér je v klidu, v soukromi, ¢lovek
si to miiZe rozmyslet, nikdo mu nestoji za zady. Nevyhody - nem@izu vstoupit do toho prostoru.

Karel: Mensi véci, se kterymi mam zkusenosti, tfeba inkoust do tiskarny. Nové si koupim v kamenném obchodé, kdyz
se osveédci, pak teprve na internetu. Televizi bych tam nekoupil. Chci si to nechat pfedvést. Vyhoda - ¢lovék nemusi
nikam chodit. A taky cena, to je zdsadni rozdil. Nevyhoda — nemiiZu to ,,0sahat®. Pfipadné pravni problémy, s téma atd.

Olga: Nakupuju pouze néco (kosmetiku, parfémy) u ¢eho vim, Ze koupim podstatn¢ levnéji. Obleceni ne. Pfedevsim
hleddm portéaly diivéryhodné, to je prvni kritérium. Jinak ja tam evidentné usetiim.

Tab. 43. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viasmi zpracovdni, 2013)

7.5.2.1 Produkty a sluzby pro singles 40+

Posledni tfi otdzky vztahujici se ke spotiebitelskému chovéani byly poloZeny pouze
respondentim v polostrukturovanych rozhovorech a jejich vystizné odpovédi komentuji

pouze stru¢ngé.
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« Kvalitativni Setieni

Zaregistroval/-a jste nabidku produkta vhodnych pro jedno¢lennou nebo malou domacnost?
Vétsina respondentli Zadnou vhodnou nabidku produktii pro jejich domadcnost

nezaznamenala. Uvadi pouze dva piiklady, které 1ze povazovat za nabidku pro singles.

Anna: Napadd mée Ikea, to jediné mé napadlo.

Iva: Tak to nevim. Ale kdyZ si oteviu Seznam, nékdy je tam, jak se vybavi maly byt.

Karel: Zaregistroval jsem tfeba v Praze, Ze developefi prodavaji byty pro singles. V jiné oblasti nevim.

Olga: Mozn4 Ikea — malé domécnosti.

Tab. 44. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)

VyuZivdte néjakych sluzeb pro domdcnost? Jaké sluZby byste ocenil/-a?

Sluzby pro domdcnost by ocenily Zeny, témét jednohlasné: schizi ,,obycejny zrucny chlap®.

Anna: Vzhledem k tomu, Ze jsem single, hodné mi chybi muZskd femeslna Sikovnost. Ale zatim jsem ho nevyuzila.

Emma: Privitala bych napf., kdyby mi né€kdo pfiSel opatfit kocky, kdyZ jsem mimo domov déle nez 20 hodin. Jako
single-Zena bych ocenila vice nabidek pro situace, ve kterych si Zena téZce poradi, kdy je potieba obycejny zru¢ny chlap
(povéseni obrazu...) Byla bych rdda, kdyby to bylo vice dostupné.

Diana: KdyzZ néco nefunguje - nejsem montér. Ocenila bych donasky. Tieba granule pro psy.

Filip: Obcas vyuzivame sluzeb — dovoz pizzy. Domadci prace si zvladnu udé¢lat saim, hodinového manzela nepotfebuju.

Honza: Jest¢ to zvladnu sam.

Johana: Ocenila bych levnégjsi sluzby — tfeba opravy pracek, radia, ptehravace, televize. KdyZ je Zena sama.... Kazda
Zena si tfeba tu Zehlicku nespravi a je tam jenom néjaka drobnost. Uvitala bych taky toho domaciho kutila, ktery by mi
navrtal garnyZe a obrazky. Urcité by toho bylo vic.

Marek: J4 si udélam viechno sdm. Nepotiebuju hodinového manzela ©

Nela: Myslim, Ze by se mi hodil ten hodinovy manzel, néjaky cenove dostupny. Spoustu véci si udélam sama, ale tfeba
vrtat neumim. KdyZ mi spadla garnyz, musela jsem n¢koho zavolat.

Olga: Néco na zptisob hodinového manzela. Neznam sazby, jesté jsem ho nevyuZila.

Tab. 45. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovdni, 2013)

Do ceho jste ochoten/ochotna investovat vétsi obnos penéz? Na ¢em neSetiite?

Anna: Sperky, parfémy, kosmetika, oble¢eni. Pokud mi n&co sedi, nelituji za to dét penize. Nejvétsi polozka bylo auto.

Emma: Kvalitn{ potraviny, kulturni z4zitky, knihy.

Celestyn: Na Case. A na zdravi. To jidlo, nékdo by ty penize za to nedal.

Diana: Asi na kvalitnim jidle.

Filip: Kdyby k tomu doslo — co se tyce zdravi, tak asi néco na pfirodn{ bazi.

Gita: Investovala jsem do bydleni a do vybaveni bytu. To jsou véci, které jsou na dlouho, tak tam jsem ochotna pfiplatit.

Honza: Zatim investuju nejvic do dcery.

Iva: Ted hlavné investuju do podnikani.

Karel: MoZna do dovolené, ale to by muselo byt néco hodné akéniho, néco vyjimecného.

Nela: J4 neSetiim na détech. Investuju hodné do jejich vzdé€lani a zdbavy. KaZdd holka md néjaky krouZek nebo
jazykovku. A o prazdnindch, samoziejmeé, tdbor. KdyZ vyjde dovolen4, tak i to.

Olga: Zazitek — dovolend, to cestovani.

Tab. 46. Vybrané vyroky z rozhovorii - spotrebitelské chovdni (viastni zpracovani, 2013)
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7.5.2.2 Shrnuti priuzkumného Setieni - spotiebitelské chovani

Cilem sondy nebylo pouze zjistit preference singles 40+ jako spotiebitelt, ale také to, zda
je spottebitelského chovani samostatné Zijicich osob odlisné od chovani single rodicu, ktefi
sdili domacnost se svymi détmi. Prizkumem bylo zjistovano nakupni misto a frekvence
nakupi. Respondentim byla poloZena otdazka ,,V jakém typu prodejny nakupujete
potraviny a jak casto?** Frekvenci nakupl v supermarketu 1 — 2 krat tydn¢ potvrzuje téméf
60 % vsech dotazovanych, shodné obé podskupiny. Jak vyplyva z rozhovord, jsou ¢asto
pravidelné ndakupy v supermarketu dopliiovany ndkupy menSimi v pribéhu pracovniho
tydne. Vikendové ndkupy vétSinou nepreferuji. PfestoZe srovnani s mladSimi singles neni
cilem priace, vtomto piipad¢ je zfejmd odliSnost. Singles ,.tficatnici® realizuji ndkup
v tomto typu prodejny prevdzné o vikendu (Kotyzovd, 2011, s. 64). Nakupy singles rodict
pribézné dle aktudlni potfeby a jejich ndkup trvd pouze nezbytné¢ nutnou dobu. Obé
podskupiny nakupuji nejvice tam, kde jsou zvykli, maji ,,své* oblibené obchody, do
kterych chodi pravidelné a dobfe se v nich orientuji.

Do mensich samoobsluh chodi 1 — 2 krat tydné¢ tfetina vSech dotazovanych. Specializované
obchody jsou navs$tévovény vice obyvateli jednoClennych domécnosti. Ve specializovanych
obchodech a malych soukromych provozovnach, v porovnani se supermarkety, ocenuji
predevsim vyssi kvalitu produktli a ochotu persondlu.

Soucasné s ndkupem v supermarketu pofizuje ostatni bézné potieby pro domacnost téméer
polovina dotazovanych, stejnou meérou singles, ktefi Ziji sdétmi 1 ti, co Ziji sami.
Specializované prodejny pro tento typ produktli preferuji predevSim single rodice. Chodi
do nich kupovat vyrobky, na které jsou zvykli, ale oceniuji také moznost vétsiho vybéru.
Samostatné Zijici lidé spiSe nakupuji pro okamzitou spotiebu, ne vsak jednozna¢né. Velké
zasoby nedé€laji ani singles s détmi, i kdyZz urcité zbozi do zasoby kupuji. VEtsi baleni
kupuji u vybranych produkta, které déle vydrzi nebo jsou za vyhodnou cenu.

O tom co nakoupi, jsou ob€ podskupiny singles 40+ spiSe rozhodnuty predem. PredevSim
samostatné zijici singles 40+ v rozhovorech uvadéji, Ze kupuji pouze to, co si naplanovali.
Singles Zijici s détmi maji vétSinou také jasnou predstavu, co chtéji nakoupit, obcas ale
koupi také néco navic. Na listek znaci pouze véci, které nekupuji Casto.

Nakupuji vyrobky, se kterymi maji zkuSenost, ale také zkousi vyrobky nové. Singles Zijici

sdétmi se o néco vice piiklanéji k vyrobklim osvédenym. Kupuji-li nové produkty,
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pozorné Ctou etiketu a sleduji sloZeni, nebo jsou motivovani ke koupi doporucenim svych
znamych. Nejcastéji voli ob¢é podskupiny kompromis mezi cenou a kvalitou, zilezi vSak
na tom, o jaky druh zboZi se jednd. Pfedevsim u potravin je pro n¢ kvalita diilezitd a za ni
si rad&ji ptiplati. Umi ocenit zajimavy design obalu, ale vétSinou je pro né dileZitéjsi, co
je uvnitt. V dotazniku to uvedly obé podskupiny témét shodnou mérou.

Vliv reklamy na ndkupni chovani spiSe pfipousti Castéji single rodice. Samostatné Zijici
singles se citi byt reklamou inspirovani mén¢ nebo jeji vliv Uplné popiraji. Piinos reklamy
vidi v tom, Ze je upozorni na novy produkt. Maji-li v umyslu koupit urcity druh zboZi,
sleduji nabidky slev v letdcich. V rozhovorech respondenti inspiraci reklamou u urcitého
typu zboZi ptipousti a jsou si védomi pisobeni reklamniho sdé€leni na proces rozhodovéni o
koupi. PoloZena byla také otdzka, zda lidé daji na doporuceni nebo zda se rozhoduji
sami. Na Skdle moznych odpovédi se mohli ptiklonit k jedné ¢i druhé varianté, nebo
neupiednostnit Zadnou z nich. Doporuceni lidi ze svého okoli, kteii s produktem maji
zkuSenost vétSina singles davétuje. VEtsi mérou single rodice. Tietina vSech samostatné
obecné u obou podskupin vniméno jako diveéryhodnéjsi, nez reklama.

Pro vice témét polovinu vSech respondenti je znacka nékdy dilezita. V dotazniku se
vyjadfovali k jednotlivym druhiim zboZi. Preference znacky u obou podskupin dominuje
predevsim u elektroniky a elektrospotiebict. Jak uvadéji respondenti v rozhovorech, jedna
se o vetsi investici na delSi dobu, osvédCena znacka pro né€ proto predstavuje zdruku
kvality. Také znackové obleCeni pfedstavuje pro respondenty vyssi kvalitu, tento nézor
sdilely shodné obé& podskupiny respondentli. Znacku vSak jednoznacné nepreferuji, pokud
ano, pouze u urcitych typti obleceni. V rozhovorech jsou respondenti toho nazoru, Ze také
,neznackové* produkty mohou byt kvalitni. U potravin byla ¢asto zminovana preference
Ceskych znacek. V dotazniku se k vyznamu znacky u potravin piiklanéli vice zdastupci
jednoclennych doméacnosti (40 % z nich).

Dale byla poloZena otazka, zda a jaky druh zbozi respondenti nakupuji prostirednictvim
internetu. Opét se mohli vyjadrit k fadé druht produktt. Varianty odpovédi ,,ano, vzdy* a
,»ano, casto* se vyskytovaly nejvice pouze u elektroniky, Castéji tak odpovidali zastupci
jednoclennych domdacnosti (27 % znich). Respondenti kvalitativniho Setfeni v prevazné
vétsing na internetu nakupuji. Ani zde neni frekvence ndkupu piili§ vysokd. Presto vybrané

produkty nakupuji radi a dosud s nimi vZdy byli spokojeni. Vyhody vidi v niZSich cenach,
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uspofe ¢asu a moznosti rozhodnout se v pohodli domova. Nevyhodu vidi v tom, Ze si zbozi
nemohou dtikladn¢ prohlédnout. Proto tak Casto ¢ini v obchodech kamennych a ndsledné
zvolené zboZzi na internetu objednaji, vyrazné¢ tak piedevSim u elektroniky a

elektrospotiebicil usetii.

Na dotaz, zda se singles 40+ setkali s nabidkou produktii vhodnych pro jedno¢lennou nebo
malou domécnost odpovidaji pfevdzné negativné. Sluzby pro svou ,,single domécnost* by
uvitaly predev§Sim zZeny. Cenové dostupnou sluzbu ,hodinového manZela® by velmi

ocenily. Tyto otdzky byly poloZeny pouze v rozhovorech.

7.5.3 Charakteristika singles 40+

7.5.3.1 Respondenti kvantitativniho Setieni

Pohlavi respondentii — vzorek je slozen z 55 % Zen a 45 % muZzii.

45% O muzi
M Zeny
55%
Graf 13 Pohlavi respondentii (vlastni zpracovdni, 2013)
Z celkového poctu 193 osob bylo 87 muzi a 106 Zen.
Vekové sloZeni respondentii
14% 9% B 40-41 let

279, W42-43let
0 44-45 let
0 46-47 let
W 48-49 let

31%

19%

Graf 14 Vek respondentii (vlastni zpracovdni, 2013)

Z celkového poctu 193 dotazovanych bylo 91 osob ve veéku 40 - 44 let a 102 respondentil
ve véku od 45 - 49 let.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Vzdeéldni respondentii

44% 37%

9%
O Zékladni B Vyuéeni O Stfedni s maturitou O Vy3§i odborné M Vysokoskolské B Vysokogkolské PG

Graf 15 Vzdélani (viastni zpracovani, 2013)

Z celkového poctu 193 dotazovanych uvedlo 85 vysokoSkolské vzdé€lani, 71 stfedni

s maturitou, 18 vy$§im odborné vzdélani, 12 vyuceni, 5 respondentli vysokoskolské

postgradudlni a 2 vzdélani zékladni.

Rodinny stav respondentii

O Svobodni
B Rozvedeni

O Ovdoveli

79%

Graf 16 Rodinny stav (vlastni zpracovdni, 2013)

Mezi respondenty kvantitativniho Setfeni bylo 79 % rozvedenych, 16 % svobodnych a 5 %

ovdovélych.

Jednoclenné domdcnosti / domdcnosti vedené jednim rodicem

47%

43%

O Jednoglennd domdcnost
B Domécnost vedend 1 rodi¢em . . .
O Domédcnost vedena 1 rodiGem s ekonomicky samostatnymi détmi

Graf 17 Domdcnosti (vlastni zpracovdni, 2013)

V celkovém poctu 193 dotdzanych bylo 47 % jednoclennych domécnosti a celkem 53 %
domécnosti vedenych jednim rodicem — v 10 % z téchto domécnosti Zily soucasn¢ se single

rodi¢em ekonomicky samostatné déti.
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Misto bydliste - kraj

6%  4%5%

7%
5%

2%

OJihomoravsky kraj B Moravskoslezky kraj O Olomoucky kraj O Praha B StfedoCesky kraj Okraj Vyso&ina B Zlinsky kraj

Graf 18 Misto bydlisteé - kraj (vlastni zpracovdni, 2013)
Z poctu 193 respondentil bydli 12 v Jihomoravském kraji, 8 v Moravskoslezském kraji, 9
v Olomouckém kraji, 14 v Praze, 9 v StfedoCeském kraji, 4 v kraji Vysoc¢ina a 137 ve

Zlinském kraji.

7.5.3.2 Respondenti kvalitativniho Setieni

Kvalitativnich polostrukturovanych rozhovort se zucastnilo 15 respondenti. NiZe jsou
uvedeny jejich zdkladni charakteristiky. Pro zachovani anonymity byla pouzita fiktivni
jména.

Anna 46 let, rozvedend, v domdcnosti s jednim dospélym studujicim ditétem (18 let),
vysokoskolské vzdé€lani, manaZerka, Zlinsky kraj

Bohumil 47 let, rozvedeny, jednoclennd domécnost, jedno ekonomicky samostatné dité
(21) ve vlastni domadcnosti, stfedosSkolské vzdélani s maturitou, manaZer,
Zlinsky kraj

Emma 49 let, rozvedend, v domécnosti s jednim ekonomicky samostatnym ditétem (20
let), sttedoskolské vzdé€lani s maturitou, ucetni, Zlinsky kraj

Celestyn 40 let, rozvedeny, jednoclennd domacnost, jedno dité¢ (10 let) v pé€i druhého
rodice, vysokoskolské postgradudlni vzdélani, pedagog, Zlinsky kraj

Diana 49 let, rozvedend, v domécnosti se dvéma dospélymi studujicimi détmi (23 a
26 let), vysokoskolské vzdélani, technik v oboru stavebnictvi, Zlinsky kraj

Filip 44 let, rozvedeny, v domdcnosti s jednim dospélym ekonomicky samostatnym

Vv

ditétem (24 let), vyssi odborné vzdélani, manazer, Zlinsky kraj

Gita 46 let, rozvedend, jednoclennd domdacnost, dvé dospé€lé studujici déti (20 a 22
let) v domacnosti druhého rodice, stiedosSkolské vzdélani s maturitou, vedouci
prodejny, Zlinsky kraj

Honza 47 let, rozvedeny, v domdcnosti s jednim ditétem studujicim ditétem (18 let),
sttedoskolské vzdélani s maturitou, Zivnostnik, Zlinsky kraj
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Iva

Johana

Karel

Leonard

Marek

Nela

Olga

44 let, svobodnd, jednoclennd domécnost, dité studujici (18) v domécnosti
druhého rodice, stiedoSkolské vzdélani s maturitou, soukromd podnikatelka,
Zlinsky kraj.

43 let, rozvedend, v domadcnosti sjednim studujicim ditétem (23 Ilet),
sttedoskolské vzdélani s maturitou, tvar¢i pracovnik, Zlinsky kraj.

43 let, svobodny, jednoclennd domdcnost, bezdétny, vysokoskolské vzdélani,
danovy poradce, Zlinsky kraj.

40 let, rozvedeny, jedno¢lenna domacnost, jedno dité (5) v péci druhého rodice,
sttedoskolské vzdélani s maturitou, podnikatel, Zlinsky kraj.

48 let, rozvedeny, jednoclennd domdacnost, dvé dospé€lé studujici déti (19, 21
let) v domdcnosti druhého rodice, vyucen, podnikatel, Zlinsky kraj.

vz

46 let, rozvedend, v domdcnosti se Ctyfmi zavislymi détmi (4, 12, 15, 21), vyss
odborné vzdélani, vychovatelka ve Skolni druzin€, Zlinsky kraj.

44 let, rozvedend, v domécnosti se studujicim ditétem (19 let), vysokoskolské
vzdélani, referentka, Zlinsky kraj.
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7.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

VO 1: Prostiednictvim kterych médii Ize singles 40+ efektivné oslovit?

Internet je nejvyznamnéjSim zdrojem informaci pro celych 72 % singles 40+. Mezi nimi

nebyl nikdo, kdo by k internetu nem¢l ptistup nebo jej nepouzival.

Singles stfedniho véku vSak zajimaji také tradicni média a stale jsou vyznamnou soucasti
jejich zivota. Noviny ¢te minimdln€ jednou tydné polovina z nich. Vice ctou tisk
celoplo$ny, ale zajimaji je také regiondlni periodika, pfestoZe aktudlni informace jiz
vétSinou znaji z internetu. NejCastéji ¢tou Mladou frontu Dnes, z regiondlnich titult
upiednostiuji Zlinsky denik. Nejvice oblibenymi Casopisy jsou Reflex, Blesk pro Zeny a

Marianne, z ekonomickych tydenik Ekonom.

V televizi sleduji nejradé€ji dokumentdrni a zpravodajské porady, ale také filmy a
publicistiku. Alesponi jednou tydné sleduje televizi 95 % osob. Pfednost ddvaji predev§im
Ceské televizi a televizi Prima Family. Rozhlas denné poslouchd témé&i polovina singles

40+. Nejvice poslouchanou stanici je Radio Impuls, z regiondlnich Radio Zlin.

Na internetu nejcastéji vyhledavaji zpravodajstvi, praktické informace a informace o zboZzi
a sluzbéach. Pro vétSinu singles 40+ je kontakt s modernimi informa¢nimi technologiemi
soucasné také kazdodenni profesni realitou a je pfirozenou soucdsti jejich dennich aktivit.
Predstavuje pro né dostupny zdroj informaci, poskytuje jim mozZnost seberealizace,
vzdélani 1 zdbavy. Je pro né€ rovnéz velmi vyznamnym komunika¢nim prostiedkem.

Vyznam internetu pro cilovou skupinu singles 40+ nelze zpochybnit.

VO 2: Jsou singles 40+ homogenni skupinou z hlediska spotiebitelského chovani?

Lidé ve stfednim véku jsou (obecné) jiz zkuSenymi spotiebiteli. Singles v patém desetileti
svého Zivota maji jasnou pfedstavu o tom, co je pro n¢ dobré a co jim vyhovuje a v mnoha
ohledech stabilizované spotiebitelské navyky. Tato skutecnost je ziejmd u obou podskupin.
Néklady na svou domdacnost nesou sami, své vydaje jsou tedy do jisté miry nuceni vice
zvazovat, coz pocituji predev§im lidé, ktefi Ziji sami s détmi. Vé&tSina singles 40+, bez
ohledu na pocet Clent své single domdcnosti, nakupuje spiSe pro okamzitou spotiebu a

upiednostiuje Cerstvé potraviny. Tedy ani single rodice velké zasoby nedélaji. Povinnost
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zajistit chod domdcnosti s détmi, prestoze nekteré jsou jiz dospélé, je nuti vice planovat a
vice organizovat také nakupovani kaZdodennich potieb. Vétsi baleni kupuji pouze u
vybranych produktti. Obé¢ podskupiny voli prodejny, které navstévuji pravidelné¢ a mohou
se v nich rychle orientovat. Single rodice Castéji uvadéji, Ze sleduji akce v leticich a snazi
se nakoupit vyhodnéji. O tom, co cht&ji koupit, jsou vSichni piedem z velké Casti
rozhodnuti. Kvalitni zboZi uptfednostiuji, ale ne vZdy trvaji na vyrobcich znackovych.
Kvalitnim domdacim produktim vSak pfednost daji. Nakupuji pfedevSim vyrobky, se
kterymi maji zkuSenost, ale zkousSeji také vyrobky nové. U nich daji na doporuceni — zde
Castéji single rodiCe. Také samostatni singles jsou doporucenim piistupni, svd konecna
rozhodnuti vSak chtéji mit vice pod kontrolou. Doporuceni je vSak u obou podskupin,
v porovnani s reklamou, vniméano jako davéryhodnéjsi. Jako zdroj informaci o produktech
radi vyuZzivaji internet a pozornost vénuji referencim a zkuSenostem ostatnich spotiebiteld.

Single 40 + nejsou zcela homogennim segmentem, rozdily v jejich spotiebitelském chovani
vSak nejsou zdsadniho charakteru. Existuje zde dostate¢né mnoZstvi shodnych prvkd.
Domnivdm se proto, Ze vytvoreni spolecného virtudlniho prostoru, na ktery se budou radi
vracet a budou mit divéru v informace zde poskytované, mulze byt soucasné¢ vhodnou

prileZitosti k jejich osloveni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT: WEBOVE STRANKY ,,SINGLES 40+

Cilem projektové Casti je navrhnout strukturu webovych stranek, ur¢enych pro singles 40+
a zpusob komunikace s touto cilovou skupinou pfi jejich uvedeni. Vyuzity budou vystupy,

ziskané v rdmci dotaznikového Setfeni a analyzy realizovanych rozhovort.

vvvvvv

bez partnera, spolecné s détmi nebo bez déti.

8.1 Predstaveni projektu

Cilem projektu ,,SINGLES 40+“ je vytvofit webovy portdl s kvalitnim, jedineCnym
obsahem a vhodnymi doprovodnymi sluZzbami a poskytnout tak prostor pro sdileni
informaci a vzdajemnou komunikaci pro singles stiedniho véku. Prostfednictvim portdlu
souCasn¢ také umoznit pifistup komercnim subjektim k tomuto segmentu spotiebitelll

s nabidkou zbozi a sluzeb.
8.1.1 Vychodiska

Stfedni generace singles se potykd s fadou uskali, které samostatny Zivot pfinasi. Casto
nenesou odpovédnost pouze sami za sebe, mnozi z nich jsou rodi¢i déti dospivajicich ¢i
kratce dospélych, které vétSinou jesté studuji. Jsou na né kladeny vysoké néroky
v zaméstndni, v organizaci chodu domadcnosti i jejim finanénim zajiSténi. Jsou sami na
s partnerem. Piesto nebo prave proto, jsou to prevazné lidé aktivni, s Sirokou Skdlou z4jmut

1 Zivotnich zkuSenosti.

Na zdklad¢€ vyjadieni respondentti v rozhovorech i vlastni Zivotni zkuSenosti, jsem dospé€la
k zavéru, ze schazi komunikacni platforma, kterd by zahrnovala vySe zminénd témata a
sjednotila vSechny aspekty Zivota singles stfedni generace. Z kvantitativniho Setfeni
medidlniho chovani je ziejmé, Ze singles 40+ jsou aktivnimi uzivateli internetu. Webové

stranky, urcené této cilové skupin€, maji tedy potencidl tuto potiebu naplnit.

V prostiedi Ceského internetu se nenachdzeji webové stranky s podobnym zaméfenim,
urcené vyse definované cilové skupin€. V rdmci vlastniho Setfeni jsem nalezla pouze weby
orientované na vékovou skupinu 40+ obecné¢, napt. stranky Casopisu Wellness magazin 40+

Moje generace, zamcfené na lazenstvi (mojegenerace.cz, 2013 [on-line]), a portal
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Vlasta.cz, uréeny Zendm po &tyficitce (vlasta.cz, 2013, [on-line]). Ceské webové stranky
generacesingles.cz jsou orientovdny na singles kolem tficeti let (generacesingles.cz, 2013,
[on-line]). Cdste¢nou inspiraci mohou byt pouze weby zahrani¢ni: Unmaried America
(unmariedamerica.org, 2012, [on-line]), FlyingHighSOLO (flyinghighsolo.com, 2012, [on-
line]) nebo oficidlni stranky americké socidlni psycholozky Belly DePaulo®

(belladepaulo.com, 2012, [on-line]).

8.1.2 Pozadavky na obsahové zaméieni webovych stranek

Webové stranky nabidnou aktualni, zajimavé 1 praktické informace formou publikovanych
¢lankd. Jejich soucasti budou interaktivni prvky: blogy, diskusni férum, poradna, moznost
vytvofit vlastni profil v uzaviené sekci a komunikovat s ostatnimi registrovanymi uzivateli.
Obsahovat budou rovnéZ informacni servis ze Zlinského kraje s moznosti budouciho
rozsifenf o informace z dal$ich kraji CR.

V ramci kvalitativniho Setfeni navrhli respondenti fadu témat, kterd by na strankach uvitali:
Zivotni styl - ¢lanky zamé&fené na partnerské vztahy, bydleni, médu, alternativy Zivotniho
stylu, rady pro udrzeni zdravi a vitality, typy na zdravou vyzivu, recepty i rozhovory se
single osobnostmi vetejného Zivota.

Volny cas — nabidky vikendovych pobytli a dovolené pro singles, zajimavé destinace
v Ceské republice i sousednich zemich, ¢lanky o cestovani do vzdalenych mist (zkuSenosti
cestovatelll), typy na vylety, Cas stradveny s détmi (aquaparky, cirkusy, sportovni akce),
konic¢ky, sportovni vyZiti (napf. turistiku, world walking, jogu), vzdéldvani, kam jit na
vecefi nebo posezeni s prateli.

Kultura — souhrnny ptehled kulturnich akei ve Zlinském kraji vCetné recenzi (programy:
kongresové centrum, filharmonie, divadlo, kina, vystavy, rokové koncerty), odkazy na nové
knihy, hudbu apod.

Prakticky Zivot - single Zivot s détmi, problematika péce o stdrnouci rodice, informace ze
socidlni oblasti, kam se obrétit v pfipadé nemoci (kdo se postara o dité, popt. domaci zvite,
pomoc pifi vyfizovani ufednich zélezitosti), informace z oblasti finan¢niho poradenstvi

(zivotni pojistky, penzijni pfipojisténi, problémy s pij¢kami apod.), informace o sluZbéch,

* Viz kapitola 1.2.2 Typologie singles
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kontakty na advokéta, lékate, elektrikafe, opravafe (pohotovostni sluzba), ,,hodinovy
manzel* a dal$i informace, které pomohou usnadnit single Zivot. Nabidka zajimavého
zbozi, v¢. produktt i sluzeb vhodnych pro single doméacnosti.

Prdce - pracovni nabidky pro 40+, informace o serioznich a neserioznich zaméstnavatelich,
odkazy na pracovni portély, ¢lanky s pracovni tématikou.

Diskusni forum - otevirat vySe uvedend témata ze Zivota singles, ndzory ostatnich, rady,
moZznost sdileni zkuSenosti.

Blogy - ptispévky blogert na aktudlni témata, moZnost diskuse.

Poradna - odbornici: finan¢ni poradce, 1ékaf, pracovni problematika, psycholog, socidlni
pracovnik, détsky psycholog, pravnik, vyZivovy poradce apod.

Sekce pro zaregistrované — moZnost vytvofit vlastni profil, pfileZitost k sezndmenti,

komunikaci, pféatelstvi - nutnost pfihl4Seni.

8.1.3 Navrh struktury webovych stranek

Struktura webovych stranek vychdzi z navrhovanych tematickych celk:

Hlavni nadpis nese klicovou informaci o obsahu stranky a je dileZity pii optimalizaci pro
vyhleddvace (webyprovas.cz, 2012, [on-line]). Uvedeni podtitulu ,,Jak se Zije singles 40+
by m¢lo odlisit stranky od internetovych seznamek.

Zahlavi je funkénim prvkem webové stranky: logo nebo celé zahlavi by mélo sméfovat na
uvodni stranu webové prezentace, dalSi ¢ast zdhlavi miize byt vyuzita k marketingovym
ucelim — upozornéni na poradanou akci, novy produkt atp.

Hlavni menu je cestou k poZadovanému obsahu, navigace proto musi byt jednotna pro
cely web, pfistupnd a srozumitelnd (webyprovas.cz, 2012, [on-line]). Kromé tematickych
zéloZek budou uvedeny informace pro média: PR ¢lanky, zpravy o potddanych akcich atd.
Text je nutné strukturovat tak, aby umoznil snadnou orientaci. Na tvodni stran¢ budou
umistény informace o cilech webu a jeho ndplni. Ddle posledni publikované ¢lanky,
moznost webové stradnky doporucit, propojeni na Facebook, odkazy na nové knihy, hudbu
apod. a pristup k profiliim pro registrované.

Zapati je obvykle vyuzivano k umisténi zdkladnich informaci o vlastnikovi webovych
strdnek a k legislativnim upozornénim (webyprovas.cz, 2012, [on-line]). Zde budou

umistény vybrané odkazy na sptitelené weby. (Ptiloha XVI)
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8.1.1 Postup pri pripravé webovych stranek ,,singles 40+

8.1.1.1 Vybér dodavatele

Prvnim krokem pfi realizaci projektu bude vybér dodavatele pro komplexni sluzby
v oblasti webdesignu, registrace domén, webhostingu, ktery po zptistupnéni stranek bude
zajistovat také spravu a provoz webu na zdklad¢ dlouhodobé spoluprice. Vyhodou je
zajisténi nejen tvorby samotnych webovych stranek, ale také poskytnuti kvalitniho
redak¢niho systému, Skoleni v jeho pouZivani, prubézny rozvoj funkénosti a optimalizace

obsahu a struktury pro vyhleddvace (artemis-webdesing.cz, 2010, [on-line]).

8.1.1.2 Od ndvrhu k preddni webu
- Definovani pozadavkl na funk¢ni prvky webu a jeho strukturu
- Graficky navrh webu, testovani, pfipominky, zapracovani pfipominek, schvaleni
- Registrace domény, webhosting
- Vytvorfeni struktury webu (logistika a ergonomie)
- Analyza klicovych slov
- Shromézdéni obsahu a jeho umisténi do jednotlivych sekci webu
- SEO optimalizace, registrace zpétnych odkazi
- Testovani, implementace

- Preddni hotovych stranek pfipravenych ke spusténi

Ptedpokladany rozpocet na realizaci webovych stranek
Redakéni systém vE. grafiky a SEO 25000
SEO optimalizace 10 000
Registrace zpétnych odkazl 200
Registrace domény 350/rok
Webhosting 1900/rok

Tab. 47. Rozpocet — tvorba webu (vlastni zpracovdni, 2013)

8.1.2 Zdroje pro tvorbu obsahu
- vlastni redak¢ni pracovnik
- externi dodavatelé obsahu
- prispévky vybranych blogeri
- prevzaté ¢lanky

- spoluprice s odborniky pro zajisténi webové poradny
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8.2 Komunikace pii uvedeni www.singles40+.cz

Cilem komunikace je uvést webové stranky singles40+.cz do povédomdi lidi, informovat o
zaméefeni a ucelu webu a stimulovat tak zdjem cilové skupiny. Navrhuji komunikovat
podtitul ,jak se Zije singles 40+“, ktery piedstavuje spojeni aktudlnich informaci,
praktickych rad a inspirace pro kazdodenni Zivot i moznost sdileni s ostatnimi. Doplnéno
bude sdéleni ,,nové webové stranky pro singles stiedniho véku*. Vizudlni styl propagacnich
prostiedkll bude definovan Design manudlem, ktery piipravi vybrany dodavatel.
... jak se Zije singles 40+
nové webové stranky pro singles sttedniho véku

www.singles40+.cz

Obr. 6 — Stru¢né komunikacni sdéleni (vlastni zpracovani, 2013)

8.2.1 Propagace na internetu

Volba ndstrojii internetového komunika¢niho mixu vychdzi z vysledkii obou typl

z vz

prizkumného Setfeni v praktické ¢asti diplomové prace.

8.2.1.1 Reklama na internetu

Pozice ve vyhleddvacich

Volba kli¢ovych slov pro SEO optimalizaci i jejich pocet a kombinace bude konzultovédna
s provozovatelem webovych stranek. Naklady na SEO budou soucdasti rozpoc¢tu na tvorbu a
programovani stranek.

PPC reklama

Pro uvedeni webovych strinek je vhodnd PPC reklama na Facebooku, kde je moZné
specifikovat v€kovou skupinu, rodinny stav i geografické zacileni. Denni rozpocet bude
nastaven na 150 K¢&. Reklama by méla byt, v pocatecni fazi uvetejiovdana po dobu jednoho
mesice, s moznosti prodlouzeni. V ramci Zlinského kraje je mozné timto zpisobem
zasdhnout az 28 400 osob ve veku 40 — 49 let, ktefi uvedli na svém profilu stav ,,nezadany*
nebo neuvedli svijj stav vliibec (Facebook.com, 2013, [on-line]).

Nejpouzivangjsi vyhledavace, dle vystupt z praktické cdsti, jsou Google a Seznam. PPC
reklamu na Google AdWords a Sklik (Seznam.cz) je vhodné nastavit rovnéZ na dobu
jednoho mésice, pti dennim rozpoctu 100 K¢. Navrh a tvorba PPC reklamy bude zajiSténa

dodavatelskym zptsobem.
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Registrace zpétnych odkazii (Linkbuilding)

Registrace zpétnych odkazl je propagace stranek metodou odkazl z jinych stranek, které
povedou na stranky singles40+.cz. Vzdjemnd vyména odkaz s relevantnimi weby je také
jednim z dileZitych faktor uspéSné pozice ve vyhleddavacich (Flash-i-net.cz, 2013, [on-
line]). S dostateCnym Casovym predstihem je tedy nutné oslovit provozovatele zvolenych
webil tak, aby v den zpfistupnéni stranek vefejnosti byly odkazy funkéni.

Zdpis do katalogu

Pro webové stranky ,,singles 40+ je vhodnd manudlni registrace do katalog Manudlni
registraci do katalogli zajisti provozovatel webu.

Banerovd reklama

Pouziti banerové reklamy je doporuCovano zejména pii piedstaveni novych produkt
(Prikrylova, Jahodova, 2011, s. 228). Reklamni baner s prvky animace je mozné umistit,
jako baner v rotujici pozici, na 25 webech a e-magazinech tematicky koresponduji
s obsahovou ndplni www.singlese40+ (virtualdreams.cz, 2013, on-line]). Rozpocet na
prezentaci je predbézn¢ nastaven na 2 000 K¢ na obdobi jednoho roku. Navrh reklamniho

baneru a jeho vyroba bude zaddna vybranému dodavateli.

8.2.1.1 PR na internetu

Pro vybudovani dobrych vztaht s vefejnosti budou realizovany tyto on-line aktivity:

PR ¢ldanky, s informaci o zaméteni a poslani nové vytvofenych webovych stranek, navrhuji
zaslat na zpravodajské portdly Novinky.cz, iDnes.cz, do redakce e-magazini Tyden.cz,
Psychologie.cz, Vlasta.cz, Marianne.cz a dalSich. Ddle Zlinsky kraj — odbory kultury a
socidlnich véci, Zlinsky zpravodaj, Okno do kraje.

Profil na Facebooku

VétSina webll a e-magazinti m4 dnes svou alternativu také na Facebooku. Pro rozsitfeni
moZnosti pifimé komunikace, ziskani novych uZivatell i zvetfejnéni aktudlnich informaci je
vhodné ziidit facebookovy profil také pro www.singles40+.cz a spustit jej soucasné

s webovymi strankami.

8.2.2 Dalsi formy komunikace

Dalsi komunikace bude probihat mimo prostfedi internetu, piedevSim ve Zlinském kraji.
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Inzerce v tisku

NejctenéjSi denik je Mladd fronta Dnes, zregiondlnich periodik byl respondenty
kvantitativniho Setfeni nejvice preferovan Zlinsky denik. Uvedeny byly také magaziny,
které mohou obyvatelé nalézt zdarma ve svych poStovnich schrankdch: Magazin Zlin,
vychazi v ndkladu 34 400 ks (Magazin Zlin, 2013, s. 3), a Okno do kraje, v nédkladu
256 000 ks (Okno do kraje, 2013, s. 3).

Do pate¢niho vydani MF Dnes je vkladana regiondlni piiloha. Zde je vhodné umistit
inzerdt, ploSné pokryje cely Zlinsky kraj. Ve Zlinském deniku lze informaci o novych
webovych strankach inzerovat ve stfedecni piiloze ,INFOTIP* nebo Ctvrtecni piiloze o
Zivotnim stylu. Na inzerci v tisku (barevné provedeni ve formatu A6) bude stanoven
rozpocet ve vysi 11 000 K¢. Magazin Zlin nabizi v ¢asti zaméfené na kulturu a piehled akci
v daném mésici rubriku ,,pozvinky*, kam je mozZné zaradit stru¢né ozndmeni, stejné jako
v magazinu Okno do kraje do rubriky ,,zdbava, volny ¢as*.

Regiondlni rddio

Réadio Zlin patii k nejvice poslouchanym rozhlasovym stanicim ve Zlinském kraji (Radio
Zlin, 2013, on-line]), bylo také preferovano v rdmci prizkumného Setfeni DP. Propagace
webovych stranek by zde meéla probéhnout prostiednictvim kratkého reklamniho spotu
max. 10 sekund. Spot by byl vysildn Ctyfikrat denné v prubéhu pracovniho dne, po dobu
jednoho mésice po zprovoznéni stranek. Navrhuji zvazit moznost kombinace vysilani spotu
v Radiu Zlin i v Raddiu Rock Max (respondenty rovné€Z zminovano). Rozpocet bude
nastaven na 12 000 K¢.

Letdky

Cekarny provozoven sluZeb jsou vhodné k umisténi letdcki se zdkladnim komunikaénim
sdélenim, naptiklad v kadetnictvich, fitcentrech, rehabilitacnich, lazenskych, sportovnich a
zdravotnickych zafizenich, v psychologické poradné apod. Déle v recepcich tradu,
agenturdch pro vzdelavani dospélych, do vybranych hotelll, kavaren a ¢ajoven, na poStach,
v knihovnach, kinech, méstskych informacnich centrech a dalSich. Tedy ve vefejnych
prostordach, kde je pravdépodobnost vyskytu lidi sttedniho véku. Za timto ucelem je
planovano vyuZzit fady osobnich kontaktl z riznych oblasti lidské ¢innosti a letaCky umistit
po dohodé s provozovatelem nebo spolupracujicimi osobami. V uvodni fazi kampané

navrhuji zhotoveni 2 000 kust letdkd ve formétu A6.
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8.2.1 Casovy a finan¢ni plan komunikaéni kampané

Zahdjeni kampané je pfedbézné planovano na mésic unor 2014 a souvisi s terminem
dokonc¢eni webovych stranek. Plan kampané zahrnuje rovnéZ stanoveni vhodnych
mediatypil. V den zpfistupnéni webu musi byt pfipraveny vSechny pldnované komunika¢ni
aktivity a spustény soucasné s webovymi strankami. Délka intenzivni kampané pfi uvedeni
webovych stranek je stanovena na dva mésice. Celkové rozvrzeni je planovano na obdobi
prvnich tif mésict. Efekt zdsahu bude prabéZzné vyhodnocovan a v dalSim obdobi bude

komunikace adekvatn€ nastavena.

Propagace na internetu — reklama

Forma komunikace

Financéni pldan

Casové vymezeni

SEO optimalizace

Zahrnuto do rozpoctu tvorby
webu

Pfed zahdjenim kampané

PPC reklama
Google AdWords, Sklik
(Seznam.cz), Facebook

Rozpocet 40 000
v prvnich 3 mésicich

Pfi spusténi portilu
(Ptiprava mésic pted zahdjenim
kampang)

Registrace zpétnych
odkazi (s relevantnimi
weby)

Technické zpracovani zahrnuto
do rozpoctu tvorby webu
(umisténi = vzdjemnd vymeéna)

Pfi spusténi portdlu, dile dle dohody
(Osloveni relevantnich webti 3 mésice
pred zahdjenim kampané, piiprava
mésic pfed zahdjenim kampan¢)

Registrace zpétnych
odkazii
(zdpis do katalogii)

Zahrnuto do rozpoctu tvorby
webu

Pfi spusténi portilu
(ptiprava pred zahdjenim kampané pii
finalizaci tvorby webu)

Banerova reklama
Baner v rotujici pozici na
25 webech

Rozpocet 3500 na rok
(1500 tvorba baneru, 2000
umisténi/rok)

Pfi spusténi portalu (na dobu 1 roku)

PR ¢lanky

Zpracuje autorka DP

V prubéhu celé kampané (piiprava
mésic pred spusténim stranek)

Profil na Facebooku

Zahrnuto do rozpoctu tvorby
webu

Pfi spusténi portilu
(ptiprava pied zahdjenim kampan¢)

Tab. 48. Casovy a financni pldn — on-line (viastni zpracovdni, 2013)

Propagace mimo prostiedi internetu (of-line)

Forma komunikace Financni plan Casové vymezeni
Inzerce v tisku Rozpocet 7000 | V prubchu prvniho mésice po spusténi portdlu
MF Dnes — regiondlni piiloha v prvnim mésici | Tvorba inzerdtu mésic pfed spusténim webu
Zlinské noviny, Zpravodaj Zlin, kampané (nacasovdni soucasné se spusténim, tiskoviny
Okno do kraje zdarma — dle data vydani v rdmci 1. mésice)
Regiondlni radio Rozpocet Vysilani spotu ctyfikrat denné v prubéhu
12 000 v prvnim | pracovniho dne, po dobu jednoho mésice po
mésici kampané | spusténi strdnek.
Letaky Rozpocet 2 100 | V prub¢chu celé kampané (piiprava 14 dni pied
v prvnim mésici | spuSté€nim stranek)
kampané

Tab. 49. Casovy a financni pldn — of-line (viasmi zpracovdni, 2013)
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8.2.2 Provoz a financovani projektu

Projekt bude realizovan pod hlavickou soukromé spolecnosti (s.r.0.), kterd vycleni finanéni
prostiedky na pokryti ndklada spojenych s tvorbou a propagaci webovych stranek. Provoz
webu po dobu maximélné dvou let bude podporovin matefskou spole¢nosti, ptedpoklad je,
Ze nejpozd¢ji po uplynuti tohoto obdobi, budou jiZ stranky pln¢€ ekonomicky samostatné.

V ramci spolecnosti je pldnovano ziidit jedno nové pracovni misto, jehoZ naplni bude
¢innost stranek koordinovat. Tento pracovnik bude mit také na starosti redakéni systém
webu. Dodavatelé obsahu budou externimi spolupracovniky, stejné jako odbornici pro

zajisténi ¢innosti poradny webovych stranek.

8.2.3 Rizika a limity projektu

Nedostatek finan¢nich prostredku

Finan¢ni rozpocet projektu pocita nejen s podporou matetské spole€nosti, ale také s ptijmy
z reklamy. Rizikem miZe byt nezdjem komercCnich subjektli investovat do propagace
produktii a sluzeb pro takto tuzce definovanou cilovou skupinu. Piipadny nedostatek
finan¢nich prostfedkii mtze tak ovlivnit budouci provoz webovych stranek. Dilezité je
proto prezentovat potencidlnim inzerentim piednosti vzdjemné spolupriace. Dobie
fungujici a pravideln¢ navsStévovany web, jim muze zajistit piistup k potencidlnim
zdkaznikim a pfilezitost k jejich osloveni.

Nezajem ze strany singles 40+

Webové stanky tohoto zaméfeni v Ceském prostiedi schizi. Pozornost médii, dle vyjadieni
respondentl v rozhovorech, je upiena na jiné cilové skupiny. Pfedpokldddm proto, Ze
singles 40+ budou mit zdjem stranky navstivit. V prvni fazi, po jejich uvedeni, tak ucini
pfinejmensim ze zvédavosti. Udrzeni zdjmu navstévniki bude pak zdviset na tom, zda
webové stranky jejich oCekdvani a potieby naplni.

Spatné€ na¢asovani komunikacénich aktivit

Komunika¢ni kampaii nemiZe byt spusténa v predstihu, ale aZ v okamZiku, kdy budou
stranky skute¢né piistupné. Vzajemné sladéni komunikacnich aktivit bude proto naroc¢né
casov¢ i organizacné.

ZvvySeni nakladu na realizaci projektu

Neptizniva ekonomickd situace se projevuje neustdlym ndrGstem cen produktl a sluZeb,
tato skutecnost se muze promitnout do ndkladl na realizaci komunika¢ni kampané a

ovlivnit také vysi ndkladil na tvorbu samotnych webovych stranek.
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ZAVER

Soucasnd doba klade vysoké naroky na kazdého z nds. Zmény se projevuji ve vSech
oblastech naseho zivota. Technologicky pokrok ovliviiuje jak mezilidskou komunikaci, tak
zpusob ziskdvani informaci. Média jsou vyznamnou soucdsti naSich Zivotl. UmoZiuji ndm

pfijimat informace z vné&jSiho svéta i komunikovat mezi sebou navzajem.

Proménou prochdzi také osobni Zivoty lidi. Méni se struktura rodiny, roste pocet
domécnosti jednotlivei a domadacnosti vedenych jednim rodi¢em. V dasledku vysoké
rozvodovosti, Zije v souc¢asné dob& bez partnera také mnoho lidi po Ctyficdtém roce véku.
V této Zivotni etapé prochdzeji lidé obecn¢ fadou promén. Méni se jejich postoj k profesi.

Ve své praci i osobnim Zivot¢ chtéji nalézt smysl i uspokojeni, pocituji také vyssi potrebu

socidlniho kontaktu. Samostatné Zijici lidé jsou Casto soucasné rodi¢i dospivajicich déti.

Cilem diplomové prace bylo vymezit specifika Ceskych singles 40+ v souvislosti s jejich
medidlnim a spotiebitelskym chovanim. Zadmérem bylo poznat jejich potieby, zdjmy a
preference a nalézt vhodny zptsob, jak je oslovit.

s Wz

Teoretickd ¢ast vymezuje pojem ,singles®, ktery vychdzi prevazné ze sociologickych a
psychologickych studii, shrnuje také teoretické poznatky z oblasti medidlni komunikace,

marketingové komunikace a spottebitelského chovani.

Realizovano bylo kvalitativni i kvantitativni Setfeni. Vysledky této priizkumné sondy jsou

sz vz

predstaveny v praktické ¢asti diplomové prace.

V ramci ¢asti projektové je, s prihlédnutim k vystuptim obou typiim priizkumného Setient,
navrZzena struktura webovych stranek s preferovanym obsahem a zpisob komunikace

s cilovou skupinou pii jejich uvedenti.

Cilem planovaného projektu ,,SINGLES 40+“ je vytvofit webovy portdl s kvalitnim,
jedineCnym obsahem a vhodnymi doprovodnymi sluzbami a poskytnout tak prostor pro
sdileni informaci a vzdjemnou komunikaci pro singles stfedniho véku. Prostfednictvim
portdlu soucasn¢ také umoznit pfistup komercnim subjektim k tomuto segmentu

spottebiteld s nabidkou zboZi a sluzeb.
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PRILOHA PI: VYVOJ POCTU OSOB V DOMACNOSTECH
JEDNOTLIVCU V LETECH 1995 AZ 2010
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Graf 1 — Vyvoj po&tu osob v domécnostech jednotlivett (CSU - VSPS, 2011, [on-line])



PRILOHA P II: WORLD WIDE WEB

World Wide Web, zkriacené¢ web, lze voln¢ ptelozit jako celosvétovou sit’ vzdjemné
propojenych dokumentii. Pod pojmem dokument si miiZzeme ptedstavit riznd elektronicka
data od béZného textu, pres obrazky, hudbu, videa, animace az po specidlni interaktivni
programy. Dokumenty jsou umistény na webovych serverech a kazdy dokument ma svou
jedinecnou adresu. Slovo web se Casto pouZziva také pro oznaceni jednotlivé soustavy
dokumentii dostupnych na tomtéZ webovém serveru nebo na téZe internetové doméné
nejniz§iho stupné (webové strance). Webové stranky mohou uZivatelé prohliZzet pomoci
webovych prohlizecl, programil ur€enych pravé k zobrazovani webovych stranek. (a2b,
2008, [on-line]).

Zasady pro webové stranky

Srozumitelnost informaci: webové stranky poskytuji informace srozumitelnou formou;
uvodni webova stranka musi jasné popisovat smysl a Ucel webu; rozsdhlé bloky je nutné
rozd¢lit do mensich celku.

Jednoduché ovladani: webova strinka ma smysluplny nazev, vystihujici jeji obsah,
navigani a obsahové informace jsou zfetelné¢ oddéleny; navigace je srozumitelnd a
konzistentni; kazd4d webova stranka obsahuje odkaz na vyssi troven; sloZzitéjsi stranky jsou
opatfeny mapou webu; kazdy formuldrovy prvek ma pfifazen vystiZzny nadpis.

Odkazy a jejich dostupnost: oznaceni kazdého odkazu vystizn¢ popisuje jeho cil; stejné
oznacené odkazy maji stejny cil; odkazy jsou od ostatniho textu odliSeny nejen barvou.
(Prochazka, 2011, s. 165 — 167)

Zakladni uspotadani webovych stranek by mélo zahrnovat hlavni navigace (hlavni menu)
a obsah webu (nadpis a text). K standardnim prvkim patii také zahlavi a zapati. Hlavni
menu webové stranky je cestou k pozadovanému obsahu a v kterémkoliv okamziku
oznamuje uZivateli, kde se nachdzi, kam muZe postoupit a jak se dostane zpét. Hlavni
navigace proto musi byt jednotna pro cely web, piistupnd a srozumitelnd. Hlavni nadpis
(unikatni nadpis nejvySsi trovné) nese klicovou informaci o obsahu strdnky a je velmi
dalezity pfi optimalizaci pro vyhleddvace (SEO). Vhodné vytvofend navigace dovede
navstévnika webové stranky k pozadovanému obsahu. Text musi byt strukturovan tak, aby
umoznil snadnou orientaci. Toho lze dosdhnout ¢lenénim textu na odstavce, podnadpisy, odrdzky,
ilustrace atd. Spravné strukturovany text webové stranky zvysi jeji prehlednost a oblibenost, nejen
u navstévnika ale také u vyhleddvaci. Zahlavi webové stranky mélo by byt jejim funkénim
prvkem: logo spole¢nosti nebo celé zahlavi by mélo sméfovat na tvodni stranu webové
prezentace a dalSi ¢ast zahlavi miiZe byt vyuzita k marketingovym tcelim — upozornéni na
poradanou akci, novy produkt atp. Zapati je obvykle vyuzivano k umisténi zakladnich
informaci o vlastnikovi webovych stranek a k legislativnim upozornénim. (webyprovas.cz
[on-line])



PRILOHA P III: MASLOWOVA HIERARCHIE POTREB

Potieby ega
(prestiZ, postaveni, sebelcta)

Maslowova hierarchie potieb (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 111), vlastni zpracovani



PRILOHA PIV: HRUBA MZDA

Median hrubé mésiéni mzdy podle pohlavi a véku
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PRILOHA P V: SPOTREBITELSKE TYPOLOGIE

Fyziologicka typologie Sprangera vychazi z uvah o ¢lovéku ve svét€ hodnot. Lidsky Zivot
je determinovan pozndnim, estetickym citénim, ndboZenskymi postoji, touhou po moci,
socidlnim citénim i ekonomickymi principy. Z téchto Ghli pohledu rozeznéval:

e Typ teoretického €lovéka (ur€ovany pozndvanim a dosahovanim pravdy);
¢ Typ ekonomicky (klade na prvni misto hodnotu uZzitku);

e Typ esteticky (u n¢jz prevlada orientace na dojmy nebo jejich vyraz);

e Typ socidlni (Zije pro jiné);

¢ Typ mocensky (usiluje o moc a sebeprosazeni);

¢ Typ ndbozZensky (nejvyssi hodnotou je to, co nds prevysuje).

(In: Vysekalova, 2011, s. 233) V této typologii spatfuji souvislost s obdobim sebereflexe
sttedniho véku.

Psychologické pfistupy k typologii umoziuji pochopit chovéani ¢lovéka jako spotiebitele
v urcitou chvili, prostfedi a ve vztahu ke konkrétnimu vyrobku. Vyznamné je rozliSeni dle
kritérii, jako jsou selektivita osobnosti, anticipace do budoucna, jedineCnost osobnosti
faktorii je predstava clovéka o sob&™, ze kterého vychazi také jeho zdjmy, postoje k roding,
domécnosti atd. (Vysekalova, 2011, s. 238)

Psychologické pojeti typologie se promitd do fady typologii ,,praktickych® jako je ndkupni
chovdni, hodnotov4 orientace ¢i analyzy Zivotniho stylu. (Vysekalov4, 2011, s. 234)

Z typologii ndkupniho chovani je s ohledem na stupen zralosti ¢lent cilové skupiny, na niz
je zamétena tato prace, vhodnd typologie spolecnosti Peelers Paris, kterd spotiebitele Cleni
na bio zdkazniky (posedli po vSem ptirodnim), viziondrské zdakazniky (cht&ji zkouSet nové
véci, vybocovat ze starych koleji), hédonistické (cht&ji hlavné proZivat radost) a zdkazniky
s predstavivosti (produkt by mél vyjadrit lidské hodnoty v naSem industridlnim svéte).

Typologie Zivotniho stylu nabizeji napiiklad segmentaci spottebitelit podle psychografické
orientace osobnosti a materidlnich a nemateridlnich zdroji jedince, kdy na zdklad¢
spotfebnich ndvykl, medidlnitho chovini, vnimdni znacek a jejich vliv na ndkupni
rozhodovani, rozliSuji spotiebitele zralé, vérici, tispésné a drice. (Vysekalova, 2011, s. 251)
Clenéni spotiebitelti podle sociodemografickych charakteristik na deprimované,
nekvalifikované, mladé konzervativni, stiedni léta, mladé a neklidné, sebevedomé a mladé
duchem, sohledem na uzce vymezenou CS, by tuto skupinu obsdhlo jen Caste¢né.
(Vysekalovd, 2011, s. 256). V tvahu pfichdzi generacni typologie (Generace X): lidé
v pohybu, usedli a super rodice, prestoze pln€é nekoresponduje s historickymi
nuancemi,,v Ceské republice.

3V metodické studii J. Vysekalové z roku 1969 in Vysekalové, 2011, s.238.



Typologii segmentu singles v CR uvadi Pavla Kotyzova (Kotyzova in Vysekalova, 2011, s.
263): dosud nesezdani (véetné matek a otcli s détmi); rozvedeni a separovani;, vylouceni
z manZelského svazku. Pro tcely posouzeni daného segmentu by bylo vhodné doplnit také
rozvedené s dospivajicimi ¢, Cerstvé”  dospélymi  détmi, coZ odpovida
sociodemografickému vyvoji v nasi zemi.

Typologie spottebitelit dle vékové struktury obyvatel segment 40+ charakterizuji nepiesné,
¢i necharakterizuji témé¢t viibec. Desetileti mezi 40 a 50 je ¢asto rozdéleno — do 45 (v jedné
skuping s generaci podstatné¢ mladsi) a nad 45 (pfifazeno zase ke star$i generaci, které ma
prece jenom také jiné potfeby a ocekdvani).

Dle Jitky Vysekalové®', vétSina vyzkumi sleduje vékové kategorie 45 — 60 a 60+. Cilové
skupiné¢ neodpovidd ani kategorie spole¢nosti ACNielsen z roku 2000, kterd zkoumala
postoje a trendy v ndkupnim chovani u lidi ve v€ku 45 az 59 let i s pfihlédnutim k tomu, Ze
zde by se jisté dalo nalézt mnoho podobnych rysu. Lidé, ktefi Ziji paté desetileti svého
Zivota se v mnoha ohledech piibliZuji k mlad$im vékovym skupindm (coZ souvisi rovnéz
s jejich Zivotnim stylem, tolik odliSnym od Zivotniho stylu generace piredchézejici).
Soucasné¢ vSak Ize u nich nalézt charakteristiky blizici se ,,zajimavym padesatnikim®.
Vysekalovad uvadi: ,.celkovy stav je ddn fyzickym télem (datem narozeni), zdravotnim
stavem (jak staré se citi nasSe télo), mentdlnim vékem (jak se citime psychicky) a pridejme
k tomu jesté vék dany Zivotnim stylem (tedy to, jak jedndme, jak se chovdme) a dostaneme
vekovy profil, na zdkladé kterého muZeme jednotlivé skupiny tohoto segmentu oslovit*
(Vysekalova, 2011, s. 278). Citovany zpusob stanoveni vékového profilu byl uvadén
v souvislosti s generaci 50+, domnivam se ovSem, Ze by bylo stejné¢ mozné charakterizovat
timto zpisobem segment singles 40+. V souvislosti s vySe zminénym vékovym profilem
byli pravdépodobné brani v dvahu vSichni padesatnici (tedy ti, co Ziji v manzelstvi i ti, co
jsou sami). Stav single by tedy mohl byt, dle mého nazoru, povazovan za jakousi soucast
zivotniho stylu (at’ uz zvolenou dobrovolné¢ ¢i nikoliv).

3l VYSEKALOVA J. Chovdni zdkaznika. 2011.



PRILOHA P VI: SPOTREBITELSKE ROZHODOVANI

Vnéjii vlivy
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{ibr.3 - Jedneduchy modsl spodabitelzkeho rezhodovar (Schiffean, Eapak, 2004, 5. 26), viast moracovind



PRILOHA P VII: SPOTREBITELSKY VYZKUM

Hlubsi znalost medidlntho a spotiebitelského chovdni umoZiuje zvolit vhodnou formu
propagacniho sdéleni i celkové marketingové komunikace.

Spotiebitelsky vyzkum je zaméfen na jednotlivce nebo skupiny. Zjistujeme charakteristiky a
Zivotni podminky, které spotiebitele spojuji do vnitiné homogennich skupin, na zdkladé vyzkumu
chovani, postoji, preferenci a motivace, tedy pohnutky védomého ¢i nevédomého chovéni a hlavné
faktory, které je ovliviiuji.(Kozel, 2006, 184)

Cilem spotiebitelského vyzkumu je moZnost pfedpovidat reakce spotiebitelli na trhu a pochopit
divody jejich ndkupniho rozhodovani. (Schiffmann, Kanuk, 2004, s. 52)

Metody vyzkumu

Otazky ,.kolik* a ,,proc* uvadi Bartova jako klicové pro odliSeni obou typt vyzkumu, kterymi jsou
vyzkum kvantitativni a kvalitativni, liSici se charakterem analyzovanych jevii. Kvantitativni
vyzkum zkoumd a registruje pievazné existujici prvky trzniho chovani, kvalitativni vyzkum se
zabyva jevy, které probihaji ve v&domi cloveka, jsou tedy obtiZzné&ji uchopitelné a vyzaduji
zpravidla psychologickou interpretaci. (Bartova, 2007, s. 126)

Kvalitativni vyzkum umoziuje hlubsi pozndni motivi minéni a postoju clovéka vedouci
k ur¢itému chovéni, snazi se je pochopit, ptipadné najit jejich pticiny. (Kozel, 2006, s. 120) Hendl
uvadi, Ze pomoci kvalitativniho vyzkumu lze ziskat podrobny popis a vhled pfi zkoumdni jedince,
skupiny, udélosti nebo fenoménu. (Hendl, 2005, s. 52)

Kvalitativni vyzkum je v porovndni s vyzkumem kvantitativnim rychlej$i a méné ndkladny. Pro
maly soubor respondentti nelze vSak jeho vysledky zobecnit na celou populaci. Oba piistupy se
¢asto v praxi kombinuji. (Hendl, 2005, s. 61,63)

Kvantitativni vyzkum zkouma rozsédhlejsi soubory respondentl. Zachycuje chovani a nazory lidi
co nejvice standardizovanym zplisobem pomoci statistickych postupti.

V praxi se Casto oba pfistupy Casto vzdjemné kombinuji. Otevieni problematiky kvalitativnim
pfistupem miZe také pomoci upfesnit problém, ¢i zlepSit formulaci otdzek na malé skupiné
respondentll. V ramci kvantitativnich postupti pak zajistit reprezentativnost vysledkll Setieni
(Foret, Stavkova, 2003, s. 16)

Faze vyzkumu
Proces spotiebitelského vyzkumu zahrnuje obvykle Sest fazi: stanoveni cild, sbér sekundarnich

udajt, vypracovani ndvrhu vyzkumu, sbér priméarnich udajd, analyzu udaji a vyhotoveni zpravy o
vysledcich (Schiffmann, Kanuk, 2004, s. 53)

Féaze vyzkumu lze také rozdé€lit na fazi ptipravnou a realiza¢ni (Kozel, 2006, 71):

- 2 Realizacni faze
Pripravna faze

S . Sbér udaju

Definovéni problému J PRV

. . L Zpracovani udaji
Orienta¢ni analyza situace . ..o

L Analyza ddaji
Plan vyzkumu . .

Interpretace vysledkil

Zavere€na zprava a prezentace

Obr. — Faze vyzkumu (Kozel, 2006, 71), vlastni zpracovéni, 2012

Metody sbéru dat

Pro ziskani dat je moZné pouzit sekundarni zdroje, tedy informace shromazdéné jiz diive, nékym
jinym a zpravidla za jinym dcelem, které jsou nadéle k dispozici. (Kozel, 2006, s. 64) Pti sbéru
primarnich dat, tedy pivodnich ddaji ziskanych prostfednictvim naSeho vlastniho vyzkumu a



slouzici potfebdm tohoto vyzkumu (Kozel, 2006, s. 66), pouzivime zpravidla jednu ze ti{
vyzkumnych metod”: experiment, pozorovdni a dotazovdni.

Dotazovani

Smyslem dotazovani je kladeni otazek respondentim, a to vramci individudlnich nebo
skupinovych rozhovorti. Odpovédi jsou podkladem pro ziskani poZadovanych primarnich ddaja.
Vybrani respondenti musi odpovidat cili a zdmérim vyzkumu. Lze zvolit dotazovani pisemné,
telefonické, elektronické nebo osobni.

Osobni dotazovani je nejtradicnéjSim typem dotazovani. Je zaloZeno na piimé komunikaci
s respondentem (Face to Face), MliZe probihat formou strukturovaného, polostrukturovaného nebo
nestrukturovaného rozhovoru, ve kterych se postupuje od pfesného dodrZovani postuptl, piesné
stanoveného potadi otdzek, az kiplné volnému rozhovoru. V piipadé polostrukturovaného
rozhovoru, tazatel vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi a znéni otdzek a zbytek dotazl volné
dopliuje. (Kozel, 2006, s. 142)

Polostrukturovany rozhovor (interview) - Miovsky uvadi, Ze polostrukturované interview je
zfejm€ nejrozsifenéjsSi metodou rozhovoru. Vytvaiime si urcité schéma, které je pro tazatele
zavazné. Toto schéma specifikuje okruhy otdzek, na které se budeme ptit. Je moZné zaménovat
poradi, v jakém se okruhlim vénujeme, s cilem maximalizovat vytéZnost interview. Pro rzné Casti
mizeme také pouzit odliSné strategie. V polostrukturovaném rozhovoru je vhodné pouZzit
upfesnéni a vysvétleni odpovedi ucastnika. Nechdme si napiiklad vysvétlit, jak danou véc mysli,
mizeme také ovetit, zda jsme ji spravné pochopili a interpretovali. (Miovsky, 2006, s. 160)

Féaze polostrukturovaného rozhovoru:

1. uvodni ¢ast — navazat kontakt s ticastnikem (kompatibilni s metodami, jimiZ jsme provadéli
vybér), informovat o ucelu dotazovéni a jeho obsahu, ziskat souhlas s provedenim rozhovoru a
se zvolenym zpusobem fixace dat,

2. vzestup a upevnéni kontaktu,

3. jadro interview — tematické okruhy musi vychazet ze stanovenych cild, propojeni informaci
s konkrétnimi zkuSenostmi.

a. Postup od obecnéjsiho ke konkrétnimu — uplatitujeme spiSe v predchozich fézich;
b. Postup od jednotlivosti k obecnému — popt. zobecnéni zkuSenosti a jejich zasazeni do
§irSiho kontextu;
c. Postup od béZnych k vice osobnim tidaju (stfezit hranici citlivych otazek);
d. Dtlezité, pifipadn¢ ndrocnéjsi témata, proklddat méné dulezitymi, nekonfliktnimi,
nenasilné stfidani témat;
4. zavér a ukonceni — ovéfit, zda uvahy souvisejici s diskutovanymi skute¢nostmi ma ucastnik pro

sebe uzavieny, zopakovat ucel pouziti ziskanych dat, znovu objasnit, jak bude s daty
nakladdano a jak budou chranéna. (Miovsky, 2006, s. 163 - 167)

Typy otdzek:
a) piimé — bez skryvani toho, co nés zajima,
b) nepiimé — ptdme se na problém nepiimo, opisem,
c) projektivni — princip identifikace ucastnika s jinymi lidmi, do nichZ projikuji své postoje,
nazory a piesvédceni. (Svoboda in Miovsky, 2006, s. 172)

Pisemné (elektronické) dotazovdni

Dotaznik je nejpouzivanéjSim ndstrojem pfi sbéru primarnich ddaji a zdkladnim ndstrojem
dotazovani. Diulezitd je konstrukce jednotlivych otdzek, ve vazbé na poZadované informace i
konstrukce celého dotazniku. Typy otdzek v dotazniku lze rozliSit podle nckolika kritérii.
Naptiklad podle ucelu rozliSujeme otdzky nastrojové a vysledkové, podle variant odpoveédi pak
otazky ve formé€ uzaviené, polouzaviené a oteviené.



Ndstrojové otdzky urcuji pravidla, kdo bude odpovidat na konkrétni dotazy, piipadné které otazky
budou vyhodnocovany. Patii k nim:

= otazky kontaktn{ - umisténé na zacatku a konci dotazniku,

= otazky filtracni - umoZiujici tfidéni respondenttl v pritbéhu dotazovani,

= otdzky analytické — zpravidla v podobé€ tzv. demografickych otazek,

= otazky kontrolni — k ovéfeni pravdivosti nékterych odpovédi.

Vysledkové otdzky se tykaji konkrétni zkoumané problematiky, jejich pomoci zjistujeme
zkuSenosti, znalosti, ndzory a postoje respondentti. NaleZi k nim:
= nomindln{ otdzky — napft. pfi zjiStovani faktt (pouZivany vyrobek).
=  Meéfitkové otdzky — umoZiuji méfit napf. postoje, orientaci ¢i motivy,
=  Dokreslujici otdzky — pomadhaji upfesnovat piredchozi dvé skupiny otdzek nebo slouZi
k objasnéni problému, ktery nelze charakterizovat ptimo (Kozel, 2006, s. 166-169).

Metody zpracovani dat

Metody zpracovdni kvalitativnich dat

Fixace kvalitativnich dat

Mezi nejcastéji pouzivané metody fixace kvalitativnich dat patii audio- a videozaznam. (vyhodou
je komplexnost a autenticnost zdznamu), ddle zdznamovy arch (obvykle zaloZeny na metodé
»~tuzka-papir®). (Miovsky, 2006, s. 197 - 198)

Zpracovani kvalitativnich dat a jejich analyza

= Transkripce - pfevedeni netextové povahy do povahy textové

= Systematizace dat — redukce prvniho Fddu (proces transformace plné transkripce zdznamu —
o€isténi zdznamu od ,,slovni vaty* a vyrazu, jeZ nenesou Zadnou informaci),

= kodovdni dat (ptevadéni do datovych segmentl, s nimiZ je mozné déle pracovat),

= archivace kédovanych dat (uchovani zakédovaného i ptivodniho textu),

= propojovdni dat (vytvafeni a identifikace kategorii, oznaCeni pasdzi, tykajicich se urcitych
tematickych celki),

= komentovdni a dopliiovdni dat (editorovani dat), integrace kédii a ptipojeni poznamek ke
kédtm,

= srovndni édsti textu (ke kterym byly pripojeny stejné koédy),

= yyvozovdni zdvérii a verifikace (interpretace idaji a ovétovani jejich platnosti)

=  budovdni teorie (vytvoreni homogenniho interpretacniho rdmce, v némz nélezy popisujeme a
vysvétlujeme). (Miovsky, 2006, s. 205, 216)

Zpracovdni tidaji 7 dotazniku a jejich analyza

Proces zpracovani tdaju sestivd z nasledujicich krokt: komtrola a uprava udajii (validita,
reliabilita), klasifikace udajii (ttidéni), kodovdni ddajii (ptevod slov do ciselnych symbolll) a
technické zpracovdni idajii. (Kozel, 2006, s. 94)

Analyzou se postupné zjiStuje Cdetnost (vyskyt) odpovédi, #rovesi (poloha), variabilita
(proménlivost) a rozloZeni zkoumanych znakt a zdvislost mezi proménnymi. (Kozel, 2006, s. 102)



PRILOHA P VIII: DOMACNOSTI JEDNOTLIVCU

Ekonomicka aktivita osob v hospodaricich domacnostech jednotliveli v roce 2010 podle
vékovych skupin

v tis.
Vékova skupina Celkem Zaméstnani Ek. neaktivni Nezaméstnani
Celkem 1226,2 487,5 698,2 40,5
z toho:

20-24 let 44,8 26,4 14,8 3,6
25-29 let 70,2 61,0 41 5,1
30-34 let 80,7 75,0 2,7 3,0
35-39 let 57,2 50,5 2,7 4,0
40-44 let 49,6 42,7 3,8 3,2
45-49 let 58,6 49,8 4,7 4,0
50-54 let 82,1 63,4 11,6 71
55-59 let 106,3 65,0 33,5 7,8
60-64 let 132,0 32,4 97,7 1,9
65+ let 541,6 20,5 520,6 0,6

Zdroj: CSU - VSPS

Vyvoj poctu osob v domacnostech jednotliveti mezi roky 1995 a 2010 podle vékovych skupin
a pohlavi

v tis.
1995 2010 Rozdil 2010/1995 Index 2010/1995 * 100
Vek osoby celke muzi | zeny celke muzi | zeny celke muzi | zeny celke muzi | zeny
m m m m
Celkem 670,3 | 192,1 | 478,2 | 1226,2 | 499,0 | 727,2 555,9 | 306,9 | 249,1 182,9 | 259,7 | 152,1
z toho:

20-24 let 15,1 8,5 6,6 44,8 25,6 19,2 29,7 17,1 12,6 296,5 | 300,9 | 290,8
25-29 let 13,3 9,2 4.1 70,2 42,4 27,8 56,9 33,2 23,6 527,5 | 462,8 | 670,8
30-34 let 16,8 11,8 5,0 80,7 56,0 24,7 63,9 44,3 19,6 479,9 | 475,7 | 489,9
35-39 let 17,7 14,0 3,7 57,2 45,6 11,5 39,5 31,6 7,9 322,7 | 325,1 | 313,5
40-44 let 26,2 17,2 9,0 49,6 35,9 13,7 23,4 18,7 4,7 189,4 | 208,8 | 152,3
45-49 let 32,2 17,7 14,5 58,6 37,5 21,0 26,4 19,8 6,5 182,0 | 212,2 | 1451
50-54 let 39,3 14,7 24,7 82,1 44,9 37,2 42,8 30,2 12,6 208,7 | 305,9 | 150,9
55-59 let 47,8 12,0 35,8 106,3 48,3 58,0 58,5 36,3 22,2 2224 | 402,9 | 161,9
60-64 let 68,5 16,2 52,2 132,0 45,2 86,8 63,6 29,0 34,6 192,8 | 278,6 | 166,2
65+ let 392,2 70,5 | 321,8 5416 | 116,2 | 4254 149,4 45,8 | 103,6 138,1 | 165,0 | 132,2

Zdroj: CSU - VSPS




PRILOHA P IX: SCENAR ROZHOVORU

Rozhovor €. ....- ...l

Datum: Cas: Misto: Délka trvani rozhovoru:
Respondent/ka  byl/a informovdn/a o tematickych okruzich dotazovdni i jeho dcelu. Byl/a ujiStén/a, Ze
informace o jeho/jeji totoZnosti nebude zvefejnéna a pro potfeby vyzkumu mu/ji bude pfidéleno fiktivni
jméno. Souhlasil/a rovnéZ s pofizenim zdznamu rozhovoru na diktafon s tim, Ze vystupy po vyhodnoceni
budou ptepsany do diplomové price a zpracovdvany anonymné.

Tematicky okruh - identifika¢ni otazky - 1. ¢ast

Na udvod polozim identifikacni otdzky, abych ovéfila, zda respondent/ka splituje charakteristiku zkoumané
cilové skupiny.

1. Reknéte mi, prosim, kolik je Vam let, V45 stav, zda mate vlastni domécnost, s kym v ni Zijete.

Tematicky okruh — medialni chovani / medialni komunikace
1. Z jakych zdroju nejCastéji Cerpéte informace? Kterému z médif davate pfednost?
2. Urcete, prosim, potadi. Co je na prvnim, druhém, tfetim, ¢tvrtém misté?
3. INTERNET - na prvnim misté jste tedy uvedla INTERNET. MuZete mi fict, jaky md pro Vés vyznam a
k jakému tucelu jej nejcastéji pouzivate?
a) Kde pouZivite internet nejcastéji?
b) Madte doma pripojeni k internetu?
¢) Kolik hodin u néj stravite (denné/tydné), kdy?
d) Jaké informace tam vyhleddvdte? Jaky druh zdbavy?
e) Kde se na internetu pohybujete nejcastéji? Zajimd mé: Jaké webové stranky navstévujete?
Navstévujete konkrétni stranky/server pravidelné? Jak casto? MuZete fict které?
KdyzZ hledate néjaké informace, které internetové vyhleddvace pouZivate?
Jakou domovskou stranku mate nastavenu na svém pocitaci?
f) Co nejcastéji na internetu délite?
g) Kterd tradi¢ni média sledujete on-line? (on-line TV, Rddio, noviny)
h) Jaky mate vztah k socidlnim sitim? (mate sviij profil na nékteré SS popt. jiném komunitnim webu?)
Jak casto tam chodite?
1) Jak se dozvidite o zajimavych ¢i uZite€nych webovych strankdch?
j)  Co by podle Vas mély obsahovat webové stranky urcené pro singles 40+? Co bys uvital na
téchto strankach? Jaké informace? Jaké sluzby? Co by mélo byt jejich soucasti?
k) Co by Vis ptimélo se na tyto stranky podivat?
4. Sledujete TELEVIZI (pravidelng)? Kolik hodin denné/tydné? Kdy a kde?
a) Ktery program nejcastéji? V jakém poradi ty dalsi?
b) Jaké porady?
c) Vzpomenete si, ktery potad Vas naposledy zaujal?
d) Jste pasivnim divdkem (jen ,.konzumujete* obsah), nebo se jakkoliv zapojujete?
e) Jaky vyznam ma televize ve Vasem Zivoté?
5. Jako tfeti jste uvedla tiskova média

NOVINY
a) Jak casto Ctete NOVINY? Kdy a kde, popt. kdy naposledy? Konkrétni tituly?
b) Jaké informace vyhledavate?
¢) Kolik ¢asu ¢teni vénujete?
d) Odebirate nekteré deniky/tydeniky?

CASOPISY
e) Které CASOPISY ¢tete? MiiZete uvést také konkrétni tituly? Jaky typ Gasopist si kupujete (Stete)?
f) Jak casto je ctete? Kdy a kde? (v pribéhu dne/tydne), popt. kdy naposledy?
g) Kolik ¢asu ¢teni vénujete? (dle odpovédi vyse)
h) Odebiréte nékteré Casopisy?
i) Jednad se o pasivni ¢teni (nebo napf. pfispivate do rubriky ,,dopisy ctenait”, icastnite se soutézi,
lustite kiiZovky ¢i vyuZivate Casopis k vlastni inzerci)?
j) Jak byste charakterizovala to, co pro Vas tiskovd média znamenaji?



6. Kterou ROZHLASOVOU stanici poslouchdte nejcastéji?
a) Kdy? Jak Casto? (denné/tydné&), kolik hodin (denné&/tydné)
b) Kde poslouchéte rddio?
¢) Co poslouchéte?
d) Zapojujete se aktivné do rozhlasového vysilani?
e) Jaky md rddio pro Vés vyznam?

7. Zajakym ucelem pouZivite mobilni telefon, kromég telefonovani samotného?

Tematicky okruh ,,vSe o singles*

A - Oznaéeni ,,singles*

1. Pojem ,,singles* je Casto spojovan s ur€itym Zivotnim stylem. Kdo jsou podle Vis ,singles*? Muzete
je charakterizovat?
2. Jsou mezi singles rozdily? Jaké? Bylo by mozné rozclenit je podle né&jakych kritérii? Muzete

jmenovat podle jakych?
Co fikéte tomuto pojmenovani?

3.
B - Singles 40+ v médiich

4. Vzpomenete si na €lanky, pofady, filmy nebo seridly vénované ,jevu* singles (obecné)?
5. A singles 40+?

6. Vybavite si néjakou reklamu, kde se objevuji single-lidé ve v€ku mezi 40 a 49 lety?
7.

//////

C - Nazory a postoje ke stavu ,,singles*

8. REFLEXE SPOLECNOSTI/OKOLI k ,single“lidem po ¢&tyficitce:
Jaky md, podle Vs, spole¢nost/okoli vztah k ,,single* lidem po Ctyficitce? Jak to vnimate?

9. Miizete mi fict, jaké vyhody vidite ve stavu ,,single?

10. Jaké to ma nevyhody?

11. Jaky méte vztah k manzelstvi? Co si o tom myslite?

12. Jak vnimate sviij stav single z hlediska dobrovolnosti a do¢asnosti? Které tvrzeni nejlépe vystihuje Tvij
souCasny stav?

Typologie podle Steina (Stein, 1981)

Dobrovolni do¢asni - tzn. mladi dosud nesezdani nebo rozvedent, ktefi odkladaji uzavieni siatku (jsou
stiatku piistupni, ale hledani partnera ma mensi dilezitost)
Dobrovolni stabilni - tzn. spokojeni se svym nesezdanym stavem, souZiti bez zdméru manZelského

svazku, a lidé, jejichZ stav z riznych divodid vylucuje manzelstvi
Nedobrovolni do¢asni - tzn. mladi, dosud nesezdani — aktivné hledajici partnera a star$i, nikdy nesezdan{
nebo rozvedeni ¢i ovdovéli, ktef{ zacali hledat partnera*upraveno
Nedobrovolni stabilni - tzn. rozvedeni, ovdovéli, nebo star$i doposud nesezdani, ktefi chtéli manzelsky
svazek, ale nenasli partnera a akceptovali stav singles.

Tematicky okruh - Zivotni styl — 1. &ast

Volny ¢as

1. Jak travite svlij volny ¢as? Bé&hem pracovniho tydne (s ohledem na pracovni dobu — pfipadné€ popiste —
v bézném pracovnim tydnu — kolik hodin vénujete své profesi a jak travite v pribéhu béZného
pracovniho tydne volny ¢as).

2. A o vikendech? (péce o domdcnost, sebevzdélavani, zajmova Cinnost, odpocinek - skutecnost i idedln{

predstava) Kolik ¢asu Vam zaberou uvedené aktivity?

Jaké jsou Vase zdjmy ¢i koniCky? S jakou pravidelnosti se jim vénujete?

S kym nejcCastéji travite svlij volny cas?

Jaké maji ve VaSem Zivoté misto pratelé? Co to pro Vds znamena?

Jakd je Vase pfedstava o idedlni dovolené? Jaka je realita? Kde a kdy naposledy?

Délate pravidelné néjakou pohybovou aktivitu?

Jak pecujete o své zdravi?

e

Tematicky okruh — spoti‘ebitelské chovani /marketingova komunikace
a) Nakupujete pro okamZitou spotfebu nebo do zdsoby?
b) Jste pfedem rozhodnuta, co nakoupite? Nebo se rozhodujete az v prodejné?



¢) Nakupujete zboZi, se kterym mdate zkuSenost nebo rdda zkousite nové vyrobky?
1. Jak ¢asto nakupujete potraviny? (denné, tydné€ / v prub&hu pracovniho tydne, o vikendu)
a) Kde je obvykle nakupujete? V jakém typu prodejny?
b) Kolik ¢asu nakupovani vénujete?
c) Mizete fict vyhody / nevyhody prodejniho mista kde nakupujete? Pro¢ chodite prave tam?
2. Jak casto nakupujete ostatni béZné potfeby pro domacnost?
a) Kde je obvykle nakupujete?
b) Kolik ¢asu nakupovani vénujete?
c) Mizete fict vyhody / nevyhody tohoto prodejniho mista? Pro¢ tam chodite prave tam?
Jaké baleni (¢eho) nakupujete?
4. Co Vas pfi vybéru zboZzi ovliviiuje, co je pro Vs dtlezité?
a) Jaky md pro Vas vyznam design obalu?
b) Rozhodujete se spiSe podle ceny nebo uptfednostiiujete kvalitu?
c) Co je pro Vas dilezité u potravin? (design, kvalita, dostupnost, balenf)
d) Co je pro Vas dillezité u ostatniho zbozi? (design, kvalita, dostupnost, baleni) Vyjadrete se, prosim,
k témto kategoriim: obleceni, kosmetika, domaci potfeby, vybaveni domdcnosti, sportovni potieby.
e) Ddvite prednost zna¢kovym produktim? U kterého zboZi je pro Vés znac¢ka dileZitd? Posud'te,
prosim, jak dtleZitd je pro Vas znacka u téchto kategorii: potraviny, obleceni, kosmetika, domaci
potieby, vybaveni domécnosti, sportovni potieby.
f) Proc¢ lidé kupuji znaCkové produkty?
g) Dite na doporuceni zndmych nebo se rozhodujete sama?
h) Nechate se inspirovat reklamou?
5. Jaké zboZi nebo sluzby nakupujete prostfednictvim internetu? Jaké mdte s tim zkuSenosti? Jaké ma podle
Tebe vyhody nakupovéni pies internet (co je na tom pozitivni) a nevyhody (co Vdas odrazuje)?
a) Co Vis ovliviiuje pfi ndkupu na internetu? reklama/doporuceni zndmych/vlastni zkuSenost?
b) Nakoupil/a jste prostfednictvim internetu v poslednich 12 mésicich?
¢) 'V jaké nejvySsi hodnoté?
Zaregistroval/a jste nabidku produkti vhodnych pro jednoclennou nebo malou domacnost?
Vyuzivate néjakych sluzeb pro domacnost? Jaké sluzby byste ocenila?
Do ¢eho jste ochoten/a investovat nejvétsi obnos penéz? Na cem nesetiite?
Postoj k reklamé — z pohledu reklamy jako ,,medidlniho produktu®, jeji ,,provedeni*
a) Vidél/a jste, nékdy v posledni dobé, reklamu, ktera Vas pobavila, u niZ byste ocenil/a vytvarné
ztvarnéni nebo origindlni myslenku? Billboard, asopis, internet, letak.
b) Vzpomenete si na reklamu, z posledni doby, kterd ve Vas vyvoldva negativni emoce?
¢) Kdyz byste m¢l/a zhodnotit sv{ij vztah k reklamé: pozitivni (uZite¢na, ovliviiuje mé, libf se mi) vs.
skepticky (manipuluje lidmi, pfehanf)

W

e

Tematicky okruh — identifika¢ni otazky - 2. ast

Vzdélani
1. Jaké je VaSe nejvySsi dosaZzené vzdélani?
2. Kolika cizimi jazyky se domluvite?

Préce

1. Jakd je VaSe profese/zamé&stnani? Jste zaméstnancem? Na jaké pozici? Podnikéte?

2. 'V jakém oboru pracujete? Pro zaméstnané: Kdo je vaSim zaméstnavatelem?

3. Kdyz feknu: ,,Prdce/md profese/zaméstnani je pro mé na prvnim misté vs. na prvnim misté je osobni
Zivot.” Jaky je Vas postoj?

Spolecenské zaiazeni

1. Profese, vySe pifjmu, Zivotni styl a moZnosti realizovat své zaliby — to vSe urcuje, jak ¢lovék vidi sdm
sebe — svoji pozici v rdmci spolecnosti. Do které z uvedenych tiid se fadite?
Vyssi tiida* vyssi stfedni tifida* stfedni tfida* niZ${ stfedni tiida* niZ$i t¥ida.

Bydleni

1. Misto bydliit¢ — VELIKOST MESTA / OBCE

2. Typ bydleni

Co je pro Vis v tomto Zivotnim obdobi prioritou, ¢eho chcete dosdhnout? Co bys rad délal/a? Co Vs 14ka?

7

Co byste na svém Zivoté zménil/a nebo zlepsil/a? Je néco, na co se téSite? (vize, sen, pfedstava, plany)



PRILOHA P X: VZOR DOTAZNIKU

Medidlni a spotiebitelské chovdni singles
40+

Dobry den.

dovoluj s1 Vas oslovit s Zadosti o vyplnéninize uvedeného dotazniku, ktery bude pouzit jako souéast mé
diplomové prace na téma Medialni a spotiebitelské chovani smgles 40+ na Unveizité Towage Bati ve Zliné.
Tento dotaznik je uréen vvhradné Zenam a muzim ve véku 40 aZ 49 let, ktefi bydli _single™, tedy Zji v
domacnosti bez partnera (spoleéné s détminebo bez déti) a tvoii tedy jednoélennou domacnost, domacnost
vedenou jednim rodiéem nebo maji viastni domwacnost v ramel domwacnosti pnych osob (napi. v rames
domacnosti piibuznych nebo jinych osob bez partnerského vztahu). Respondenti mohou byt tedy
svobodni, rozvedeni nebo ovdovéli

Dotaznik obsahuije 5 tématickych celki (média, volny éas/zplisob Zivota, spotiebitelské chovani, #ivot
"smgle" a demogratické/identifikaéni udaje). Zodpovézeni otazek Vam zabere piiblizné 15 munut. Véiim, Ze
wezi nimi naleznete ty, které pro Vas samotné budou zajimavym podnétem k zamySleni nebo mspiraci. Cast
identifikaénich otazek je. s ohledem na kiitéria uréujici cilovou skupmu respondentii, uvedena i v divodu.
Volte, prosim, odpoveédi, kieré nejlépe vystihuji Vas stav ¢i nazor, Vase postoje a zkuSenosti Dle Vaseho
uvaZeni nmiZete také odpovédi upiesnit nebo doplnit do éasti k tomm vymezenych.

Dékuji za Vas ¢as a nsili.

Bc. Dagmar Zavadilova

DOTAZNIK
*Povmné pole

Kolik je Vam let? =

Vyberte ze seznamu Vas vék v roce 2013

Jaky je Va$ stav? *
O svobodny/svobodna
@ rozvedenv/iozvedena

O vdovec/vdova

Bydlite ,,single®, tedy v domacnosti bez partnera/partnerky? *
Oznacdte, prosim, které tvizeni nejlépe vystihuje Vas soucasny stav.

Sam/sama v dowacnosti, tzn. jednoclenna domacnost (do¢asné nebo spie trvale bez partnera, vztahy bez
zavazkill, otevieny vztah nebo uzavieny vztah. ale partner #je v jiné domacnosti).

Sam/-a v domacnosti s ditétem (détmi). tzn. domacnost vedena jednim rodiéen.

Sam/-a v domacnosti v ramci domacnosti inych osob (tzn. samostatna domwacnost v 1amei domacnosti
piibuznych nebo jinych osob bez partnerského vztahu, napi. v domé & byté rodién, piatel apod.)

Sam/-a v domacnosti s ditétem (détmi) v ramc1 domacnosti pnych osob (tzn. domdcnost vedena jednim
rodi¢em v ramci domwacnosti piibuznych nebo jinych osob bez partnerského vztahu, napi. v domé ¢ byté
rodié, piatel apod.)



MEDIA

7 jakého zdroje nejcastéji cerpate informace? Kterému z médii davite piednost? *
Zvolte jednu z moznosti.

O Tisk

o Televize

O Rozhlas

@ Internet

Urcete poiadi jednotlivich médii podle jejich vyznamu ve Vasem zivoté *

U kaidého z uvedenych médii oznacte, prosim, poiadi.

1 2 3 4.
Tisk O O ® O
Televize C‘ @ C‘ O
Rozhlas O O O ®
Internet @ O O O

MEDIA: TISK - Noviny
Jak ¢asto ¢tete NOVINY? =

Vyberte ze seznamu.

O denné

O nékolikrat za tyden

O jednou t¥dné

® nékoliksit za mésic

O zcel vyjimecné — piilezitostné

o noviny viibec nectu

NOVINY

Jaké noviny étete? *
MuzZete oznacit vice moZnosti.
O celostatni (celoplogny) tisk
regionalni tisk

O Jiné:‘

Zde muzete uvést konkrétni titul/-y novin, které ctete.

Uvedete-li vice titull, oddélujte je. prosim, Earkou.

Zlinské& noviny




Jaké informace v novinach vvhledavate? *
MruZete oznacit vice moZnosti.
zpravodajstvi
D ekonomicke mformace
informace z kultury
sport

mzerce

Jiné:

MEDIA: TISK - Casopisy

Jak ¢asto ¢tete Casopisy? *
© nékoliksét za tyden

() jednou tydné

(O nékolikrat za mésic

@ jednoun za mésic

QO jednou za ¢tvit roku

QO zcela vyjmecné — piileZitostné

O casopisy vitbec nectu

Jaké ¢asopisy ctete? *
MiiZete oznaéit vice moZnosti.
O odbome casopisy

O spoleéenské ¢asopisy
casopisy pro Zeny

O ekonomické éasopisy

D asopisy programove

D sportovni Casopisy
bydleni, zahrada, hobby
O péece o zdravi, vaieni
casopisy pro chovatele/o pirodé

I véda/technika/zajimavosty/cestovani

O Jiné:|

Zde muzete uvést konkrétni titul/-y Casopisu, které ctete.

Uvedete-li vice titulli. odd&lujte je. prosim, &arkou.

NaSe koZky, Bydleni, Marianne




Odebirate noviny nebo éasopisy? *
Zvolte jednu z moznosti.
ano, odebitam noviny

ano, odebitam casopis/-y
O ano. odebiram noviny 1 casopis/-y

@ ne, noviny ani ¢asopisy neodebiram.

Zde mizete uvést konkrétni titul/-y, které odebirate.

Uvedete-li vice titulit, oddélujte je. prosim, Earkou.

MEDIA: TELEVIZE

S jakou pravidelnosti sledujete TELEVIZI? =
® kazdy den

(O nékolikrat za tyden

O maximalng 2 % za tyden

O maximalng 1 % tydné

Q zcela vyjmecné — piilezitostné

o televizi nesleduiji viibec

Které televizni stanice sledujete? *
MiiZete oznaéit vice mo#nosti, popi. doplnit nazev TV stanice do policka "jiné".
¢T1

CT2

O éra

CT 24

Nova

O Nova Cinenna

Prima Famuly

[ Prima Cool

Prima Love

O Batandov

O otko
O Jie:|




Které televizni stanici davate piednost?

Uvedte, prosim, maxmalné 3 nejoblibenéjii v poiadi dle Vasi pieference. Uvedete-li vice nez jednu TV stanici,
oddélte jednotlive nazvy carkou.

CT 1, CT 2, Prima Love

Jaky druh televiznich poiadi Vas zajima? *

Oznaéte, prosim, maxmalné 7 polozek. Popi. doplite do kolonky "jné".
zpravodajske

O publicisticks

dokumentarni

vzdélavaci

O sportovni

[ hudebni

O eské fibmy

D zahraniéni filmy

Eeské serialy

zahianiéni senaly

O spoleenské magaziny

O Jine:

Kdy nejcastéji sledujete televizi? *
O rano

0 dopoledne

O kolem poledne

(@) odpoledne

@ veder

o v noci

Kolik ¢asu stravite u televize ve viedni den? *
) ve viedniden nesleduji televizi vitbec

O meéné nez 1 hodmu

(® 1a2 2 hodiny

O max 3 hodiny

O max 4 hodmy

O max. 5 hodin

O max. 6 hodin

O vice nez 6 hodmn



Kolik ¢asu stravite u televize v sobotu? *
O ve viedni den nesleduji televizi vitbec
0 mené nez 1 hodmu
O 1a22hodiny
@ max. 3 hodmy
mazx. 4 hodmny
max. 5 hodmn
max. 6 hodmn

vice nez 6 hodin

Kolik ¢asu stravite u televize v nedéli? *
v nedéli nesleduji televizi vitbec

O méné nez 1 hodinu

O 1az2hodiny

@ max. 3 hodiny

O max 4 hodmy

0 mwax. 3 hodn

O max. 6 hodin

O vice nez 6 hodm

MEDIA: ROZHLAS

Jak ¢asto poslouchite rozhlas?
(O kazdy den

© nékolikrat za tyden

O maximalné 2 x za tyden

@ zcela vyjuneéné — piileZitostné

O radio neposloucham viibec

Kde rozhlas poslouchate nejéastéji? *
Vybeite jednu moZnost, popi. uved'te jnou variantu odpovedi.

@ doma

O v zaméstnani
O v auté
O Jiné:‘ \

Kterou rozhlasovou stanici poslouchate nejcastéji?

Zde miiZete uvést nazev rozhlasové stanice.

‘Rédio Impuls ‘




Jakému Zauru pii poslechu rozhlasového vysilani davate piednost? *
Zvolte jednu z odpovédi, popi. napiSte vlastni do policka "jmé"” .

O Posloucham piedeviim hudbu.

O Posloucham piedeviim zpravodajstvi

 Posloucham piedeviim rozhlasové poiady.

O Neupiednostiup zadny zan1, posloucham viechno.

® Radio je pro nme spife zvukovou kulisou

O Jiné:| \

MEDIA: INTERNET

K jakémmu acelu vyuzivate internet? *

O Internet vyuzivam pouze ke své piaci /protese./

O Internet vyuZivam pouze k soukromym tiéelim.

® Internet vyuzivam k pracovnim i soukromym téelim.

O Internet nepouzivam viibec.

Jak ¢asto pouzivite internet? *
® kazdy den

O 6 dniv tydnu

O 5dniv tydnu

© 4doy v tydnu

© 3dny v tydau

O 2day v tydan

O 1den v tydnun

O méné nez 4 dov v mésici

Odhadnéte, prosim, Kolik hodin celkem stravite na internetu za tyden. *

Pocet hodm zapiste ¢islovkou.

|40

Jaky drub informaci vyhledavate na internetu? *
MiZete oznadit vice moZnosti.

zpravodajstvi

] informace o zboZia sluibach

praktické mformace

zabava, volny &as

vadilavani

odbomé mformace (profesni. technicke)

Jiné |

Mate sviij profil na nékteré sociialni siti, popi. jiném komunitnim webu? *

Oznaéte jednu moznost, popi. uvedte v policku "jme" nazev socialni sité nebo komunitniho webu, kde mate
profil.

wam profilna Facebooku



O mam profil na Twittern
O nemam sviij profil na 2adné socialni siti ani konmunitnim webu

@) Iiné:‘

Svuj profil mam také na dalii socialui siti (komunitnim webu):

Uvedte, pokud mate profil/-¥ na vice socialnich sitich nebo konmunitnich webech. Nazvy oddéjte éarkou.

Co na internetu dile (nejéastéji) délate? =

MiuZete uvést vice moZnosti, popi. v policku "jiné" dalii émnosti
korespondence prostiednictvim e-mailu

O telefonuy pies mnternet

posilam sms zpravy

D hraj hry

M sleduji fitmy

posloucham hudbu

O chatuii

O uéastnim se diskusnich tor

pouzivam mtemetové bankovnictvi

nakupuj pies mnternet

[ objednavam shisby

D mam vlastni webové stranky

spravuj firenmi stranky, stranky zéjmového sdruZeni apod.
O spravuji firenmi profil nebo profil zajmového sdmZeni na socialni sit1

O Jine:|

Jakou domovskou stranku mate nastavenu na svém pocitaci? *
Oznaéte jednu moZnost, popi. uvedte do policka "jine".
o Seznam

Centrum

Google

nevim

Jiné:

W oas

Ktery internetovy vyhledavac pouzivate nejéastéji? *

Oznaéte jednu moZnost, popi. uvedte do policka "jmée".



@ Google
O Yahoo
O Seznam
O Centrum
O Atlas
O zadny
O Jiné:|

Ktera tradic¢ni média sledujete prostiednictvim internetu? *
MiiZete oznadit i vice moZnosti.

] on-line televizni vysilani

O on-line rozhlasové vysilani

on-line alternativy tradiénich novin a ¢asopisti

D zadna tradi¢ni média prostiednictvim mnternetu nesledugn

Jakym zpusobem se vétSinou dozvidate o zajimavych ¢i uZite¢nych webovych strinkach?
3
MiiZete oznaéit 1 vice moZnosti, popf. uvést jiny zplisob.
zadanim klicovych slov do vyhledavace

Y ¥
doporuéenim pfatel
D prostiednictvim reklamy na mé domovské strance
D prostiednictvim odkazl na strankach. které navitévuj
na socialnich sitich (facebook apod.

P

O~ novmach, v ¢asopisech
O prostiednictvim rozhlasu

Ol prostiednictvim televize

1 Jine:|

Piipojujete se k internetu také prostiednictvim mobilniho telefonu? *
O Ano, internet v mobilu pouzivam pravidelné.
O Ano, obéas.

® Ne. prostiednictvim mobilniho telefonu se k mternetu nepipojuj.

VOLNY CAS / zpiisob Zivota

Uved'te, prosim, jak ¢asto se V BEZNEM PRACOVNIM TYDNU (ve viedni dny)

vénujete nasledujicim ¢innostem (pondéli aZ patek - po praci ¢i jiné hlavni ¢innosti, po
navratu ze zaméstnani). *

Cinnostise  Méné nei 1 1— 2 krat 3 — 4 kuat 5 — 6 krat

L 1 s s s . Denné
nevenuji kiat tydné tydné tydne tydné enne

Piace v O O O O O @

domacnosti



Nakupovani
Péce o dite (deti)

Zaliby, konicky
mimo domov
(sportt, kultura,
hobby, zdjmova
¢innost apod.)

Zaliby, konicky
doma

Dalii vydéleéna
éinnost (jma nez

hlavni)

Vzdélavani

O

O

©

O

O

O

O

@

O

O

O

O

Jina, vySe neuvedena, ¢innost v béiném pracovnim tydnu (ve volném ¢ase po praci)

Zde nmijete popsat jinou ¢innost a uvést jak ¢asto se ji v béZném pracovnim tydnu vénujete.

Uved'te, prosim, kterym ¢innostem se vénujete O VIKENDU. *

U kazdé aktivity oznaéte, kolik hodn (nebo jak ¢asto) i1 vvkonavate.

Prace v
domacnost1

Nakupovani
Péée o dité (déti)

Zaliby, konicky
mimo domov
(sportt, kultura,
hobby, zajmova
¢innost apod.)

Zaliby, konic¢ky
doma

Dalsi vydélecna
&mnnost (jma nez

hlavni)

Vzdélavani

Cmnost1
se
neveénuji

@)
O

®

O

Max.
jeden

vikend v

mésici

O
O

O

O

Piiblizné
kazdy
diuhy
vikend

O
O

O

O

Jini, vyie neuvedeni, ¢innost o vikendu

Kazdy
vikend
celkem
max. 1

hodmu

o
®

Kazdy
vikend
celkem
max. 2
hodmy

O
O

Kazdy
vikend
celkem
max. 4
hodiny

Kazdy
vikend
celkem
max. 6

hodin

Kazdy
vikend
vice nez

6 hodin

O
O

Zde nmiZete popsat jmou ¢innost, kterou o vikendu vykonavate a uvést jak éasto, popi. kolik hodin za vikend
se ji vénujete.




S kym nejéastéji travite volny ¢as? *

Vyberte jednu moZnost, popi. doplite vlastni odpovéd do kolonky "jmeé".

sam/sama
O s piitelkyni/ piitelem (tzn. potencialni partnerkoun/partnerem)

O s ditsten/détmi
@ s rodmou
Os kamarady/kamaradkanm

O Tiné-

M:te domaciho mazlicka, popi. jiné zvifatko?

MiiZete oznaéit vice moZnosti, popi. dophit vlastni odpovéd do kolonky "jiné"_
méam kotku

D mwam psa

O wam kiecka/morée/mys

O wam rybicky

O nemam adné zvife

O Jine:

Jakému typu dovolené davite piednost? *
Vyberte jednu mofnost, popi. uvedte jny typ dovolené.
QO aktivni (sport, adienaln)

o poznavaci

o pobytova (pastvni)

O kombinace aktivni a poznavaci

@ kombinace pasivni a poznavaci

0 vzdélavaci

O pracovni

O Jiné:|

Kolikr:t jste byl/byla na dovolené v roce 2012 (nejméné 4 dny v celku)? *
O 1x

O 2x

O Ix

O 4x

O ix

O vicenez 5x

@ ani jednou

Kde jste stravil/stravila svou posledni dovolenou? *
doma
v Ceské republice
v Eviopé

iy svétadil



Uved’te, zda souhlasite s niasledujicim vyrokem: ,.Pecuji o své zdravi.™ *
O ano

® spife ano
O spife ne

O ne
SPOTREBITELSKE CHOVANI

Jaky zpiisob nakupovini POTRAVIN a BEZNYCH POTREB PRO DOMACNOST je
pro Vis typicky? *

Zvolte, prosim, do jaké miry souhlasite s uvedenymi protikladnymi vyroky (1=ANO, 2= SPISE ANO, 3=Tak
napul, 4=SPISE ANO, 5=ANOQ). Pokud Zadnv zpusob nepievaiuje, zvolie prostiedni varantu.

1 2 3 4 5

OC0®0O0

1 2 3 4 5

OC®00C0

1 2 3 4 35

O®00O0

V jakém typu prodejny nakupujete POTRAVINY a jak ¢asto?

Zvolte Vadi odpovéd u kaidého typu prodejny. Nakupujete-li v "jiném typu prodejny”. uvedte niZe v jakém.

1 —2kiat 3 — 4 kaat 5—6 kiat

nenakupujp vyjmecné rydné tydné dné denné
Hypermarket / O O ® O ®) '®)
supemmaiket
Mensi
, O O ® o O O
samoobsluha
Pultova prodejna s O @ O o o O

potiavman

Specializovany
obchod

Jiny typ prodejny

Zde miZete uvést "jiny typ prodejny”, ve kterém nakupujete potraviny.




Kde obvykle nakupujete OSTATNI BEZNE POTREBY PRO DOMACNOST (napi.
Cistici prostiedky, hygienické potieby, praci prasky, drobné kuchynské potieby apod.)?
Zvolte jednu moZnost nebo uvedte viastni odpovéd.

O soucasnés nakupem potiavmn

O ve specializované prodejné

® s nakupem 1 ve speciahzované prodemné

@] Jiné:|

Co je pro Vas pii nakupu dilezité? Co Vas ovliviiuje? *
Zvolte, prosim, do jaké miry souhlasite s uvedenymi protikladnymi vvroky. Pokud 2adny postoj nepievaiuje,
zvolte prostiedni vanantu. 1=ano (prvni vyrok), 2=spie ano (prvni vyrok), 3=2adny nepievaiuje, 4=spife ano
(druhy vyrok), 5=ano (druhy vyiok)

1 2 3 4 3

1 2 3 4 5

C®000

Je pro Vas diilezita znacka?

Uvedte, prosim, jaky ma pro Vas vvznam znacka pii nakupu niZe uvedenych kategoni zboZi.
Ano, vidy Ano, ¢asto Nékdy Spite ne Ne

Potraviny
Kosmetika
Obleéeni, obuv
Sportovni potieby

Domaci potieby O O O ® O
Vybaveni O O ® ) ')

domacnosti

Fletronika ® O O O O



Nakupujete prostiednictvim internetu? *

Uvedte dle jednotlvych kategori zbozi.

Ano, vidy Ano, ¢asto Nékdy Spite ne Ne
Potraviny O O O O ®
Kosmetika O C) @ O O
Oblegeni, obuv O O @) O ®
Sportovni potieby O O O O ®
Domaci potieby O @] ® @] O
domenost © O ® © ©
Eletronika O @) @) ® o

ZIVOT ,,SINGLE* — STAV, NAZORY, POSTOJE

Oznacdte, prosim, které tvizeni nejlépe vystihuje VA$ soucasny stav. *

(O DOBROVOLNY DOCASNY, tzn. lidé dosud nesezdani (svobodni) nebo rozvedeni, ktefi odkladaji uzavieni

sfiatku (jsou sfatku pfistupni. ale hledani partnera ma men#i dileZitost)

(O DOBROVOLNY STABILNI. ten_ lidé spokojeni se svymnesezdanym (svobodnym) stavem, vztah bez
zamém manZelského svazku a lidé. jejichZ stav z miznych divodh vyluéuje manzelstvi

() NEDOBROVOLNY DOCASNY. tzn_ lidé mladsi, dosud nesezdani (svobodni) — aktivné hledajici partnera a
star$i, nikdy nesezdani (svobodni) nebo 1ozvedeni ¢1 ovdovéli, ktefi zacah hledat partnera.

O NEDOBROVOLNY STAB]lNi._ tzn. rozvedeni, ovdovéli, nebo staréi doposud nesezdani (svobodni), ktefi

chtél manzelsky svazek, ale nenash partnera a akceptoval stav smgles.

Jaky je Vas postoj k rodiné a manzelstvi? *

Zvolte, prosim, do jaké miry souhlasite s uvedenymi protikladnymi vyroky (1=ANO. 2=ASI ANQ, 3=Zadny
nepievazuje, 4=ASI ANO, 5=ANO). Pokud Zzadnvy postojnepievaiuje, zvolte prostiedni varantu.

C®000

(ONORONONO
000 ®

OC®0O00O0

O NONONONS,



OC®@000
CO0®0CO

DEMOGRAFICKE UDAJE - jdeme do finile :-)

Pohlavi *
Muz

Zena

Mate déti? *

Dét1 biologické. adoptované ¢1 v péstounské pééi
O Déti newam. Jsem bezdétny/bezdétna.

® Mam jedno dits.

O Mam?2 déti.

O Mam3 déti.

O Mam4 déti.

O Mam35 déti.

O Mam vice nes 5 déti.

Déti
Uved’te ¢islovkou vék Vaseho ditéte/déti.

Mate-h vice nez? jedno dité, oddélte, prosim, jednothvé ¢islovky cartkou.

21

Bydlite v domacnosti se svymi détmi? *

Oznacte jednu mo#nost, ktera nejvice vystihuje Vas stav, popi. popiste . jinou variantu™.
O bydlim sam/sama, dité (détr) jsou v pééi druhého rodiée, popi. jné osoby nebo mstituce
® bydlim sam/sama, dité (déti) jsou dospélé a zji samostatné

O sam/sama pecuji 0 nezaopatiené dité/dét1

o mam nezaopatiené dité/dét1 ve stiiddavé pééi

O bydlim v jedné domacnosti s dospélym, ekonomicky samostatnym ditétem (détm).

O Jiné:\

Misto bydlisté

Velikost mista Vaseho bydlisté. *
(O do 3 000 obyvatel

(O 3000— 29 000 obyvatel

(O 30000 - 99 000 obyvatel

& 100000 — 300 000 obyvatel

O nad 300 000 obyvatel



Ve kterém kraji zijete? *

O Praha

(O Stredodesky kiaj

) Jihocesky kraj

O Plzesisky kiaj

O Karlovarsky kraj

O ﬁsteck}'r kraj

O Liberecky kraj

O Kialovehradecky kraj

) Pardubicky kraj

O Vysodma
Jithomoravsky kraj
Olomoucky kiaj
Zlinsky kraj
Moravskoslezky kraj

VAas typ bydleni: *
Byt vlastni

Byt druzstevni
) Déim vlastni

() Nijem
(O Podns jem

O Ekonomicky samostatna domacnost v domé nebo byté rodiéh (nebo jinvch osob)

O Jiné:‘

Vzdélani

Jaké je Vaie nejvyssi dosazené vzdélani? #
O zikladni

O vyuceni

O stiedni s matuntou

O vy§si odbomé

® vysokoskolské

O vysokoskolské postgradualni

Kterymi cizimi jazyky se domluvite? *
anglicky

némecky

O francouzsky

O Spanélsky

rusky

O Jiné:‘




Zaméstnani

Charakterizujte, prosim, Vase ekonomické postaveni. *
O zaméstnanec - ploy uvazek
o zaméstnanec - {asteény uvazek
O soukromnik/podnikatel
o svobodné povolani
@ nezaméstnany
invalidni diichodce

na rodiovskeé dovolené

Tiné:|

Kdo je Vasim zaméstnavatelem? *
(popiipade posledni zameéstnavatel)
vefejna mstituce (Skoly, zdravotni zafizeni a pod.)
() statni podnik
® statni sprava (0fady, ministerstva, armada, policie apod.)
(O &eska soukroma spolecnost
O zahraniéni soukromd spoleénost
(@) spolecnost se zahrani¢ni ucasti nebo nadnarodni korporace

O vlastni podnikatelska ¢nnost

@] Jiné:|

Jaka je Vase pracovni pozice? *

(popi. pozice v poslednim zaméstnani)

O TOP manaier

@ manazer

o referent, asistent apod.

O tviidi pracovaik

O odbomik/specialista (napi. lekai, védecky piacovnik, pedagog, advokat apod. )

O pracovnik v obchodé/ve sluibach (napi. prodejci. prodavaéi, femeslnici, obsluiny personal apod.)

O pracovaik ve vyrobé

O Jiné:‘

Miizete , prosim, uvést do které kategorie spada Vas hruby mésiéni piijem: *
@® do 20.000Ke

O 20.001 az 30.000 K¢

) 30.001 aZ 40.000 K&

O 40.001 az 50.000 K¢

) 50.001 aZ 60.000 K&

O nad 60.000 K&

o neuvadim



w w ]

Jak vnimate své postaveni ve spoleénosti? Ke které spolecenské tiidé se radite? *
O nixitiida

(&) nizistiedni tiida

O stiedni tiida

O vyisistiedni tiida

O vyssitiida

« Zpét  Odeslat

Never submit passwords through Google Forms.

Nahlasit zneuZiti - Srluvn podm nky sluzby - Dalsi siiuvni podminky



PRILOHA P XI: CTENOST TISKU

Blesk (bez Nedélniho Blesku)

Miada fronta DNES

Pravo

Sport

Aha! (bez Ned&lniho Ahal)

Lidové noviny

Hospodaiské noviny

ODHAD CTENOSTI ,
CELOSTATNI PLACENE DENIKY

odhad é&tenosti na vydani v tis. osob

362
256
251
206
197
-D 200 400

VYDAVATI

819

1000

1156

1200 1400

= Jaiic

MEDIAN



PRILOHA P XII: ROZHOVORY - OBSAH WWW STRANEK

Otazka: Co by podle Vas mély obsahovat webové stranky urcené pro singles 40+? Co byste uvital/-a na
téchto strankach? Jaké informace? Jaké sluzby? Co by mélo byt jejich soucasti?

Anna: Prvni véc je ta komunikace, néco jako chat o konkrétnich problémech — problémy s ptijckami, recenze na
dovolené, vikendy pro singles. Také zdravotni tématika, problematika déti, o méde, o problému nékoho potkat.
Informace i pro potéchu. Taky dobré filmy, info z kultury. Poradna — problémy v préci, nabidky prace pro nasi vékovou
skupinu, neseriozni zaméstnavatelé, problémy s rodici, kteff uz starnou, ale taky si jen tak povykladat, s muZi i Zenami,
zdrava komunikace.

Bohumil: Recenze ohledné cestovani, kdo co prozil, jaké jsou podminky v urcité zemi, piipadné ndkupu zboZzi.

Emma: seznamka, nabidky akci — sport, kultura, filmy, knihy, nabidka prace, sluzby, néco o zdravi, spravna vyziva —
kde nakupovat spravné jidlo. Finan¢ni poradenstvi — penzijni Setfent, pfipojisténi, Zivotni pojistky.

Diana: Odkazy na zdbavné pofadané akce v nejbliz§im okoli, sluzby, filmy, knihy, seznamka, osobni zkuSenosti lidi.

Celestyn: M¢ prvni napadla seznamka. Ale ¢lovék se taky Casto ocitne v Zivoté v situaci, kdy se nemd o koho opifit,
kdyz potiebuje néco vytidit, shani praci, bydleni, kdyZ onemocni a nema nikoho, kdo by se mu postaral o dité, i tfeba o
domdci zvite.

Filip: Poradnu — o téch vztazich. Informace, kam jit sportovat.

Gita: Piib¢hy ze Zivota, kaZzdodenni problematika, kde se konaji néjaké akce, kulturni nabidky.

Iva: Jak se Zije singles 40+, volny cas, kulturni a sportovn{ vyZiti, jak ostatn{ Zijou, jak travi volny ¢as a tak.

Johana: Profil — jako prezentaci mé osoby (zdkladni tdaje), nabidka pratelstvi pfes internet, blogy na urcité téma,
piispévky, nazory, vyhlasit vzdy téma dne. Je tieba vypichnout ten Zlinsky kraj — inspirace, kde co najit, sluzby, info,
praktické informace, kdyZz je néjaky problém. Typy na volny cas, turistiku, posezeni s prateli. Urcit¢ poradna
s odbornikem — mnoho lidf je osamélych...

Karel: N¢jaké typy: konicky, vylety. Pak, samoziejmé, ty vztahové véci

Leonard: Néjaké akce nebo aqvaparky, cirkusy — pro déti — kdyZ mam malou kam bych s ni zajel.

Marek: ¢lanky zaméfené na zdravou vyZzivu. Problémy s dortistajicimi détmi, kam jet na dovolenou.

Nela: Psychickd podpora — jak to nékdy cloveék ma zvladnout, kdyZ se dostavi deprese — odbornik — mozZnost obritit se
anonymné¢. Taky zkuSenosti lidi, ovéfené rady, s t¢ma détmi, pokud je ¢lovek sam v urcité situaci, pomoc rodictim.

Olga: Sport, volny Cas — aby tam bylo tfeba néco po krajich, lokalizaci, kde se co dd vyuzit, kde jsou zajimavd mista.
Kulturni, spolecenské akce zaméfené na Zlinsky kraj, aby tam byl opravdu souhrn, to tady chybi, ¢loveék to musi hledat
na vice webech. Takové to déni v kraji. Reference, hodnoceni. KdyZ se vam tfeba pokazi pracka — drobné opravy,
hodinovy manzel, pomoc tém, ktef{ jsou sami a potfebuji néco zaridit.

Tab. Vybrané vyroky respondentii kvalitativniho Setreni (vlasmi zpracovdni, 2013)




PRILOHA P XIII: JEDNOTLIVCI POUZIiVA JICI INTERNET

v procentech z celkového poétu jednotlivel v dané socio-demografické skupiné

2007

2009

2008 2010 2011 2012
Celkem 16+ 45,0 54,0 55,9 81,8 65,5 89,5
Pohlavi
mui 488 58,0 59,2 65,8 59,2 72,3
Zeny 415 50,3 52,9 58,1 61,9 86,8
Vékova skupina
16-24 let 82,0 20,3 20,3 92,3 84,8 96,2
25-34 let 59,7 73,9 76,9 83,1 74 82,8
35-44 let 56,4 684 727 78,7 84,1 88,0
45-54 let 46,9 56,2 56,9 65,8 72,0 79,4
55-64 let 25,0 326 36,0 42,1 46,3 56,0
65-74 let 69 87 12,0 19,1 25,0 255
75+ 13 16 33 5,1 4,1 38
Vzd@lani (25+)
zakladni 5,1 10,5 153 18,8 223
stfedni bez maturity 224 35,8 449 498 56,8
stfedni s maturitou 59,4 65,8 69,1 73,5 74,9 81,5
vysokoskolské 78,3 85 4 7,0 87,8 813 814
Zaméstnanecky status
zaméstnani 56,4 684 70,1 77,8 81,0 87,5
nezaméstnani 26,7 34,6 517 53,8 62,2 63,7
studenti 83,1 974 97,3 97,5 98,2 99,6
starobni diichedci 66 8.8 g2 16,5 187 20,5
Zdmj: Cesky statisticky Ofad, 2012
Zdroj: Cesky statisticky tfad, 2012, [on-line], Dostupné z WWW:

http://m.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/BF0038967C/$File/97011216.pdf



PRILOHA P XIV: STRUKTURA WEBOVYCH STRANEK

SINGLES 40+

Jak se Fije singles 40+

¥

Uved  Fivotni sty Volng &as  Kulurn  Prakbicky 3va! Prace Diskuzni forum  Blog

ETosmilbs 5

Puotéile sve pldtele
a dejte jim o nis vadét

Partnefi

0O nas

Leresm ipsum dallor sil amel, consscletur adipiseing

alil. Mauris al nulla nisi. Eam ul awgus massa, al

uslus dui. Prassen] commaods quam vel lea

awamod pallanteanae. Aenean gravida aulmm

tempar. Fusce id dignissim juslo. Darsc sodales

matiis sugae ac pertitar, Peleresgue malesuada

cangua dam val inbardum, Class aptent tacit

saclesgu ad Bara tarquant per conubla nostra, per incaptas
himanascs. Aliquam sad lao vitas sem vivesta tincidunt, Cras leo
tellus, consequat eget faugiat non, Blandit ac quam. Ut ac sem sit
ammt odio volutpat cursus, Vivamus fougiat sem nec anie consactetur
sad ulirices mi sledend, In tnoidunt, augus guis viverma faucibus, odin
arou rutrum nid, id condimantum eros arfe nea mi. Alguam juesia

Elanky

Lorem ipsum

Laram ipsum dofor sit amet, consectatur adipiscing o, Mawds at
ralla risi, Eliam ul augue massa, at ucles dus, Praesent commoda
guam vel loo euismod poflontasoue, Senean gravida ruirum lempaor,
Fusca id dignissim justo. Donecs sodales matlis sugue ac partlitor.
Pellantasgue malesuada congue diam vel interdum,

Cras leo tellus

Class aptant tacit sockasg &d Bom lonquent per conubia nessma, par
incaptas himenaaos, Alicuam sad leo vitas sam vivarma tincidund,
Cras |po tellus, consequat eged faugial non, bland® ac quam,

Lorem ipsum

Larem ipsum dodor sit amet, consectahur adipscing oS, Mawds at
nulla risi. Etiam ut augue massa, at lotus du, Pracsant commaedo
guam vel lec ausmed pellantescue, Asnnan gravida nutrum temper,
Fusca id digrissim justa, Dones sodales mattis augue ac parttitor,
Pollentesgue malesuada congue diam vel inferdum,

Cras leo tellus

Class aptant aciti sockosgu ad Bora lorguent per conubla nesina, par
Incaptas hmenaacs. Abouam sad keo vitae sam vivama tincdund,
Cras lea tollus, consequat eged faugiat nen, blands ac quam,

Lorem ipsum

Laram ipsum dobor st amat, consactalur adipscng <l Maurds at
nulla risl. Edam ut sugue massa, at lctus dul, Prassant commads
raam vel be assmoed pellantasous. Aanean gravida rutrum tempor
Fusca id dignissim justa, Dones sodales mattis augus ac porttitor,
Pallantasqua malasuada congue diam vel imterdum,

Odkazy na spratelené weby

Struktura webové stranky (vlastni zpracovani, 2012)

Poradra  Média Kontakty

Aktualné

Lorem ipsum
10.9. 2012

Loram ipsum daler sil amal,
sensackelur adipscing ol
Maurie al nuls nigi_ Etiam
Augue massa, gl lwsus dui.
Prassen] commods quam val
lew suamed pallamtesgue.
ABNEAN qravida rulnem tampor,
Fusca il dignissim justo. Donec
sodales matlis sugue ac
poriion Fellentasqua
malesuaca congue diam vel
inbardum,

Cras leo tellus

Irara torquant par coruba
NoEra, Per INCapios himenascs.
Allquam sad lao vites sem
vivarma tincidunt, Gras ke tollus,
consagquat egat faugiat non,
blandit ac quam.

Odkazy na knihy

SINGLES 40+ profily

Wytvetta sl profl
A kamurckujie 5 astalnimi



