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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Spotiebitelské chovani segmentu singles charakterizuje tuto
cilovou skupinu z hlediska jejich spotiebitelskych specifik a preferenci. Hloubéji analyzuje
spotiebitelské preference singles v oblasti trendu znacek, online nakupovani a bydleni.
V ramci vymezené cilové skupiny singles (bezdétny a dosud nesezdany, ve véku 24-40 let)
byla provedena vyzkumna Setfeni a jejich vyhodnoceni. V projektové Casti je na zakladé
ziskanych poznatkii navrZzeno personalizované bydleni pro singles a navrzena komunikace

s cilovou skupinou pfi uvedeni projektu na trh.
Klicova slova:

Singles, spotiebitelské chovani, segment singles, segmentace, typologie, mingles,
fenomén, trend, online nakupovani, bydleni, znacka, developer, projekt, nakupni chovani,

nakupni rozhodovaci proces, vyzkum

ABSTRACT

The diploma thesis "Consumer behaviour of the 'singles’ segment™ characterizes this target
group with regards to their consumer specifics and preferences. Firstly it focuses on a deep
analysis of the consumer preferences of singles focusing on the brand trends, online
shopping and housing. A research was also conducted among the target group - singles
(childless and unmarried, aged 24-40 years) and the results have been evaluated and
reflected upon. In the project section of the thesis the resulting findings are used to design
a personalised housing for singles and a communication strategy is presented so the

effectiveness is maximised when the project is introduced to the market.
Keywords:

Singles, consumer behaviour, segment singles, segmentation, typology, mingles,
phenomenon, trend, online shopping, living, brand, developer, project, buying behaviour,

purchasing decision process, research
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UvVOD

Na pocatku vSeho byla potfeba a jakési nutkani potiebu uspokojit. Jde o akt, ktery
odjakziva méni podobu svéta. Neutuchajici potiecba a touha po néfem novém, lepSim je
zakladnim motivem mnoha baji, povésti, nabozenstvi i modernich lidskych ptibéht, které
jsou nam piredkladany, abychom se z nich poucili. Ptikladem muze byt biblicky Adam. Ten
I pfes hojnost a nadbytek vSech statkti potiebnych ke spokojenému zivotu Vv raji nedokazal
svou potiebu potlacit. Chtél mit i to, co nemohl a pfedev§im nemusel a dle Bible tak
ptived] lidstvo do zdhuby. Pro uspokojeni své potieby byl vSak tento prvni obyvatel i
spotiebitel ochoten mnohé obétovat a to bez vlivu konzumni spolecnosti, ktera nas
k podobnému chovani tla¢i dnes. Je Gi€elem nasi existence dojit do spotiebitelského konce

a najit nekonzumni pokoj?

Na druhou stranu lIze potfebu chapat jako spoleénou podstatu byti vSech lidi na této
planeté. Lisi se pouze jeji podoba a intenzita od ¢lovéka k ¢lovéku, od segmentu
k segmentu. Tato diplomova prace se zaméfuje na segment singles a specifika
spotiebitelského chovani uvnité né&j. Fenomén singles mé rostouci tendenci. Ceho je to
dasledek? Boji se snad lidstvo obrazu budoucnosti a podvédomé tak rodinny zivot ztraci
smysl, nebo je to otazka posouvani vékové hranice ¢i neutichajici touha po seberealizaci v
siln€ individualistické spolecnosti? | tyto otazky mne inspirovaly k volbé a hlubsi analyze

tématu.

Segment singles a jev singles samotny je pifedmétem zajmu raznych obort a disciplin. Je to
téma, které ma mnohé co nabidnout a zatim neztraci na své aktudlnosti, pravé naopak. Jaky
potencial maji singles na poli marketingu je vsak stale otazkou, ktera si zaslouzi mnohem
vétsi pozornost. Poznatky o tomto segmentu by pfitom byly piinosné nejen pro marketing.

Malym krokem k tomu byt singles o néco bliz je i tato diplomova prace.

Cilem prace je popsat a analyzovat, jak vybrané trendy ovliviiuji spotiebitelské chovani
segmentu singles a jejich zivotni styl. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl ptedlozit zavéry a
specifické informace o sméfovani a mozném vyvoji spotiebitelskych preferenci
ekonomicky atraktivniho segmentu singles v oblasti vybranych trenda tak, aby mohly byt
zohlednény pii tvorbé marketingové strategie pro tento segment. Ugelem diplomové prace
je obohatit problematiku singles o dalsi marketingové informace a poodhalit

spotiebitelskou perspektivu tohoto segmentu.
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V teoretické Casti se prace zabyva segmentem singles, dale pak spotfebitelskym chovanim,
segmentaci a riznymi piistupy k typologii spotiebitele. V neposledni fadé pak vybranymi
trendy trhu, se kterymi dale pracuje ¢ast vyzkumna i prakticka. Teoreticka Cast je ukoncena

metodologii prace.

Vyzkumna ¢ast je zalozena na metod¢ individualnich hloubkovych rozhovort, doplnénych
o online dotaznikové Setfeni. Oboji provadéné v ramci vydefinované skupiny uvnitf
segmentu singles. Poznatky ziskané v praktické ¢asti prace jsou aplikovany pii navrhovani

projektu, ktery je zaméfen na singles a jejich specifické pozadavky v oblasti bydleni.
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. TEORETICKA CAST
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1 VSE CO VIME O SINGLES

Kdo jsou takzvani singles jako specificka socialni skupina i segment? Cim jsou
charakteristiCti, co je spojuje a v ¢em jsou rozdilni? Jak hluboce je tento trend ¢i fenomén
zakofenén v dnesni individualizujici se spole¢nosti? Ma dopad na jeji celkovy obraz a
budoucnost? Jsou singles pouze vedlejsim produktem dnes$ni spolecnosti nebo se diky
rostouci tendenci tohoto fenoménu postupné stavaji jejimi hlavnimi aktéry? Jak tento novy
zpusob nebo fazi zivota oznaCovanou jako pozdni mladost dokéze uchopit marketing? Jsou
singles mimo zapadni svét marketingové prehlizeni? Vydefinovani relevantnich odpovédi

na tyto a jiné otazky je cilem této kapitoly.

1.1 Singles byli, jsou a budou. Singles pohledem sociodemografie

Pojem singles je obvykle definovan jakozto novodoby fenomén nebo novy segment, kdy
jsou mysleny osoby, zijici v jednoclenné domécnosti, bez dlouhodobého partnera,
ekonomicky nezavislé, ve véku od 25-39 let, rozvijejici jiné nez rodinné cile (Cesky
rozhlas, © 2015). Doslovny pieklad z anglictiny muze byt jedini, jednotlivi, samotni a
svobodni. Historicky vSak singles v riznych podobach existovali vzdy. At uz to byly Zeny
nizkého stavu, intelektudlové z vysSich spoleCenskych vrstev, mlad$i sourozenci
nasledovnikll nebo dédicti majetku, feholnici, feministky apod. Ani z pohledu historie
nelze napfi¢ timto segmentem dojit v Zadném ohledu k homogenité a tak je tomu dodnes
(Allen, 1989, s. 22-28). Do singles nepatii jen mladi nesezdani lidé nezijici v paru, ale i
rozvedeni, ovdovéli, osaméli rodie €1 seniofi nebo nikdy nesezdani starSi 40 let, které
préace zohlednuje jen okrajové.

Singles lIze v zapadoevropském kontextu chapat také jako kulturni termin oznacujici vyssi
sttedni tfidu bohatych lidi, Zijicich v 70. letech alternativnim, samostatnym zplUsobem
zivota. U nas se s timto doslovnym terminem setkavame az po roce 1989, kdy postupné
dochazi k odklonu od normaliza¢ni normy, ktera pokladala za bézné rodicovstvi a snatek
okolo 20-23 let. Zajimavé je, ze pomineme-li historicky konzistentni ostrakizaci zen
majicich nemanzelské dité spojenou s tlakem na manzelstvi, je soucasny trend singles
jakymsi navratem do doby pied druhou svétovou valkou. Muzi tehdy bézn¢ vstupovali do
svazku manzelského, az kdyz dokdzali zabezpecit rodinu, ¢ili v pozdé€jSim véku podobné

jak je tomu dnes, kdy se tato vékova hranice u obou pohlavi zvysuje (Burian a Tichak, ©

2011).
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Predni ¢esky sociolog Mozny (Economia, © 2015) vidi jev singles jako dusledek rostouci
Zivotni trovné a také jiného postoje ke siatktim. Halas (Cesky rozhlas, © 2015) jev singles
piipisuje vyraznym socioekonomickym zménam, touze po kariérnim rdstu a naplnéni
vlastnich z&jmt, v neposledni fad¢ pak silicimu individualismu. Gigalova (MuniMedia ©
2010), pak zminuje hekticnosti doby, socialni zmény, legislativu, ze které vyplyva
ekonomicka nevyhodnost manzelstvi, trend zaloZeni rodiny v pozdnim véku a samotnou
touhu po svobod¢ a samoté jako faktory podminujici singlism, ¢ili problematiku singles
jak ji nazyva americka sociolozka DePaulo (2006, s. 2). Tomasek (Cesky rozhlas, © 2015)
vidi singlism jako dusledek liberalizace, individualizace a pragmatizace spole¢nosti.
Zminuje také vliv diverzifikace rodicovskych modelti oproti cirkevnimu standardu.
MtuzZeme zde pozorovat jen nezasadni odchylky nézorti odbornikli na pfi€iny rozsifeni jevu

singles, ktery bude dle pfedpokladti do budoucna nariistat.

Z mnoha podminek pro zaloZzeni rodiny v dne$ni spolecnosti a ekonomice je zasadni
zajisténi odpovidajiciho bydleni a pfijem v takové vysi, aby pokryl naklady v obdobi
matetské dovolené. Vyssi piijem vyzaduje dlouhodobé&jsi pracovni zkuSenost a vyssi
vzdélani, které je samo o sob¢ vyraznou ¢asovou investici. Dale do procesu vstupuje faktor
individualniho ptistupu k Zivotu, ktery je vyhovujici a navykovy. Takovi jedinci jsou poté
ve vztahu méné flexibilni a téZko se vzdavaji komfortu. VE€kova hranice zalozeni rodiny se
tak automaticky zvysuje. DalSim divodem, ktery je nutno brat v potaz, je samotné

prodluzovani délky Zivota jedince oproti dobam minulym.

Piisluset ke kategorii singles vZdy neznamena byt sam. Naopak. Singles lze pozorovat
napfi¢ mnozinou stavll a vztahii. Singles maji vétSinou pozitivni az paradoxné tradicni
nazor na partnersky vztah 1 rodinu, avSak s vyhlidkou do budoucnosti. Mnohdy maji vztah,
ktery dobrovolné, moznd i cilené nemd strukturu partnerského vztahu tak, jak jej
spole¢nost povazuje za bézny. Né&kteti singles Ziji s détmi, bez partnera. Jini Ziji nesezdané
ve spoleéné domacnosti — kohabituji. Existuji i tzv. parazitni singles — tficatnici Zijici
Vv domacnosti s rodi¢i. Tento trend se vyskytuje celoplosné, pojem ma vSak kofeny
v Japonsku, kde je diivodem nedostatek bytd (Novak, 2007, s. 15). Specificka skupina
nebo podskupina singles sice dlouhodobého partnera ma, ale zdmérné ziji v oddélenych

domacnostech a jsou nazyvani mingles (married but/and single). V takovémto souziti asto

figuruji 1 déti vychovavané sttidavou péci (Mlada fronta, © 2015).

Jedna tfetina domécnostni u nds je obyvana jen jednou osobou. Komplikované je vSak

presné vymezit domacnost singles jak z divodu neexistujici univerzalné platné definice,
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tak z divodu nejednotného pohledu na tento novodoby fenomén. Zvazovany byly vsechny
domacnosti jednotlivell ve véku 20-39 let, do roku 2011. Mezi vSemi samostatnymi
domacnostmi tvofi tato ekonomicky atraktivni kategorie poc¢tem 300 000 jedinct jednu
pétinu. Vyvoj poétu domécnosti singles ma dlouhodobé vzristajici tendenci (CSU, ©
2015). V Americe zije 50% populace v jedno¢lenné domacnosti. Primérné polovinu zivota
ziji mladi Americané jako single. V Japonsku je to ptes 50 %. Podobné je to i v dalSich

vyspélych zemich svéta (Cesky rozhlas, © 2015).

Z vyzkumnych sond Kotyzové provadénych v letech 2006, 2009 a 2010 na vzorku ¢eskych
singles patficich do skupiny ekonomicky atraktivnich ve véku 25-39 let, alespon
sttedoskolsky vzdélanych, zijicich v ekonomicky samostatnych domacnostech ve
vybranych lokalitdch, vyplyvaji pro sociodemografii zajimavé, avSak jak upozoriiuje

autorka nezobecnitelné poznatky (Kotyzova, 2011, s. 19-26):

e VétSina singles se sama fadi do stfedni tfidy, povazuji se za spotiebitele
ekonomicky atraktivni. Ne u vSech respondentii vSak bylo fazeni objektivni vuci
jejich redlné mzd¢, ktera sahala 1 pod hranici primérmé mzdy Vv zavislosti na véku,
vzdélani a misté bydliste.

e Obecné singles pracuji na kanceldfskych nebo vysSich pozicich v zavislosti na
jejich véku a vzdélani.

e Ochota ménit bydlisté s cilem ziskani lepsi prace nebyla velka

1.2 Singles jako spotrebitelé. Singles pohledem marketingu

Marketing je nastrojem, ktery vyznamné zasahuje do ekonomického déni. Ekonomické
déni odrazi chovéani jednotlivci, Cili Caste¢né zrcadli efektivnost marketingu obecné.
Jednotlivec je soucasti rozsahlejSich celkd s vlastni strukturou a znaky, zvyky a pravidly.
Ekonomické chovani se projevuje praci, nakupovanim, spofenim, pii poskytovani dart a
sdzeni (Lea, 1994). Takové chovani dava zaklad segmentaci, kterd poméha definovat
realné potifeby daného trhu. O segmentu singles a jejich spottebitelském chovani je
publikovano minimum materidll. Jde o témét nedotknutou oblast a stim spojeny
nevyuzity potencial tohoto segmentu alespont v rdmci Ceskych singles a domaciho trhu.
V zahrani¢i si mizeme vSimnout aktivnéjSiho pfistupu k tomuto segmentu. Ptikladem

muze byt Cina, kterd slavi 11. listopadu Den singles masivni komerci v podobé slev
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porovnatelnych s americkym Cernym péatkem nejen v ramci online obchodu Alibaba, ktery
je v tomto priikopnikem (Cesky rozhlas, © 2015).

O ceskych singles, jako samostatném a vymezeném spotiebitelském segmentu existuji
materidly v podobé¢ vysledkl n€kolika prizkumii Kotyzové. Ze vSech téchto prazkumi
kvalitativniho i kvantitativniho charakteru Kotyzové z let 2006 — 2010 realizovanych na
vzorku nesezdanych respondentii s minimaln¢ sttedoSkolskym vzdélanim, ekonomicky
samostatnych, s vlastnim ptijmem ve v€éku od ukonceni studia do 40 let, vyplyvaji
zajimava marketingova zjisténi. Ta naznacuji charakteristické spotiebitelské projevy a
uvazovani singles. Vysledky Setfeni vSak dle autorky nelze zobecnit a dogmatizovat kvili
omezenému vybéru a poctu respondentl. Spottebni kultura singles je ovlivnéna
specifickym Zivotnim stylem, Zivotni irovni a samoziejmé& osobni rovinou. Nésledujici
roz¢lenéni je shrnutim nejdilezitéjSich poznatkl pro marketing napti¢ vSemi

realizovanymi prizkumy (Kotyzova, 2011, s. 114-118).

e Produkt: dulezita je kvalita, design obalu, image vyrobku, ale také informace o
vyrobku. U netrvanlivych vyrobkii by ocenili mensi baleni, u trvanlivych vyrobkt
preferuji opak. Utraci vice za kvalitni potraviny a stravovani mimo domov.
Uptednostiiuji Cerstvé suroviny, které lze rychle zpracovat. Informace vyhledavaji
online. Nakupuji osvédéené produkty, ale neboji se zkouset nové. Vyznamné na né
pusobi word of mouth — doporuceni zndmého. Ochotn¢ investuji vétsi castky do
obleceni, kosmetiky a vybavy domacnosti. Preferuji znackové zbozi, ve kterém
maji diveéru a oblibu. S vyS§im statusem, pfijmem, postavenim a vzdélanim, se
zvySuji naroky na znackovost. VE&tsina se soustfedi na své zdravi a zdravy Zivotni

styl a uvédomuje si problémy ekologie.

e Cena: singles jsou ochotni ptiplatit si za nadstandardni sluzby napf. v oblasti
domécich praci. Ocenuji kvalitu, znacku a design. Vysoké cena musi byt racionalné
opodstatnéna. Slevy zamémé nevyhledavaji, ale reaguji na né v misté prodeje.
Dulezitd je i kvalitni reklamaéni nebo vymeénné politika. Nejvice vydaji maji

singles za vlastni bydleni, investuji do novych bytl a ¢asto splaci hypotéku.

e Distribuce: singles preferuji k nakupu hypermarkety, upfednostiiuji Sirokou

nabidku, odborny persondl. Singles vyuzivaji 1 dobie dostupné specializované
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prodejny. Singles chtéji nakupovat rychle, ¢as maji pfevazné o vikendu. Ocenili by

online nebo telefonickou objednavku a dodavku zbozi do domu ve flexibilnim case.

e Propagace: reklama neni pro vétSinu singles relevantnim zdrojem informaci a jsou
vuci ni spise skepticti. Dtlezitou roli hraje znacka, ke které maji tendenci budovat
silny vztah, je zde tedy prostor pro nasazeni nastrojui public relations. Pisobit na né
lze prostfednictvim radia, odbornych a kvalitnich spolecenskych casopisii nebo
pfimo V mist¢ prodeje, kde je dobré zaméfit se na moznost v kratkém Ccase
zprostiedkovat zkuSenost s vyrobkem. Televizi spiSe nesleduji. Informace

vyhledavaji pfevazné online, Ize tedy nenasilné vyuZit i tohoto prostiedi.

Vysekalova (2011, s. 267) nevidi problematiku singles pouze jako prostor pro marketing
komercni. Dulezity je i marketing socialni, protoze ten ma moc zmeénit obraz singles
Vv ocich veftejnosti, kterym je mnohdy vy¢itdno vymirani populace. Nebo také ve prospéch

rustu populace zménit vzor Gspé$ného jednotlivee na vzor spokojené rodiny.

Na zaklad¢ britského vyzkumu "Two's a Crowd — The Rise of the Single Economy" byla
prostiednictvim Marketing Agencies Association vydana doporuceni pro singles
marketing. Za Ustfedni je povaZovano vidét singles jako komplex a vnimat jednotlivé
vékové rozdily skupiny segmentu. Tém pak atraktivné pfizplsobit produkt a navrhnout
cestu, kterou mtizou své zkusSenosti a emoce $ifit dal timto segmentem. Produkty by mély
odrazet charakter a mysl spotfebitele, v tomto pifipad¢ uritou hravost. Dalsi zpisob, jak
ziskat pfizen singles je nabidnout jim benefity za vé€rnost nebo nakup tak, jak je to
Vv pfipad€ rodin, Cili zménit zazité vérnostni schéma. Podstatné je uvédomit si vyssi
pracovni vytizenost tohoto segmentu a vyvijet tak produkty a poskytovat sluzby, které

uleh¢uji pééi o domacnost a Setii tim ¢as i energii (The Guardian, © 2015).

Zasadni pravidlo pti komunikaci s timto segmentem dle DePaulo (© 2015) je zbavit ji

veskerych stereotypti, stigmat a mytt, které jsou se singles spojeny.

1.3 Typologie singles

Na stavu, kdy segment singles neni jasné definovan u nas ani Vv zahranici, se stale nic
nezménilo. Je pravdépodobné, Ze tento stav bude trvaly. Existuje urcité mnozstvi studii,
které se tomuto segmentu vénuji a snazi se o jeho identifikaci a charakterizaci, ty ovSem

pfichazi s podobnym zavérem o jeho nizké homogenité. Typologizovat singles 1ze pomoci
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mnoha ruznych kritérii, které mulzou davat vzniknout stdle novym skupinam a
podskupinam. Segment prostupuje do ruznych vékovych kategorii, Zivotnich styld i
socidlnich vrstev. Segment singles nema vnitiné¢ jednotnou strukturu/znaky ani kulturu.

V tabulkach v ptiloze P I jsou shrnuty a popsany nékteré vyznamné typologie.

Kazda typologie je jinym uhlem pohledu na problematiku. Vzijemné se vSak nijak
nevyvraci, v jistych ohledech se doplnuji. Snaha o kategorizaci tohoto segmentu, by dle
zaveéru péti odbornic (Hertel, Schiitz, DePaulo, Morris a Stucke) méla byt podminéna
kritériem ne/existence dlouhodobého vztahu, vékového ramce a vlastnim urceni stavu

singles (Hertel, © 2007).

Z vyse uvedenych typologii jen britsky vyzkum Singledom poukazuje na nékteré
spotiebitelské znaky singles. Upozorfiuje na odliSnost v preferenci znacek a medidlnim
chovani u jedincii Zijicich v kohabitaci napti¢ vékovym spektrem oproti ostatnim singles.
Z vyzkumu vyplyva nutnost zvazovat vnitini heterogenitu tohoto segmentu pii tvorbé
marketingové strategie a vyuzit tak efektivné jeho obrovsky ekonomicky potencial
(Independent, © 2015). Tento marketingovy poznatek 1ze povazovat jako globalné platny

pro tento segment.

1.4 Shrnuti kapitoly

Kapitola ptivadi ¢tenare k zadveru, ze dosud neexistuje konsenzus o presné definici pojmu,
kategorie nebo segmentu singles. Uvadi, Ze nas tento jev provazi v priibéhu historie lidstva
s mensi €1 vEtsi intenzitou. Ta je dnes ddna predev§im spolecenskymi zménami a pseudo
nastavenim ekonomiky ve prospéch rodin, které je nedostacujici a ma mnohé rezervy.
Fenomén singles je v médiich predkladan jako vzor bohatych, uspéSnych, mladych
kariéristi, zavislych na znackach a designovych produktech, nikoli vztazich. Realita je ale
jind. Singles existuji ve vSech vékovych 1 ekonomickych kategoriich a hlavné 1 vztazich.
Spojuje je urcity trvalejsi stav nebo zivotni faze, ve které jsou bez dlouhodobého partnera.
V ramci této problematiky se odbornici shoduji na jednom — fenomén singles ma do
budoucna rostouci tendenci a jiz dnes méni obraz spolecnosti. Marketingovy svét s
poznatky o tomto segmentu zaostava nebo se na n¢j nesousttedi v celé jeho $§ifi a je Casto

ovlivnén stereotypy.
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI, SEGMENTACE ATYPOLOGIE

Pronikani do mysli spotiebitele a postupné odhalovani vzorci jeho chovani, vedouci k
identifikaci a naplnéni neuspokojenych potieb jedince, je povazovano za zaklad
marketingu jako takového. Spotfebitelské chovani lze definovat jako souhrn projevi
spotiebitele v situacich spojenych s priabéhem a stylem nakupu, vyhledavanim a
pouzivanim vyrobku nebo jeho naslednym hodnocenim a nakladanim s nim. Vyzkum
spotiebitelského chovani tizce souvisejici s vyzkumem trhu, si klade za cil vysvétlit, co
jednotlivce ovliviiuje pti rozhodovani utratit své dostupné zdroje za sluzby nebo produkty
dostupné na trhu. Vysledkem jsou pak informace o tom jaké sluzby, produkty a znacky
konkrétni zakaznik kupuje, pro¢ a kde je kupuje, kdy a jak ¢asto je kupuje a pouziva, jak je
hodnoti a piipadné kdo nakup ovliviiuje. Marketingové orientované firmy poté mohou
nejen lépe nastavit svou strategii, ale predev§im vyvijet a nabizet produkty prizptisobené
redlnym potiebdm a pozadavkim zakaznikd. Takové produkty mohou uspokojit i vice
potieb zaroven a jejich trzni potencidl se tak zvySuje (Schiffman, Wisenblit, 2015, s. 31-

32).

Kli¢ové pro problematiku spotiebitelského chovani je nahlizet na ni komplexné, z pohledu
vice védeckych disciplin. Jediné¢ pochopeni spotiebitele v jeho mnohostrannosti, jeho
ekonomické, socilni a psychologické identité, individualité i integrité, vede ke spravné
interpretaci a implementaci téchto poznatkd v marketingové teorii i praxi (Barta, Bartova,
2012. s. 7-11). Prvni kapitola analyzuje vybrané oblasti problematiky spotiebitelského

chovani, typologie a segmentace stézejni pro zaméfeni diplomové praci.

2.1 Spotiebitel a jeho chovani pohledem vybranych véd

Psychologicky zaklad spotiebitelského chovani

Kazdy ¢loveék je origindlni osobnosti. Obecné zndma definice, jejiz myslenka vyznamné
zasahuje do podoby modernich forem marketingu, kde je kladen diraz na diferenciaci a
individualizaci. Identifikovat a definovat lidskou osobnost je komplikované. Pojem
osobnost neni jednotny a Ize jej charakterizovat z pohledu vice psychologickych pfistupt.
V marketingové praxi, se vSak nejCastéji vyuziva pfistup fenomenologicky, ktery
vyzdvihuje dilezitost subjektivni zkuSenosti jedince a jeho pohled na svét. Konkrétni
pouziti tohoto pfistupu reprezentuje Maslowova pyramida potfeb, pouzivana pii analyze

spotiebitele a urceni trendovosti spotiebitelského chovani (Kotler a kol. 2007, s. 323-324 ).
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,»Ze viech psychologickych pfistupt vSak vyplyva dulezitost integracni funkce osobnosti a
utvareni charakteristickych vzorcti chovani, které jsou odpovédi na rozlicné trzni situace a

soucasné umoznuji predikci®. (Vysekalova, 2011, s. 25).
Osobnost ¢loveéka lze zakotvit do Ctyt Oblasti nazyvanych také prozitkova pole.

1. Zakotveni v téle - jde o proces fyzického pocitovani odrazejici aktudlni interni
nebo externi situace. Toto zakotveni lze chapat jako konkrétni prozitek spojeny se
spotfebou a nakupem.

2. Motivacni zakotveni — jde o vysledny stav zamérného, dlouhodobého, rozhodného
a hierarchizovaného sméfovani do zivotniho cile, ktery si jedinec spolu
s prostfedky jeho realizace vytycil. Zakotveni zahrnuje i nepfedvidana a narazova
chténi vznikajici v aktudlni situaci. Co jedinec chce, mé velky vliv pfedev§im na
jeho souhrnné spotiebni chovani i rozhodovani o nakupu.

3. Zakotveni v mezilidskych vztazich — potfeba uznani nasim okolim patii mezi
zakladni lidské potieby, aby byl jedinec v urcité spolecnosti uznavan a pitijat, musi
splitiovat 1 urcité spotiebitelské standardy a prokazovat tim svou sounélezitost nebo
svrchovanost.

4. Institucionalni zakotveni — souhrn prav, postoji a povinnosti k ur€itym institucim,
které jsou soucasti spolecnosti, ve které Zijeme. Instituce maji pfimy vliv na podobu

a vyvoj trhu jako takového (Hajek, 1999, s. 14-16).

Z definic jednozna¢né vyplyva, Ze popsana zakotveni zna¢né ovliviiuji spotiebitelovo

chovani.

Chovani je determinovano psychickymi procesy, jejichz skladba je individualni. V
zasadé jsou déleny na aktivacni a kognitivni. Aktivaénimi procesy jsou emoce a motivy.
Kognitivni zahrnuji vnimani, mySleni — rozhodovéani, uceni a zapamatovani. Dle Krober-
Riela kooperace mezi obéma skupinami procesti vytvari motiva¢ni podnét a kognitivni
cilovou orientaci (Barta, Bartova, 2012, s. 91-92). Tyto kognitivné motiva¢ni komponenty
muzeme Schematizovat a prizptsobit je pro potieby spotiebitelského chovani a jeho
vyzkumu. ,Ja (subjekt / respondent), Bych rdad (motivaéni sila / predispozice), Za téchto
podminek (podnétova situace / analyza incentivu a okoli), Toto ucinil (cil jednani / koupg,

uzivani, tendence vykonat oboje) (Barta, Bartova, 2012, s. 92).

Vysekalova (2011, s. 27-33), zminuje jako dulezité faktory pro pochopeni problematiky

spotiebitelského chovani nasledujici:
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Vnimani a pozornost — vnimani je proces vybéru zalozeny na tfidéni a fazeni podnéti
podle dulezitosti na zaklad¢ preferenci jedince, které jsou ovlivnény jeho hodnotami,
potiebami, zajmy, o¢ekavanim, piedchozi zkuSenosti, jeho socidlnim prostfedim a kulturou
(WebFinance, © 2015). Selektivnost vnimani je ovliviiovana pozornosti - schopnosti
upiednostnit konkrétni informaci pfed jinou. To jak spotiebitel zpracovava informace, je
ovlivnéno stupném pozornosti, ktery jim je vénovan. Upoutat spotiebitelovu pozornost
k marketingovym sdélenim lze vyvolanim jeho emoci, manipulaci § materidlnimi podnéty,
ptedlozenim zajimavych informaci, silnymi argumenty a nabidkou hodnoty, kvuli které by

m¢l spotiebitel dany vyrobek koupit (Hearst Newspapers, © 2015).

Uceni, pamét, zapominani — pro spotiebitelské chovani je vyznamné uceni
podminovanim - védomé a nevédomé vytvareni podminénych reflexti, kognitivni uceni —
feSeni problému pomoci informaci a uceni socidlni - napodoba chovéani v okoli a jeho
uchovavani pro uziti do budoucna. Pamét’ je ulozistém minulych informaci a zkusSenosti.
Jeji zakladni funkce jsou vybavovani, ukladani a uchovéavani. Zapominani je pfirozeny
ochranny mechanizmus paméti pfed pfemirou informaci. Marketingové sdéleni by mélo
byt vzdy co nejvice aktualni v souvislosti s potfebami jedince a dostupnosti produktu na
trhu nebo byt tak intenzivni, aby se ulozZilo do dlouhodobé paméti a bylo vybavovéano

(Vysekalova, 2011, s. 27-29).

Poti‘eby a motivace — potieba je zdrojem motivace, emoce jsou jejim umocinovatelem a
navyky jsou jeji hybnou silou. Dal§imi plivodci motivace jsou hodnoty, idealy a zajmy
jedince. Kombinace téchto faktori jsou uspésné nebo netspé$né pii procesu uspokojovani
potieb. Rada vyzkumi viak jako rozhodujici faktor ovliviiujici spotiebni chovani a
rozhodovani o nakupu oznaduje pravé emoce. Cim silngjsi nase emoce z produktu/sluzby
jsou, tim cennéj$im se nakupované statky stavaji a evokuji pocit vyssi ceny. (Kotler,
Keller, 2007).

Je dilezit¢ zminit, Ze osobnost ovliviiuje pouze piedmét, ¢as a zplisob nakupovani, je
trvald a nema vliv na zménu spotiebitelského chovani. To je ovlivnéno vlivem

psychologickych, spolecenskych, situacnich, kulturnich a environmentalnich faktort

(Turcinkova a kol., 2007, s. 16).
Sociologicky a kulturni zaklad spotiebitelského chovani

VSsichni jsme soucasti spole¢nosti, ve které je nasim ukolem hrat rizné role. Jednou z roli

celozivotnich, je role spotiebitele a zdkaznika. Tato role neni konzistentni, ale méni se v
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zavislosti na narustajicich potfebach, které nemohou byt nikdy plné uspokojeny, protoze
jsou nahrazovany novymi. ,,Spotiebitel je pojem obecny, zahrnuje vSe, co spotiebovavame,
pfiCemz to nemusime sami nakupovat, zatimco zakaznik je ten, kdo zbozi nakupuje,

objednava a plati“ (Vysekalova, 2011. s. 35).

Vliv referencnich skupin na spotiebitelské a nakupni chovani jedince je zéasadni.
Referencni skupina jedince inspiruje, slouzi mu jako vzor, formuje jeho nazory a hodnoty,
dava mu moznost identifikovat se s ni a tim ovliviiuje jeho rozhodovani pti nakupnim
chovani 1 spotfebé. Nejsiln€ji v tomto ohledu pusobi rodina/domacnost, socidlni tfida,
kultura a subkultura. Rodina ma z hlediska marketingu nejdilezitéjsi roli, jelikoz se podili
na procesu socializace — zacleniovani jedince do spole¢nosti, uceni se zakladnim kulturnim
hodnotdm a normam, uceni se moralnim principim, osobnim dovednostem, spravnym
zpusoblim a umeéni feci, uCeni se peCovat o télo, oblékat se a vzd€lavat se. S timto uzce
souvisi pojem spotiebitelska socializace, ktera je procesem, skrze ktery jedinci od utlého
véku dosahuji dovednosti, znalosti, postoji a zkuSenosti potiebnych k tomu stat se

konzumentem a zit v konzumni spole¢nosti (Barta, Bartova, 2015, s. 54).

Referen¢ni skupina miize mit normativni funkci, kdy jedinec ptejima normy, hodnoty a
napodobuje chovani dané skupiny a je zna¢né ovlivnén jeho vysledny postoj a nakupni

preference (Tomek, Vavrova, 2007, s. 90).

Skupina, ktera je pro jedince dosazitelna nebo do ni patii, je takzvanou ¢lenskou skupinou.
Skupina, do které jedinec pravdépodobné pattit nikdy nemuze, ale dobrovolné pfijima jeji
hodnoty, dle kterych se chova, je skupina symbolickd. Do prioritné konzumni skupiny
ovlivitujici ndkupni chovani jedince patii ptatelé, nakupni a advokatni skupiny, virtualni
komunity. Mezi faktory ovliviujici vliv referencénich skupin na jedince patti shoda,
relevantni doporuéeni, zkuSenost a napaditost produktu (Schiffmann, Wisenblit, 2015, s.
236-239).

Lidé zijici v ur€ité spoleCenské tiidé maji urCity status, ktery uréuje miru prestize dané
tiidy. Jedinci jsou si v ramci tiidy podobni na poli majetku, moci, tcty i dosazenym
vzdélanim. V materialisticky zalozené spolecnosti plati, Zze ¢im vyssi je spolecensky status,
tim vys$i je zakaznikova kupni sila a naopak. S nartistajicim majetkem a jeho exkluzivitou,
roste 1 jedinclv status. Potieby kazdé spoleCenské tridy se liSi v pfimé zavislosti na jeji
ekonomické produktivité. V tomto disledku se vyrazné 1iSi poptavka a pozadavky na

produkt/sluzbu i komunikaci. Kazda spolecenska tfida mtize byt povazovana za samostatny
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segment, jelikoz je vnitiné homogenni a navenek heterogenni. Jedince v ni spojuji podobné
hodnoty, priority, pohled na svét a podobné spotiebni chovani, které je spole¢enskou ttidou
hierarchizovano a reflektovano. Marketéti na zakladé rozdili mezi tiidami piizptasobuji
produkty/sluzby 1 komunikaci. Mezi zdkladni kritéria pouzivana pii diferenciaci
spoleCenskych tfid patii vySe pfijmu, objem majetku a jejich zdroj, pracovni pozice a

nejvyssi dosazené vzdélani (Kotler a kol., 2007, s. 320-322).

Dalsi oblasti ovliviiujici jedincovo spotiebitelské chovani je kultura a subkultura. Kultura
symbolizuje specifické normy, hodnoty — vyjadiujici ur€ity standard a kolektivni jednotu
zalozenou na spole¢nych principech a prioritach. Dale pak tradice, zvyky, jazyk, uméni,
socialni instituce a troven intelektu specifické pro danou kulturu. Subkultura je specificka
skupina, vyhrafujici se svou virou, etnickym pivodem, vékem, pohlavim nebo
geografickou polohou, existujici v ramci $ir$i spole¢nosti, je to kultura v kultufe. Kultura
spotieby, je pfimo ovlivnéna kulturou piipadné subkulturou, do které jedinec patii nebo
chce patfit a naopak. Kultura a spotieba jsou na sobé zavislé. Jedinec se béhem zivota
v dnesni globalizujici se spolecnosti kulturné adaptuje, osvojuje si a ptejima prvky riznych
kultur a spolu s timto jevem se méni i spotiebni navyky. Pokud chtéji marketéti na trhu
uspét, museji brat v potaz existenci kulturnich podobnosti, rozdild, bariér a stereotypt tak,
aby nedochazelo Kk nedorozuméni nejen pii komunikaci, ale i samotném vyvoji a
umistovani produktu na trh (Zahradka, 2014, s. 7-11). Otazkou je, zdali vice kultura

specifikuje spotiebitelské chovani nebo spotiebitelské chovani specifikuje danou kulturu.
Ekonomicko-marketingovy zaklad spotfebitelského chovani

, Vykonnost ekonomiky pfimo ovliviiuje Giroven spotieby v ramci dané spolecnosti (Barta,
Bartova, 2012, s. 32). Spottebitelé zase ovliviiuji ekonomiku svou poptavkou a pozadavky
na kvalitu, cenu a Groven produkti/sluzeb, které v ur¢itém mnozstvi nakupuji. Aby jedinec
mohl uspokojovat své potieby a spotiebovavat, ili utracet a uzivat své statky, musi si na to
vydé&lat praci. Tento nepretrzity kolobeh lze povazovat za zaklad ekonomického pohledu

na spotiebitelské chovani (Svarcova a kol., 2006; Zahradka, 2014, s. 23).

Marketing se zabyva piedevsim individualni rovinou chovani spotiebitele. Spotiebitel je
zde chéapan jako aktér na poli trznich procest specificky svym nakupnim chovanim a
psychickymi procesy, predevSim motivaci, které se projevuji v rozhodovacim procesu
(Barta, Bartova, 2012, s. 32). Rozhodovéani stoji na samotném zacatku spotitebniho procesu

a je vybérem mezi mnozinami alternativnich variant. Jeho findlnim vystupem je definitivni
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rozhodnuti, vedouci k nakupu takového produktu/sluzby, ktera uspokoji potiebu a vyiesi
problém nejefektivnéji (Vysekalova, 2011, s. 50-51). Nesmi byt opomenut fakt, ze pred
samotnym zacatkem procesu rozhodovani je jiz jedinec do jisté miry formovan svymi
zkuSenostmi — spotiebnimi zvyklostmi, marketingovym mixem, socio-kulturnimi vlivy a
komunika¢nim zdrojem, jehoZ prostfednictvim ziskal 0 produktu povédomi (Schiffmann,
Wisenblit, 2015, s. 368). Rozhodovat se je mozné jednotlivé — spotiebitel jako
rozhodovatel, nebo kolektivné — Vv tomto piipadé zde mize figurovat né€kolik subjektd,
které mohou mit riznou kupni roli. ,,Subjekt rozhodovani (kazdy jedinec zapojeny do
rozhodovaciho procesu) — Rozhodovatel (jedinec, ktery definitivné rozhodne o (ne)koupi)

— Objekt rozhodovani (problém, produkt/sluzba o kterém se rozhoduje) — Okoli (vSechny

faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti) — Kritéria/atributy rozhodovéni (Klasifikace a

posouzeni hledisek a alternativ nabizejicich se pfi rozhodovéani)“ (Turéinkova a kol., 2007,

s. 18).

Nakupni rozhodovani ma dle Kotlera a Kellera (2007, s. 229) i Bloudka (2013, s. 49) pét
na sebe navazujicich etap nebo stadii, které jsou vyrazné ovliviiovany psychologickymi

vlivy, a jejich pocet se miiZe snizovat Se slozitosti nakupu:

1. Identifikace problému: jde o etapu, kdy jedinec pocituje potfebu k nakupu. Ta
muze byt zplisobena tim, Ze aktudlné pouzivany produkt jiz potfebu neuspokojuje a
tak vznika nouze a potieba vylepsit soucasny stav nebo ¢isté jen touhou po nécem
novém.

2. Prednakupni shromazd’ovani informaci: zacina pfi rozpoznani neuspokojené
potieby a nutkani uspokojit ji ndkupem. ShromaZdovani mize byt interni/pasivni -
hledani v paméti, kde je vyuzivano minulych zkusenosti a poznatkd z nakupu nebo
externi/aktivni zdroj informaci pii nové nakupni situaci. V piipadé ma-li spotiebitel
dostatek internich informaci, nespoléha tolik na externi zdroje. Casto je vyuZivana
kombinace piistupt. S rostoucim rizikem jedinec inklinuje k dikladnéjsimu a
SirSimu  hodnoceni a vybéru, V bezrizikovych situacich pak shromazdéni
simplifikuje a limituje. Externi vyhledavani je usnadnéno internetem.

3. Zhodnoceni nakupnich alternativ: je fdze porovnavani ziskanych informaci o
vyrobku/sluzbé z hlediska uZitnosti. Dochazi k postupnému formovani rozhodnuti a

vyhodnoceni nejvyhodnéjsi alternativy. Kritéria hodnoceni se 1i§i a maji rtiznou
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vahu u kazdého spotiebitele. Dulezitou tlohu zde hraji emoce a komplexnost
informaci.
4. Rozhodnuti o nakupu: probiha na zakladé péti pravidel.

Tabulka 1: Pet etap procesu rozhodovani o ndkupu (Vysekalova, 2011, s. 49-50),
zpracovani vlastni

Spotiebitel porovnava a scitd vyhody a nevyhody
KOMPENZACNI alternativnich produktli nebo znacek podle zvolenych

atributu.

Spotiebitel stanovuje minimalni pozadavky na kazdy
KONJUNKTIVNI Z hodnoticich atributt, které produkt nebo znacka musi

spliovat, jinak nejsou viibec uvazovany.

Spotiebitel vybira produkt nebo znacku, kterd vynika

DISJUNKTIVNI alespoil v jednom ze zvolenych atributti.

vvvvvv

LEXIKOGRAFICKE | o\ /o ovanych alternativ.

REFERENCNI Vybér produktu nebo znacky s nejvyssim hodnocenim.

Do procesu mohou vstupovat referencni skupiny nebo neocekavané faktory jako
sleva, kompetentnost personalu apod., které mohou zvratit nebo potvrdit nakupni
rozhodnuti. Spotiebitel voli znacku, mnozstvi, obchodnika, ¢as ndkupu a zpisob
placeni, ktery je pro néj nejoptimalné;si.

5. Vyhodnoceni nakupu a chovani po nakupu: je zhlediska marketingu
nejdulezitéjsi etapou. V této fazi se formuje vérnost znacce, ktera je dana mirou
spokojenosti s nakupem. V pfipadé kdy nakoupeny produkt/sluzba nenaplnil svou
hodnotu nebo ocekavani ma zakaznik negativni pocit, pokud naplnil, ma pocit
neutralni. Jediné predcené ocekavani zvysuje pravdépodobnost vytvoreni vérnosti
ke znafce a tim i S$ifeni kladnych referenci mezi potencialnimi zakazniky.

Post-nakupni komunikaci se zdkaznikem ziskavé marketér nejcennéjsi informace,

které miizou zmeénit budoucnost produkti/sluzeb a znacky.

»Zjednodusené¢ muzeme nahlizet na spotiebitelské rozhodovani prostfednictvim
modelu TOTE, psychologt Millera, Pribrama a Galantera, ktefi tento proces oznacuji

postupnym pfiblizovanim se cili. Test — Operace — Test — (ne/dosazeni cile) —
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Operace — Test — Exit. Proces se opakuje tolikrat, dokud neni dosazeno optimalnich
vysledku, uspokojena potieba a pak nastava jeho ukonéeni — Exit (Barta, Bartova,

2012, s. 275).

Typy nakupniho chovani v souvislosti s rozhodovanim dle Schiffman a Kanuk,
(2004, s. 540-546):

1. Extenzivni ndkup: je také nazyvan komplexnim ndkupnim chovanim, kdy
spottebitel vyhledava vycCerpavajici informace o produktu, ktery si nekupuje ¢asto a

neni predem rozhodnut a je citlivy k reklamnim sdélenim.

2. Impulzivni ndkup: je vysledkem nahlé, neplanované a okamzité potieby. VétSinou
jde o produkty, kde lze vybirat z rozmanité nabidky znacek. Spotiebitel se nebrani
vybirat namdatkove, na zdkladé¢ emoci, jelikoz v ptipadé nespokojenosti podstatné

netrati.

3. Limitovany nakup: trh v dané kategorii nabizi produkty podobnych vlastnosti a
mnohdy s zadnou ze znacek nema zkusenost. Koupé je rychld a argumenty nehraji
zasadni roli. Na atraktivnost pfidava cena, ekologické aspekty apod. U vybéru miZeme
vychazet ze zaZzitych stereotypll napi. pomér cena, vykon, kvalita. Postoj ke znacce a

vyrobku je utvafen pozdéji na zakladé zkuSenosti.

4. Zvyklostni nakup: je nédkup stereotypni zaloZzeny na loajalité ke znacce nebo prosté
navyklosti, tykajici se vyrobkd kratkodobé a kazdodenni spotfeby. Vybér probiha

rychle a pasivné na zéklad€ vnitiniho pocitu odiivodnénosti.

Vysekalova (2011, s. 59-69) fadi mezi dalsi faktory ovliviiujici chovani pfi nakupu
cenovou hladinu, design obalu, znacku, misto prodeje, merchandising, nakupni

podminky - uspotadani regalii, POP a POS a hudebni podkres.

2.2 Problematika segmentace

,Segmentace je jednim z Gstfednich principt marketingu® (Koudelka, 2005, s. 9).
Jejim cilem je rozdéleni trhu do mensich segmentti nebo charakteristickych skupin a
jejich poznani vedouci ke specifikaci a modifikaci strategického rozhodovani.
Segmentace muze byt chapana jako strategie, proces i stav. Jednotlivé segmenty museji
byt vnitiné podobné-homogenni, navenek Kk jinym segmentim heterogenni, dostatecné
velké nebo slibujici rust, trzné pristupné a zajimavé z hlediska kupni sily, ziskovosti a

konkurenceschopnosti. Jedinci v ramci segmentu vykazuji jistou stabilitu a podobnost
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v zivotnim  stylu, postojich, hodnotach, preferencich-potfebach a podobnost
behavioradlni. Na zakladé téchto a dalSich podobnosti, je mozno predikovat i podobné
spotiebitelské chovani (Schiffmann, Wisenblit, 2015, s. 52-54). Segmentovat lze na
zakladé ruznych kritérii. Zakladni segmentace dle Schiffmann, Wisenblit (2015, s. 57-

64) vychazi z nize uvedenych disciplin.

Demograficka - nejjednoduseji zjistitelna a jasna data, ktera rozdéluji spotiebitele do
transparentnich  kategorii na zakladé veéku, pohlavi, etnické piislusnosti,

pfijmu/majetku, stavu, typu a velikosti domacnosti a mista bydliste.

Geograficka — misto, kde jedinec zije, ma zasadni vliv na spotiebitelské chovani, které
je timto determinovano. Hybridni metodou strategického cileni je geodemografie, ktera
tvrdi, ze pravdépodobné existuje financni, majetkovd, preferencni, spotiebni a
lifestylova podobnost a podobnost vkusu mezi lidmi zijicimi ve stejné lokalité, na

stejném Mmiste.

Ekologicka — profiluje spotiebitele, vyznavajici ekologicky zpisob zivota, ktefi jsou

cilovou skupinou stale rostouciho ekologického trendu na trhu.

Psychograficka — segmentace zalozend na specifikaci aktivit, zajmi a nazort
souvisejicich s uritym produktem/sluzbou Vv ramci etnické skupiny, zivotniho stylu,

osobnostni charakteristiky nebo psychologického profilu.

Behavioralni — diferencuje spotiebitele dle jejich chovani a vztahu Kuritym
kategoriim produktt/sluzeb nebo znackam. Zkouma duavody, preference, pficiny,

postoje, reakce, zpusob rozhodovani o koupi a priabéh uzivani nakoupenych statkd.

Kromé tradi€ni segmentace existuje mnoho inovativnich segmenta¢nich metod a
pristupti. Piikladem mutze byt segmentace dle benefitd, které spotiebitel vyhledava,
medidln¢ zaloZzend segmentace, segmentace dle miry uzivani produktu/sluzby nebo

segmentace dle specialnich piilezitosti apod. (Schiffmann, Wisenblit, 2015, s. 65-69).

Postizeni vyznamnych kritérii a jejich chdpani v souvislostech je jen prvni etapou
v procesu pochopeni a odkryti nejvyhodnéjSiho segmentu a nasazeni idedlni
marketingové komunikace. Cely proces cileného marketingu probiha ve tfech
navazujicich etapach: ,.Segmentace / Segmentation (analyza vyznamnych Kkritérii,
odkryti segmentu a jejich profilovani, provéfeni vyuzitelnosti) — Trzni cileni |

Targeting (hodnoceni odkrytych segmentt, vybér cilovych) — Zpiisob méreni |
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Positioning (volba zpisobu marketingové komunikace a marketingové orientace

v ramci cilového segmentu)* (Koudelka, 2005, s. 10-12).
2.3 Typologie spotiebitele

S pokrokem védy a techniky jsou stale rozSifovany i moznosti vyzkumu spotiebitele, ktery
v dtsledku turbulentniho prostfedi neustdle méni a pfizpiisobuje své nakupni chovani.
Spole¢nym cilem téchto vyzkum je na zéklad¢ specifickych kritérii vyplyvajicich z
poznatktli z vyzkumu trhu definovat typologii, ktera s urCitou pravdépodobnosti rozdéluje
spotiebitele do skupin vykazujicich jistou vnitini homogenitu. Definovani takovych skupin
zjednodusuje cileni, pé¢i 0 segment, snizuje naklady na marketingovou komunikaci apod.
Existuje mnozstvi ptistupti k typologiim popisujicich jednotlivé typy spotiebitelt. Dle
Woodse ,,musi psychologické klasifikace zvazovat nejen osobnost, ale i charakter
uzivaného produktu/sluzby, na coz navazuji i typologie soucasnosti‘ (Vysekalova, 2011, s.

240).
Odborna spole¢nost Peelers Paris, zabyvajici se trendy v prodeji, déli spotiebitele na
zakladé¢ osobnostni charakteristiky a obecnych postoji ke svétu.

Tabulka 2: Typologie zdkaznik( podle spolecnosti Peelers Paris
(Vysekalova, 2011, s. 240)

Nakupuji produkty/sluzby, které cti bio-etické hodnoty, maji
Bio zakaznici | recyklovatelné obaly. Vé&fi, ze technologie nesmi opominat dopad na

zivotni prostiedi.

Jedinci pokrokovi, inovatofi, kteti by radi virtudlni realitu prolnuli do
Vizionari o
skute¢nosti.

Hédonisti¢ti | Jde jim o ptijemny prozitek, pocit svobody a flexibility bez ohledu na

zakaznici zpusob, jakym ji dosdhnou.

Zakaznici s Jedinci nakupujici vyhradné produkty/sluzby s ptibéhem, ktery

predstavivosti | predstavuje pfidanou hodnotu vyrobku.
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Specifickou kategorii jsou takzvani LOHAS (Lifestlye of Health and Sustainability).
Zakladnim principem této skupiny je konzumni chovani zalozené na vizi a pfesvédceni o
moznosti délat svét lepSim. LOHAS uptednostnuji ekologicky zivotni styl, zdravi, osobni
rozvoj, cti etiku a socidlni spravedlnost stejné jako trvale udrzitelné chovani. Jsou naro¢ni
na kvalitu a design, chtéji mit pocit luxusu, kupuji ekologické a etické vyrobky, pozaduji
zodpovédnost. Jsou moderni a pokrokovi, ale ekologic¢ti. LOHAS nejsou urcovani
demograficky a jsou zastoupeni rovnomérné, tudiz z této skupiny nelze vyloucit ani singles
pravé naopak jevi velmi podobné spotiebitelské znaky. LOHAS jsou na poli marketingu
atraktivni skupinou ve vSech ohledech. Ur¢uji budouci trendy a radi zkousi véci mezi

prvnimi. Jsou piedevs§im online generaci (Mobium Group, © 2015).

Zpusob, jakym jednotlivé segmenty nakupuji, se dle vyzkumu Shopper Typology
spolecnosti Incoma Research a Gtk Praha, odviji od cenové citlivosti - spofivosti,
naro¢nosti zakaznika na kvalitu, zvykového vzorce, Uspora Casu/mira zaujeti nakupy a
mobilita. Na zaklad¢ téchto atributi bylo vymezeno pét typ ndkupniho chovani. Kvalitné
pro rodinu, Hodné a vyhodné, Levné a blizko, Ze zvyku, Rychle!. Dle Kotyzové, (2011, s.
41), patii singles do skupiny Rychle!, ktera je zastoupena nizkym procentem populace (asi
12%), prioritou je rychly nakup v§eho na jednom misté. Misto nakupu spotiebitele striktné

netypizuje.
Dle spole¢nosti Incoma a Gfk (© 2011) existuji dvé zakladni strategie nakupu:

e Lovectvi - zdkaznik nakupuje rychle, nevaha. Uptednostiiuje piehledné regaly a
jistotu nalezeni v ném toho produktu, o jehoz koupi se jiz pfedem rozhodl.
Inklinuje k nakupu oblibenych a vyzkousenych znacek. Zna cenu zbozi.

o Shéracstvi - ndkup trva déle, zboZi 1 jeho umisténi zdkaznik dikladné analyzuje, je

kontaktni. U nékterych typl vyrobku je mozna kombinace strategii.

Typologie spole¢nosti STEM/MARK chépe za zakladni faktor ovliviiujici nakupni chovani
a spotfebu zivotni styl, diky némuz miZeme problematiku hloubg&ji a komplexnéji
pochopit. V této souvislosti rozliSuje v ramci vyzkumu Life style meter Sest zakladnich
(Zrali, Vérici, Uspésni, Diici, Hledajici, Praktici) a dvé okrajové kategorie (Realizdtori —
absolutni nadbytek zdroji, Bojujici — absolutni nedostatek zdrojti). Tato typologie vychézi
z predpokladu, zZe je spotiebni chovani ovlivnéno pfedevsim dvéma faktory. Objektivnimi
moznostmi psychické i1 materidlni povahy (zdroji) a osobnostni orientaci jedince

(Herzmann, Vysekalova, © 2015).
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Znaky segmentu singles tak, jak je na n¢j obecné nahlizeno a jak je definovan pro tGcely
vyzkumu této prace, lze pozorovat prevazné v kategorii Uspésni, a starsi singles v kategorii
Zrali.

e Uspésni — vyznaduji se orientaci na kariéru, postaveni, status, usp&ch a prestiz. Maji
hojné zdroje, preferuji imageové vyrobky ve vyssi cenové hladin€. Jsou odpoveédni,
konstruktivni, materialisté. Chtéji byt ocenéni.

e Zrali — maji dostatek zdrojii a vynosné zaméstnani, vys$i vzdélani, ocenuji
funkénost a prakti¢nost, hodnotu, trvanlivost. Jsou odpovédni, principovi,
vyrovnani, spokojeni.

e Singles miZou byt vnimani jako Realizatori, vyznaCujici se dostatkem nebo

nadbytkem zdroji (Herzmann, Vysekalova, © 2015).

Na zivotnim stylu je zalozena i Spotrebni typologie Gfk Praha, délici spotiebitele do Sesti
segmentll, které pojmenovava spotiebitel Velkorysy, Hospoddarny, Marnivy, Setrny,

Shanéjici a Lhostejny, z nichz znaky singles Ize pozorovat pievazné u téchto kategorii:

o Velkorysy spotrebitel — je nekompromisni, aktivni, otevieny. Vede si velmi dobie
na poli spolecenském, financnim i kariérnim. Je ekonomicky atraktivni, majici
vysokou kupni silu. Cena ani nabidka konkurence pro n¢j neni faktorem
presvédéujicim k (ne)nakupu. Preferuje znackové zbozi.

e Hospoddrny spotrebitel — 1isi se od Velkorysého spotiebitele pouze svym
racionalnim pfistupu ktrhu, kdy bere vavahu své moznosti a hodnoti je

(Vysekalova, 2011, s. 240-262).

Typologie, v nichz mtizeme pozorovat charakteristické znaky segmentu singles, pouzivaji
spolecnosti Leo Burnett Advertising a AISA — Typologie ceského spotrebitele, dale také
Young & Rubicam Praha — Consumer Pulse Monitor, kde vSak singles nejsou
identifikovani jako samostatna skupina. V piipadé Typologie ceského spotrebitele ,jde o
star§i z typu Bezstarostni, S hodnotami trendovost, uzivat si a vé¢na mladost. Najdeme je
mezi star§$imi v typu Bojovnici, s hodnotami vykonnost, cilevédomost, disciplina 1 jisté
mezi mladsimi z typu Mocni, k jejich hodnotam patii vidcovstvi, moc, respekt. Dle
Consumer Pulse Monitor, realizovaného v roce 2000 v Ceské republice pak mohou patfit

do skupin Aspirers (Usilovni) a Succeders (Usp&sni)“ (Kotyzova, 2011, s. 36).

Typologie kombinujici socio-demografické charakteristiky, zivotni styl a nakupni chovani,

je vysledkem studie provadéné opakované spolecnosti Ipsos Tambor na vsech typech
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spotiebiteld ve véku 16-75 let, kterda vymezuje sedm skupin spotiebiteld Deprivovani,
Nekvalifikovani, Mladi konzervativni, Stredni léta, Mladi neklidni, Sebevedomi, Mladi
duchem (Vysekalova, 2011, s. 255). Singles by mohli patiit do skupiny Mladi neklidni,
ktefi se soustfedi pievazné na image nebo Mladi konzervativni vyzadujici stejné kvalitu

jako imageové vyrobky (Kotyzova, 2011, s. 37).

Spotiebitele, 1ze délit i na zakladé sily vztahu ke znacce, do kategorii, které identifikovala

agentura Ipsos Tambor spole¢né s agenturou Fabrika.

Tabulka 3: Typologie spotiebitele dle sily jeho vztahu ke znacce (Vysekalova, 2011, s. 256-
257), zpracovani vlastni

Jde o takzvany ,,love-brand*, kdy jedinci siln¢€ uptednostiiuji, ve velkém
Milujici | nakupuji a propaguji svou oblibenou znacku/y. Cena nehraje vyznamnou roli.

Uspokojeni je extrémni.

Vérici Znacce véri a nakupni chovani je celkem konzistentni, uspokojeni je vysoké.

Vahajici | Neutralni emo¢ni vztah. Znacku pfi nakupu zvazuji. Uspokojeni je praimérné.

Nevérici | Znacce nevéti na zékladé negativnich informaci nebo zkuSenosti.

Ignoranti | Znacku neznaji a znat nemaji potiebu.

2.4 Shrnuti kapitoly

Kapitola stavi teoreticky pilit tak, aby zahrnoval pojmy, které jsou zasadni pro pochopeni
discipliny spotiebitelské chovani. Kapitola je sondou, ktera problematiku rozebira
pohledem vice védnich obort s cilem demonstrovat jeji komplexnost. Dale se zaméfuje na
segmentaci, jakozto jeden ze zékladnich principti marketingu. Popisuje spotiebitelské
typologie vyznamné z hlediska vybranych segmentacnich kritérii, které hloubgji souvisi
s praci a problematikou singles. Ukoncena je typologii spotiebitele dle sily jeho vztahu ke

Znacce, kterd je jednim z pfedmétti nasledujici kapitoly.
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3 TRENDY VE VYBRANYCH OBLASTECH TRHU

Pojem trend Ize chapat z pohledu ekonomie jako dlouhodobéjsi a kvantitativni zménu ceny
podkladového aktiva v ¢ase (TradeandFinance, © 2015). Obecné jako tendenci nebo
smétovani spiSe dlouhodobého procesu zmény. V bézném hovoru zase jako synonymum
ke slovu modni. Zajimava je ¢asova rovina pohledu na trend, jehoz délka trvani mize byt
v fadu minut, dntl, tydni aZ let. Casto miva bumerangovou tendenci. Piedvidat a sledovat
trendy je pro marketing dulezité, jelikoz maji zasadni vliv na budouci vyvoj a technologii
produktu i poptavku. Zmény v technologii pak mohou vést ke zménam v cenové politice.
Trend mize mimo jiné zapfiCinit zménu celkové komunikacni strategie znacky, dat vznik
novym distribuénim a prodejnim kandlim nebo pozménit jejich stavajici strukturu
(TradeandFinance, © 2015; WebFinance, © 2015). Tato kapitola blize pfedstavuje trendy

V oblastech, kterymi se prace zabyva ve svych dalSich ¢astech.

3.1 Znackovost

Spottebitelsky fenomén nakupovani znackovych produkti neni zaddnou novinkou. V jisté
modifikaci jde naopak o dlouhodoby trend, trvajici po staleti. Znacka méla ve svém
puvodnim a zakladnim vyznamu informovat potencidlni zakazniky o charakteristickych
rysech nabidky, byla zarukou ur¢ité kvality a tim se odliSovala od konkurence. Podobné je
tomu i nyni. Dnes vSak dobrd znacka nabizi vice. Méla by odrazet hodnoty, motivace a
prani cilovych spottebitelti, ktefi si ¢asto znacku podvédomé personifikuji a vyhledavaji
moznost ztotoznéni se s ni. Znackové produkty a sluzby v o€ich zédkaznika nabizeji ur¢itou
prospéSnost a vérohodnost ¢imZ ulehCuji rozhodovani o ndkupu. Znacka piedstavuje
kompatibilitu Zzadouci a konkuren¢ni pozice produktu. Spotiebitelé spiSe nez znacku
nakupuji jeji filosofii, pifibéh nebo osobnost, ktera v nich vyvolava emoce a pocit
sounalezitosti. Loajalita sili s prohlubujici se identifikaci se znackou, jejimi hodnotami a

image (Bloudek a kol., 2013, s. 120-126).

Preference znafek je ovlivnéna osobnostnimi a socio-ekonomickymi faktory, z nichZ
kazdy faktor ma rGznou vyznamnost pro rtiznou skupinu komodit. Vyznamné se na
preferenci znacek podili Zivotni faze jedince. Neméné pak efekt prvni zkuSenosti, prvniho
pouziti a ndkupu. Zména preference znacek nebo ztrata potfeby Casto nastava se zménou
zivotni faze nebo pomérii. Zakaznik si vytvaii vlastni Skalu atributt rznych dileZzitosti, na
zéklad¢ kterych konstruuje své znaCkové preference. Lze je d€lit na atributy psychologickeé

a funk¢ni, které se prolinaji. Mezi atributy mize jmenovité patfit kvalita, design produktu
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nebo obalu, environmentalni aspekty, zvolené komunikaéni prostiedky a styl, reference,
firemni identita a chovéni persondlu, publicita, cenova hladina, vize, mise, hodnoty i
charitativni ¢innost atd. Znacka ma nezpochybnitelny vliv na spotiebitelské chovani
(Barta, Bartova, 2015) ; (Vysekalova, 2011). Vyznamnou roli hraje i pro singles, ktefi maji
vétsinou Ve znackovych produktech divéru (Kotyzova, 2011, s. 42 a 72). Jejich vztah ke

znackam bude jednim z pfedméti vyzkumu této préce.

Markantnim trendem V oblasti znacek jsou bio-eko produkty, které zasahuji trh v celé jeho
§ifi a pomalu pronikaji do zivotl a filosofie mnohych jedinct. Certifikované oznaceni bio
nebo eko by mélo byt zarukou toho, ze produkty byly kontrolovany v celém jejich
zivotnim cyklu a vznikaly v souladu s ptirodou, ekologickou mySlenkou a s humannim
ptistupem (Schiffmann, Wisenblit, 2015, s. 61-62). Jaky pfistup k témto produktim a

ekologické tendenci maji singles a jsou-li tzv. zeleni spotrebitelé, bude Setfeno.

Pro lepsi poznani cilového segmentu a jeho znackovych preferenci lze vyuzit tzv.
archetypt znacek, viz tabulka v ptiloze P II. Archetypu je v zakladu 12 a kazdy z nich
vyjadifuje jednu lidskou touhu (Cir, © 2015). Bude-li zjisténo, K jakym z archetypt
ptevazné inklinuji singles, mizou byt ziskany praktické informace nejen pro moznosti

marketingové komunikace pro tento segment.

3.2 Bydleni

Dle CSU (© 2015) trend jednoclennych domacnosti stale roste. Stoupa i zajem o mensi
bytové jednotky, byty pro singles. Pozadavky na kvalitu bydleni jsou vSak diametralné
odlisné od dob minulych a tzv. startovaci byty by jiz potfebu dneSni singles klientely
neuspokojily. Jak naznacuje studie Emerging Trends in Real Estate® realizovana v roce
2014, singles klientelu zajima design interiéru i exteriéru budovy, pozaduji specifickou
velikost plochy bytu i1 jeho nadstandardni vybaveni. Dulezitou roli hraje také lokalita
s dobrou pé&si nebo dopravni dostupnosti do centra a mista vykonu prace. Dale pak kulturni
zazemi lokality. Jde pfevazné o velkoméstsky fenomén. Singles vnimaji koupi bytu jako
vyhodnou a ¢asem i vynosnou investici (Fincentrum a. s., © 2015). Podobné poznatky
uvadi i Kotyzova (2011, s. 42, 57, 89) a dodava, Ze vétsina singles byt jesté nemajici, ma

jeho ndkup jako hlavni objekt svého spotfeni.

Soucasny developersky trend singles bytd 1ze ve svété i u nas pozorovat i v minulosti.

Existovaly domy s byty pro svobodné nazyvané Ssvobodarny nebo zenské domy pro single
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pracujici Zeny. Zajimavym typem staveb, jimiz se inspirovala socialisticka architektura,
jsou kolektivni domy. Ty byly projektovany a stavény na miru poptavce prvni poloviny 20.
stoleti, kdy ve spole¢nosti pietrvavala utopisticka vize kolektivizmu. Domy byly navrzeny
se zamérem nejen obytnym, ale jejich souCasti méla byt 1 veSkera obcanska
vybavenost/sluzby, jako jsou spole¢na volnocCasova zafizeni, Skolky, jidelny, pradelny
apod. Tato jejich funkce vSak v praxi pln¢€ neobstala u nas, ani zahrani¢i a domy fungovaly
spisSe jako domy bézné. Zajimava je stiizliva varianta kolektivnich domt po vzoru
francouzského architekta Le Corbusiera, jez nemély pretvaret Clovéka, ale pouze mu
ulehgit zivot (Sedlakova, © 2015) ; (Cesky rozhlas, © 2015). I kdyz §lo ptivodné o projekt
spole¢nosti uméle usilujici o kolektivizmus a soudrznost, miizeme pozorovat, ze dnesni
individualisticka spole¢nost vykazuje naroky a pozadavky na komfort, jez by kolektivni
domy bez jejich pivodni filosofie a v uréité jejich fyzické modifikaci mohly teoreticky
dobfte uspokojit. Myslenka bytovych domil singles na miru inspirovana komfortem, ktery
mély poskytovat kolektivni domy a zdjem singles o takovyto druh bydleni bude jednim

Z ptedmétl vyzkumu prace.

3.3 Online nakupovani

Technologicky pokrok, konkrétné internet, dal vzniknout fenoménu novodobého
spotiebitele. Ten je informovany, ma ptehled o nakupovanych produktech/sluzbach a
konkurenci, angazuje se. Nespokoji se s pasivitou, chce se aktivné podilet na urcitych
fazich vyvoje produktu. Online nakupovani tuto individualizaci umoziuje a je jiz béznym
zpusobem nakupu ve vyspélych zemich svéta. Jeho hlavni vyhodou je kromé personalizace
nakupu taky komfort a uspora casu s nim spojend. Online nakupovani je obecné vnimano
jako finan¢né vyhodné v porovnani s kamennymi obchody. Diky globalizaci je sortiment
neomezeny a rychlost doruceni zbozi se zvySuje. Nakupovani online se hlavné diky
socidlnim sitim stava interaktivni socidlni aktivitou a piiblizuje se tim béznému nakupu.
Trendem v této oblasti je dovazka zbozi do domu, vznik vydejnich mist, nakup pres
mobilni aplikace, zdkaznické video recenze, ndkup pres socialni sit€, denni akéni nabidky a
neptfedvidatelné narazové slevy, snaha o vytvofeni specializovanych prodejnich socidlnich
siti, mezinarodni objednavky, vyhledavace slev apod. (Forbes, © 2015) ; (OnBusiness, ©
2015).

Vétsina singles vyhledava informace pievazné online. Jde jim o Siroky vybér, rychlost a

jednoduchost nakupu. Duvéiuji recenzim na internetu. Mnozi by ocenili dovazku do domu,
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nebo misto, které si urci v Cas, ktery si stanovi (Kotyzova, 2011, s. 83 a 89-90). Piimé
osloveni tohoto segmentu online a vytvofeni specializovaného obchodu, sit¢ nebo
zohlednéni potieb singles v ramci jiz existujicich subjekti by se pravdépodobné mohlo
setkat s uspéchem. Zajem singles o takové sluzby a jejich specifika budou zkoumana v této

préci.
3.4 Shrnuti kapitoly

Kapitola se zaméfuje na vybrané trendy trhu (znackovost, bydleni, online nakupovani),
které popisuje a podava tak teoreticky zaklad pro analytickou ¢ast, kterd s nimi bude dale
hloubéji pracovat v ramci problematiky singles. Lze fici, Ze singles vyznamné zasahuji do
vyvoje trendl v oblasti bydleni, trend udavaji. Kapitola naznacuje, ze singles maji vztah ke
znackam a znackové produkty nakupuji. Na online nakupovani je zde nahlizeno jako na
prostiedek, ktery ma velky potencidl nejenom v moznosti cileného osloveni segmentu
singles a vytvofeni specifické nabidky, ale i k ziskani podrobnych informaci nezbytnych

k poznani segmentu z hlediska marketingu.
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Cil a ucel prace

Cilem prace je popsat a analyzovat, jak vybrané trendy ovliviiuji spotiebitelské chovani
segmentu singles. Na zéklad¢ ziskanych poznatkii pak piedlozit moznosti a doporuceni, jak
tyto poznatky vyuzit v marketingové praxi nebo businessu. Piedlozit specifické informace
o sméfovani a mozném vyvoji spotiebitelskych preferenci ,,ekonomicky atraktivniho,*
subsegmentu singles v oblasti vybranych trendd, které vyznamné ovliviuji vyvoj trhu, tak

aby mohly byt zohlednény pii tvorbé marketingové strategie pro tento segment.

Ucelem prace je rozsifit problematiku singles o dalsi marketingovy pohled a data.

4.2 Metody a postup zpracovani

Hledani a vybér adekvatnich zdrojii, nasledné studium materidlli, ndvrh scénare a realizace
hloubkovych rozhovori a mensiho dotaznikového Setfeni, tfidéni ziskanych poznatkd,

shrnuti, vyhodnoceni a vlastni navrh projektu.

Teoreticka ¢ast je vénovana tématu singles, které je analyzovano ptedevsim z hlediska
sociodemografie a marketingu, dale se zaméfuje na problematiku spotiebitelského chovani,
segmentace a typologie, popisuje vybrané trendy, které jsou V praktické ¢asti zkoumané

V ramci problematiky singles.

Praktické Cast je zamétena na hloubkové rozhovory, dotaznikové Setfeni a jejich vysledky.
Setfeni kvalitativni, konkrétné hloubkové rozhovory, se uskuteni na zakladé piedem
stanovenych kritérii s dvanacti respondenty, kde bude zjiStovan jejich vztah ke znackam,
vnimani trendii se zaméfenim na bydleni, online nakupovani a fakt, jak tyto trendy
ovlivituji Zivotni styl a spotiebitelské chovani cilové skupiny v ramci segmentu singles.
Kvantitativni Setfeni probéhne formou online dotazniku, metodou snowball na vzorku 200-
300 respondentli. Kladeny budou otdzky podobné tém v kvalitativnim Setfeni. Budou
slouzit K potvrzeni zjisténych skute¢nosti v hloubkovych rozhovorech a ke zvyseni jakési
reprezentativnosti vyzkumu v ramci diplomové prace. Po analyze dat budou stanoveny

zavery a doporuceni.

Posledni, projektova Cast na zakladé ziskanych poznatkll z Setfeni navrhuje feSeni
problému. Kde se bude snazit propojit poznatky o bydleni, znackovosti a online

nakupovani a d4 vzniknout ndvrhu na developersky projekt pro singles.
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4.3 Vyzkumné otazky

VOI: Kterymi trendy jsou singles ovliviiovani?

VO2: V jakych oblastech ocenuji singles personalizaci sluzeb a produkti v rdmci online

nakupovani? V jakych oblastech personalizaci postradaji?
VO3: Jaké kritérium je pro singles zasadni pfi vybéru znacky?

VO4: Jsou singles ochotni se prest¢hovat s cilem mit blize veskeré sluzby, kulturni vyziti

nebo pracovisté? Které z téchto kritérii je zasadnim pfi takovémto rozhodovani?

4.4 Marketingovy vyzkum

Metody sbéru informaci

Hloubkové rozhovory: kvalitativni vyzkum bude proveden na vzorku 12 respondenti dle
pfedem stanovenych kritérii. Vzorek bude zastoupen obojim pohlavim rovnomérné. Kazdy
rozhovor probéhne s individudlnim pfistupem. Zjistovany budou postoje, nazory a
spotiebitelské chovani respondentii ve vztahu ke znafkam, v oblasti bydleni a online
nakupovani. Respondenti budou odpovidat na sadu 31 zdkladnich otazek, pficemz budou

otazky voln€ dopliiovany nebo vynechany s ohledem na pribéh rozhovoru.

Online dotaznikové Setieni: bude probihat metodou snowball a S$ifeno bude
prostfednictvim socialnich siti. Respondenti budou odpovidat na podobny set otazek, které
jsou dotazovany v hloubkovych rozhovorech a budou slouzit K jejich potvrzeni. Celkovy

pocet otazek kvantitativniho Setfeni bude 45.

Vybér respondenti bude pro hloubkové rozhovory i dotaznikové Setieni uskutecnén na
zakladé pfedem vydefinovanych parametri a specifikace cilové skupiny v rdmci segmentu
singles. Pro online dotaznikové Setfeni bude vyskyt jinych nez pozadovanych respondentti

oSetfen filtraénimi otdzkami v tivodu.

Cilova skupina: muzi i zeny patfici do skupiny singles bezdétnych, dosud nesezdanych,
ve véku 24-40 let. Nejméné stiedoskolské vzdeélani ukoncené maturitou. Zohlediiovana

bude také ekonomické samostatnost a typ domacnosti.

Analyza dat: vysledky Setfeni kvalitativniho budou porovnany s vysledky Setieni
kvantitativniho, zkompletovany a nasledné¢ budou vyvozeny zavéry, na jejichz zakladé

vznikne projekt.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRUBEH A VYSLEDKY KVALITATIVNIHO SETRENI

Kwvalitativni Setfeni prace probihalo na vzorku 12 singles respondenti, z nichZ pak bylo
vybrano a dale zpracovano 11 odpovédi, které byly nejvice hodnotné pro zaméteni této

prace.

Vybér respondentti byl v pfipad¢ kvalitativniho Setfeni zamérny. Probihal na zakladé
kritérii specifikovanych v metodologii prace, kterd jsou spole¢na pro oba typy vyzkumu.

Pro lepsi ptehlednost jsou kritéria uvedena nize.

Respondent (muz i Zena) musel spliiovat vékovou hranici od 24-40 let, byt single
(bezdétny, dosud nesezdany), mit minimalné sttedoskolské vzdélani s maturitou. Déle byla
zohlednovana ekonomick4 samostatnost. Upfednostiiovani byli singles Zijici v samostatné
domacnosti nebo docasné v domécnosti sdilené, primarné ve vétsich méstech. V nejlepsim
pripadé bez dlouhodobého vztahu, coz bylo v ptipad¢ kvalitativniho Setfeni plné splnéno.

Vyzkumu se zacastnilo 6 Zen a 5 muzii. Vzorek byl vékove vyvazeny na obou stranach.

Jako metoda vyzkumu byly zvoleny polostrukturované, individualni hloubkové rozhovory
o0 prumérné délce trvani 1 hodiny cistého casu, vedené autorkou prace. Rozhovory
probihaly osobné v kombinaci s rozhovory pies sluzbu Skype kvili omezenym casovym
moznostem respondentd. Rozhovory byly se souhlasem respondentti nahravany a jsou
ptilozeny k praci na CD, ptiloha P VII. Pro zachovani anonymity jim byla v praci
pfid€lena fiktivni jména. Scénai obsahuje zakladni sadu 31 vicenasobnych, otevienych
otazek, kde byl pouzit stejny typ a struktura, jako v dotaznikovém Setfeni
s tipravou a dopInénim. Otazky byly kladeny ve 3 logickych blocich. Prvni z nich zjistuje
postoje a vztah singles ke znackam, druhy k online nakupovani, tfeti zkouma, jak singles
bydli a chtéji bydlet s Gi¢elem zjistit jejich spotiebitelské chovani v téchto oblastech.
Identifikaéni otazky respondent zodpovédél online jiz po prvnim souhlasu s rozhovorem.
Samotny scénaf je v celém znéni k nahlédnuti v sekci ptilohy P IV a odpovédi respondentii

V plném znéni jsou vloZeny v ptiloze P V.
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5.1 Identifika¢ni otazky — charakteristika respondenti v kvalitativnim

Setreni

Tabulka 4: Charakteristika respondentii v kvalitativnim Setreni, (zpracovani vlastni)

g | g _ | e
SIS|g|2|3|2|5S|S|&|2]|8]|FS

Muz X X X X X 5
Zena x | x [ x| x| x| x 6
Praha X X X X X 5
Brno X X X X X 5
Zlin X 1
24-30 let X X X X X X X 7
31-35 let X X X X 4
VS x | x [ x| x| x| x| x| x| x| x 10
SS x | 1
sam v dom. X X X X X 5
se spolubydlicim X X X X X X 6
Zaméstnanec X X X X X X X 7
Podnikatel X 1
Manazer X X 2
tvirdéi pracovnik X 1
pod 25 tis. Cist. X X X X 4
25-40 tis. Cist. X X X X 4
40-60 tis. Cist. X X X 3
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5.2 Vysledky kvalitativniho Setfeni — znackovost

Tato ¢ast kapitoly uvadi dil¢i zavéry K jednotlivym otazkam kvalitativniho Setfeni, které
jsou ptehledné rozdéleny dle pohlavi. Konkrétni vyroky respondenti jsou zpracovany

Kk nahlédnuti v ptiloze P V.

R1: Nakupujete znackové produkty? Proc¢ ano/ne. V jakém sortimentu nakupujete tyto

produkty nejcasteji nebo cilené a proc?
Zeny:

Zeny znatkové produkty vyhledavaji a to ve viech produktovych kategoriich. Radgji si
priplati za drazsi znacku, jelikoz kvalita téch levnéjSich je spiSe nepiesvédCuje. Kupuji
radéji ménge, ale kvalitnéji. Cilené investuji do znackové kosmetiky a produkti zlepSujici
kvalitu Zivota. Nekteré Zeny ptiznaly, ze urcité znacky nakupuji 1 kviili jejich spolecenské
prestizi. Dulezitou roli hraje design, ktery ¢asto ovliviiuje jejich vybeér.

Muzi:

Znackové produkty kupuji nadprimérné, malokdy koupi produkt neznackovy. Potrpi si
pro muze predstavuje konkrétni standard, ktery uspokojuje jejich potiebu vzdy a neménng.
R2: Diverujete vyhradne znackovym produktiim?

Zeny:

Duvéra single Zen ve znaCkové produkty se d4 oznacit jako silna. Znacku maji uzce
spojenou s vyssi kvalitou. Uvédomuji si vSak, Ze to nemusi platit vzdy, ale i pies toto
védomi nakup znackového zbozi preferuji nad neznackovym. Neznackovy produkt by
koupily pouze v piipadé velmi kladnych recenzi nebo na doporuceni pratel, ve které maji
divéru.

Muzi:

Muzi primarné duvétuji znackovym produktim. V ptipadé, kdy by byl néktery neznackovy
produkt stejné nebo vice kvalitni nez znackovy, nemaji s nakupem problém. Casto tato
situace nenastava. Najevo vysla nedlvéra v nékteré korporatni znacky, které porusuji

eticka pravidla a sazi spiSe na kvantitu nez kvalitu. Takova znacka je pro n¢ bezcenna a

radéji upfednostni mensi znacku s pozitivnim renome.
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R3: Co pro Vis znacka predstavuje? Jaké jsou Vase asociace spojené se znackou?
Zeny:

Znacka pro zenskou ¢ast vzorku piedstavuje zaruku kvality. Vybavuji si 1 marzi, ktera je se
znaCkou spojena, ale vnimaji to jako samoziejmost, ne prekazku nakupu, pokud znacka

I produkt spliiuje to, co tvrdi na obalu.
Muzi:
Muzi ve znacce vidi kvalitu a provétenost. Znacka zarucuje urcity standard, ktery muzim

usnadniuje orientaci pii dalSich nakupech. Spojuji si ji také s charakteristickou image

a designem, ktery je po kvalité nejcastéjSim kritériem vybéru mezi znackami.

R4: Podle ceho se pri vybéru znacky rozhodujete a co nebo kdo ovlivni vase ndakupni

rozhodovani?
Zeny:

Zasadni je faktor kvality, pfedchozi pozitivni zkuSenost, recenze na internetu a doporuceni
znamych nebo expertd, v néZ maji divéru v dané oblasti. Design obalu a produktu
se vyrazné podili na celkovém zéazitku z nakoupeného zbozi hlavné u drazsich produkta.
Vicekrat byla jmenovana image nebo piibéh znaCky, se kterym se Casto ztotoziuji.
Klasickd reklama Zeny pfi vybéru neovliviiuje, pokud ano, tak neotfeld, nepfimocara

forma. Cena nebyla uvadéna na piednich prickach.

Muzi:

Muzi se shoduji na dilezitosti recenzi, které pro né maji vétsi vahu nez cena. Pfedchozi
pozitivni zkuSenost se znackou zasadné ovliviiuje budouci ndkupy. Vyraznou roli zastava

pomér kvalita, design, cena, v tomto poradi. Etické hledisko bylo uvedeno jako primarni

faktor minimalné.
R5: Jste ochotni si za znackovy produkt priplatit? V jakém pripadeé?
Zeny:

Ochota zen piiplatit si za znacku souvisela s mirou uspokojeni potieby. Za kvalitu nevaha
ptiplatit Zadna z nich. Maji tendenci déle Setfit na luxusné&jsi znacku, nez uspokojit potiebu
okamzité. Velky vliv ma design produktu, potazmo obalu, ktery v ocich Zen zvySuje

ochotu pfiplatit si i v ptipadé, je li dostupny stejné kvalitni, hiife baleny vyrobek.
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Muzi:

Zasadnim faktorem byla jednoznacné kvalita, pozitivni uzivatelské recenze a image
zna¢ky. Pokud si muzi znacku oblibi, pfiplati si za ni radi a nemaji tendence nechat se
¢imkoli od nakupu odradit.

R6: Duverujete spise jiz overenym znackam nebo rddi zkousite noveé? Jste viici své

oblibené znacce loajalnim spotiebitelem?
Zeny:

Zeny se vyznaGovaly zna¢nou loajalitou k vyzkouSenym nebo oblibenym znackam.
Vétsinou experimentuji spise v oblasti potravin a novych produkti znacky, se kterou mély

pozitivni zkuSenost nebo na zaklade¢ solidniho doporuceni.
Muzi:
Loajalita se zde projevila u znacek, které¢ dlouhodobé a neménné uspokojuji pozadovanou

potiebu. Konzervativnost byla znat vice nez ochota testovat novinky. Dulezitou roli zde

hraje relevantni doporuceni.

R7: Co nebo kdo Vas inspiruje k vyzkouseni zcela nové znacky? Jak vnimate reklamu?
Zeny:

Pfimé ptisobeni reklamy ve vétSin€ pripadi odmitaji, pokud je reklama ovliviiuje, tak
pasivné. Televizi témé nesleduji ani nevlastni. Pfipoustéji obCasny vliv zajimavého
marketingu znacky. Hlavnim faktorem inspirujicim k vyzkouseni nové znacky je pozitivni

doporuceni znamych, v nékterych ptipadech recenze blogerek a vlogerek. DuleZitou roli
hraji vzorecky na misté prodeje.

Muzi:

Doporuceni zndmych, potvrzené pozitivnimi recenzemi online nebo solidnimi online zdroji
spolu s originalnim designem, je pro muze hlavnim motiva¢nim faktorem k vyzkousSeni
nové znacky. Televizi nikdo z nich nesleduje a plsobeni reklamy spiSe odmitaji. Nekteré
znaCky maji muzi natolik oblibené, Ze zkousi nové jen tehdy, nevyrabi-li dany produkt

jejich oblibena znacka.
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R8: Jaka je Vase oblibena znacka? Dokazete ji popsat? Kterd to je? Sledujete jeji reklamni

komunikaci?
Zeny:

Mezi oblibené znacky nejcastéji patiily znacky luxusnéjsiho charakteru, které slibuji
vysokou kvalitu a funké&nost, jedine¢ny design a osobitost. Zeny vyhledavaji jednoduchy
a elegantni design produktu i obalu, coz je image, ktera je vystihuje. Komunikaci znacky

vnimaji pasivné. Aktivni piistup byl zaznamenéan pouze u umeéleckého pojeti komunikace.

Zminény byly tyto znacky: Sephora, La Roche Posay, Merrell, Chanel, Clarins, Gap,
Lindt, Apple, Sony, BMW, Hermés.

Muzi:
Muzi popisuji svou oblibenou znacku jako kvalitni s atraktivnim designem.

Zminény byly znacky Nike, Camper, Apple, Samsung, Hilfiger, Vans, které 1ze povaZovat
za znaCky vyssi cenové kategorie. Komunikaci oblibené znacky nesleduji, pokud ano, jen
pasivné. U nékterych se projevila vysoka mira neobliby konkrétnich znacek a aktivita
v §ifeni negativni image. Slo o znagky p¥imé konkurence v oblasti elektroniky, které muze

nazorove rozdélovaly na polovinu a vyvolavaly siln€ pozitivnimi ¢i negativni emoce.
R9: Jak vyjadrujete sviij pozitivni vztah ke znacce nebo oblibené znacce?
Zeny:

Zeny sviij pozitivni vztah ke znaGce vyjadiuji tim, Ze ji dale doporu¢i svym zndmym.
Recenze cCtou, ale ve vétSin€ piipadii nepiSi. Nemaji potfebu a nékdy je piihlaSeni se
do diskuze nebo systému zbyteéné slozité. Na socialnich sitich ratingem hodnoti spise
sluzby. Vémostni karty vyuzivaji spiSe pasivné nebo sporadicky. Bonus spojeny s
uzivanim karty musi byt opravdu vyhodny.

Muzi:

Muzi doporu¢i znacku dale. Recenze nepisi, nemaji ¢as ani chut. U svych oblibenych
znacek nebo e-shopt jsou Cleny vérnostnich programl, mnohdy patii mezi VIP klienty.
Neradi se prezentuji noSenim produktli s masivnim logem, jelikoz s tim maji spojenou
vrstvu lidi, ktefi si noSenim takovych log hraji na néco, co nejsou nebo nosi padélané

zboZi. Do jisté miry si to spojuji s vychodnim stylem oblékani a citili by se trapné.
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R10: Davate prednost zahranicnim nebo domdcim znackam?

Zeny:

K ¢eskym znackam maji velmi pozitivni vztah a rady podpofi domaéci trh kdykoliv to jde.
Nejradéji by kupovaly vice cCeskych produktl ve vice sortimentu, ale trh jimi neni
dostateéné nasycen a tak vétSinou musi koupit zahrani¢ni. Zeny by si ptaly navrat

kvalitnich a designovych ceskych znacek. U téch soucasnych by chtély jejich vétsi

cenovou 1 ploSnou dostupnost.

Muzi:

Znalost a nakup ¢eskych produktt se projevil ptevazné v oblasti potravin, kde je mezi
muzi trendy nakup na farmarskych trzich nebo podnicich prodavajicich regionalni
produkty. K ¢eskym znackam maji muzi pozitivni vztah, pfevazné vSak nakupuji znacky
zahrani¢ni. V jinych oblastech je znalost fungujicich ¢eskych zna¢ek minimalni.

R11: Verite privatnim znackam?

Zeny:

Zeny privatni znacky spiSe nenakupuji. Byla znat vieobecna nediivéra k jejich kvalitd
a slozeni. Vyjimecné produkt koupi pouze v pifipadé atraktivniho obalu nebo nevyhnutelné
situaci. Pisobi na né laciné.

Muzi:

Muze nakup privatnich znacek vyloZené neodrazuje U potravin. Produkt si koupi v ptipade
kvalitniho slozeni a ovéfené¢ho vyrobce. VéEtSinou vSak Kupuji prémiové privatni znacky.
Vyskytoval se i velmi negativni nazor vuéi témto znackam. Muzi privatni znacky
nenakupuji Casto, a kdyz koupi, tak pouze malé mnoZstvi pro okamzitou spotiebu.

R12: Dokazete si predstavit absenci znackovych produktit ve Vasem zZivoté?

Zeny:
50/50 pro ano a ne. Jako pozitivni faktor bylo zminéno sniZzeni konzumu, negativni pak
mensi pozitek z ndkupu v ptipadé€, Ze by byly produkty baleny stejné¢ a horsi identifikace

nebo orientace mezi produkty.
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Muzi:
Vétsina muzi si dokaze predstavit absenci znaCkovych produkti ve svém Zzivoté.
Podminkou je vSak vysoka kvalita substituujicich neznackovych produkti nebo

srovnatelna s jejich oblibenymi znackami. Pokud by jim produkty zna¢n¢ nevyhovovaly,

nevahali by vyuzit jejich vyroby na miru. Netyka se rychloobratkového zbozi.

R13: Nakupujete trendy znacky? Jsou néjaké oblasti, kde trendy sledujete a oviivauji Vas?

Jak trendy sledujete?
2eny:

Zeny nakupuji trendy znatky sriiznou mirou vriizném sortimentu, nejvice vsak
v kosmetice a moédeé. O znackovych trendech obecné maji rozsahly prehled pouze v méné
ptipadech, pasivné vSak do jisté miry vSechny. Nepodporuji slepé ndsledovani trenda.
Povédomi o trendech pochazi z online prostiedi, zfidkakdy z ddmskych €asopist.

Muzi:

Znackové preference nejsou primarné podfizeny soucasnym trendim. O trendech maji
prehled maji v elektronice, automobilech a stravé. Informace Cerpaji pfevazné online na

odbornych webech. Novinku si nekupuji mezi prvnimi, ale az po disledném otestovani

produktu jinymi uzivateli, ktefi jej pozitivné recenzuji.
R14: Zamyslete se, jaky spotiebitelsky nebo trzni trend jste si v posledni dobé osvojili?
Zeny:

Zeny si jednoznaéné osvojily zdravy Zzivotni styl vriizné intenzité, vice ¢tou slozeni
potravin a vénuji se riznym pohybovym aktivitam. V ndvaznosti na rostouci piijmy
nakupuji luxusn&jsi, vice kvalitni znacky. Ctou spotiebitelské testy kvality a pfiznavaji
vétsi vliv vefejnych kauz znacek porusujicich etiku nebo ekologii na jejich nakupni
chovani.

Muzi:

Zdravy zivotni styl si osvojila 1 vyznamna vétSina muzi. Predev§im se vice sousttedi
na kvalitu potravin, kdy predev§im maso, zeleninu, ovoce a mlécné produkty nakupuji

na farmaiskych trzich a v prodejnach s regiondlnimi potravinami. Cast&ji &tou

spotiebitelské testy.
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R15: Jaky je Vas nazor na bio-eko trend?
Zeny:

U Zen byla znat nedtvéra ve spolehlivost znacky bio i1 eko, kde jsou si védomy piipadi
komer¢niho zneuzivani tohoto trendu a klamani spottebitelti. Samotnou myslenku vSak
v zasadé podporuji a stavi se kni pozitivné. Znacka neni pifi nakupech primarné

vyhledavana, ndkupy jimi prokladaji pouze obezietné.
Muzi:
Bio-eko trend v muzich nevzbudil dostate¢nou diavéru. Radéji nez znacku bio nakoupi

kvalitni, ovéfené produkty na lokalnich trzich a ve specializovanych prodejnach. Produkty

ekologického hospodaftstvi podpoii radi a k samotné myslence se stavi pozitivng.

5.3 Vysledky kvalitativniho Seti‘eni — online nakupovani

R16: Nakupujete online? V jakém sortimentu nebo produktovych kategoriich nejcastéji?

Jaké ma pro vas vyhody a v cem vidite nevyhody?
Zeny:

Zeny nakupuji online &asto. Nakupuji pfevazné u obchodd, které u nas nemaji kamennou
prodejnu nebo funguji jen na internetu. Neboji se koupit vSe, o ¢em maji dopiedu
informace nebo s ¢im maji osobni zkuSenost, Ze je kvalitni. Nejéastéji nakupuji kosmetické
a modni dopliiky, designové dopliiky, letenky, jizdenky, elektroniku a nékdy obleceni.
Potraviny na internetu spise nenakupuji, chtéji investovat ¢as do osobniho vybéru kvality
zbozi. Nakup v kamennych obchodech je casto bavi a u online nakupu tento zazitek
postradaji. U online nakupovani jim chybi fyzicky kontakt s produktem. Dalsi nevyhodou
je casta komplikovanost nakupu v otdzce omezené moznosti vraceni, mnohdy si produkt
rad€ji nechaji nebo nabidnou kamaradce. Velkym minusem je platba postovného,
nemoznost vyzkouseni a mnohdy neodpovidajici kvalita popisku nebo obrazku. Starsi
ze vzorku omezuje dodavka do domu, jelikoZ nebyva piesna a je svazujici. Nevyhodou je
také rychlejsi a snadnéjsi utrata pii platbé kartou. Jako plus vidi $ifi sortimentu a usporu
Casu. Motivaci pro¢ nakupovat online je také nizsi cena u produktl, které jiz maji

vyzkousené a mohou koupit zprostiedkovang, variabilita ceny.
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Muzi:

Online nakupuji velmi frekventované. Nakupuji vSe, CO se netyka obleceni a potravin nebo
luxusnich vyrobku, kde je ocCekavana vysoka zivotnost. ObleCeni si radé€ji vyzkousi
v kamenné prodejné, neni-li cena vyrazné jina nez online, koupi si ho na misté. Potraviny,
hlavné zeleninu, ovoce a maso radéji sami zhodnoti po strance kvality. Jako vyhodu online
nakupu vidi uzivatelské recenze, variabilitu ceny, pohodli spojené s doru¢enim do domu,
14 denni lhitu na vraceni zbozi, servis po koupi a usporu Casu. Nevyhodou byva dlouha
dodaci lhiita a chyb¢jici fyzicky kontakt se zbozim. Muzi neradi nakupuji po praci
ve vzdalenych nékupnich centrech, nejde-li to online, radéji nakoupi v blizkosti bydliste

nebo centru.

R17: V jakém case nejcasteji nakupujete online?

Zeny:

Respondentky nakupuji v pribéhu pozdniho odpoledne a vecera poté, co ptijdou z prace.
Jindy maji velmi mélo ¢asu. Vétsinou ve vSedni den.

Muzi:

Muzi nakupuji spiSe v dobé pozdniho odpoledne, vecer po praci aZ do no¢nich hodin.

R18: Co Vas nejvice ovlivni pri vybéru online prodejce nebo e-shopu?

Zeny:

Vzhled webu a jeho uzivatelska prehlednost Zeny zna¢né ovlivituje pii vybéru. Zastaraly,
preplacany design vytvafi nedivéru a image spojenou s moznosti podvodného e-shopu
nebo prodejem nekvalitnich produktt. Uzivatelské recenze a renomé hraji také velmi
diileZitou roli, Gasto pravé ony rozhodujici o nakupu & nendkupu. Zeny radgji upfednostni
velkého, ovéfeného prodejce 1 v ptipadé o néco vyssi ceny. Cena byla spise sekundarnim
kritériem vybéru mezi prodejci, pokud se markantné neliSila.

Muzi:

Muzi nechtéji na zbozi ¢ekat. Nakupuji pfevazné u prodejct s nejkratsi a personalizovanou
dodaci lhatou. Spolu s renomé nebo orientaci na srovnavaci obchodu toto tvofi zakladni
faktory ovlivitujici vybér daného prodejce. Cena nefiguruje na pfednich ptickach. VétSina
je ochotna pfiplatit si urCitou ¢astku za uzivatelskou jednoduchost, klientsky systém

a vyhody.
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R19: Poskytuje online nakupovani dostatecnou personalizaci sluzeb? V jakych oblastech

se miize zlepsit nebo jaka zlepsent byste ocenili?
Zeny:

Zeny by ocenily moznost bezplatného objednani, nasledného vyzkouseni na vydejnim
misté a poté zaplaceni. Alespont vS§ak moznost jednoduse a zdarma nevyhovujici zbozi
vratit, ta vSak ve vétSin€ piipadi neni. Ocenily by dodéni o vikendu. Rychlejsi dodani.
Primérna doba dodani z tuzemska max. do 1 az 2 dni, ze zahrani¢i do 3 dna. Chybi jim
zajimavé a opravdu bonusové vérnostni klientské systémy. Napiiklad pfipomenuti nakupu
Vv piipadé 1€kt nebo zdravotnich pomucek typu oéni Cocky. VEtsi uzivatelska jednoduchost
je oblasti, ve které je dle Zen v Ceském internetové prostredi jesté co zlepsSovat. U obleceni
by ocenily lepsi popisky a moznost upravit jej pfedem na miru. Potrpi si na kvalitni
garan¢ni systém, klientsky servis, fundované poradenské sluzby, garanci doby dodani.
Réady maji pfehled o pohybu véci s relevantnim kontaktem na aktudlni misto, kde se

produkt nachazi. Moznost sledovat zbozi je v§ak u ¢eskych prodejcti bohuzel vyjimecna.
Muzi:

Kvalitni garan¢ni politika zvySuje jejich divéru v prodejce. Ocenili by moznost zdarma
produkt objednat na prodejnu, vyzkouset a az poté zaplatit a to piedev§im u drazSich
produkti. ZlepSovat Ize v moznostech dodani. U nabytku by ocenili dodani o vikendu.

Jinak jsou spiSe spokojeni, protoze nakupuji pouze u obchodl s vysokou inovativnosti

a vyhodnym klientskym programem.

R20: Dokazete si predstavit svet bez kamennych obchodii, pouze s trhem online?

Zeny:

Zanik kamennych obchodl si zeny spiSe predstavit nedokaZzou a nechtéji. U potravin
aléciv nechtéji spoléhat na logistiku. V jinych piipadech by zmizela radost spojena

snakupem v kamennych prodejnach a fyzicky kontakt s produkty, které potiebuji

vyzkouset.

Muzi:

Muzim soucasny stav na trhu vyhovuje. Kazdy znich by zachoval alespoii néjakou
kamennou prodejnu s konkrétnim sortimentem vyzadujicim vyzkouseni, jako jsou odévy.

Nekteti si mysli, ze kamenné obchody by nemély zaniknout piedev§im kvili socidlnimu

hledisku.
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R21: Povazujete online nakupovani za pozitivni trend? Ulehcilo Vam zZivot?
Zeny:

Zeny povazuji online nakupovani za velmi pozitivni trend. Uznavaji, Ze jim velmi uleh&il
zivot a uSetfil mnoho ¢asu. Hlavné v ptipad¢, kdy uz ¢lovék vi, co chce a cena je
v kamennych obchodech mnohonasobné vyssi. Bez trendu online nakupovani by podle
nékterych stoupla nezaméstnanost. Jen vyjimeéné se objevil nazor, ktery zhodnotil

I néktera negativa trendu, jako je fakt, ze zvySuje konzum.

Muzi:

Trend online nakupovani muzi vyhodnotili jako pozitivni, zivot ulehcujici ve vSech
ohledech, negativa na ném neshledavali. Vyjime¢ny byl pouze nazor respondenta, ktery si
uvédomoval vysokou neekologi¢nost logistiky spojené s online nakupovanim. Kdyby
existoval obchod se stejnym vybérem, cenami a kvalitou v centru mésta, radéji by chodil

tam. Dovazet by se podle n¢j mohly jen véci, které si ¢lovék sim dobie nedopravi. Trend

vSak povazoval za pozitivni a online nakupoval velmi frekventovang.

5.4 Vysledky kvalitativniho Seti‘eni - bydleni

R22: Kde a jak v soucasnosti bydlite? Je nemovitost vase vlastni? Jste s timto stavem

spokojeni?
Zeny:

U Zen ptfevazuje bydleni vV podnajmu, ve sdileném byté s vlastnim pokojem. Dlouhodobég
vSak bydleni sdilet necht¢ji, protoze maji rady své soukromi. Finan¢ni ndklady ve velkych
meéstech jsou velké a tim, Ze se o ndjem dé&li, uSetii mnoho penéz na cestovani a jiné
aktivity. Koupi bytu zvazuji dlouhodobé a do budoucna s ni pocitaji. Dale se ale nechtéji
vzdat pocitu svobody a upfednostiiuji nevazanost nad zavazky nejen financ¢nimi, ale
i lokacnimi a mentalnimi. Lze zde vidét, ze se v budoucnu chtéji usadit, ale vyckavaji.
Takto to ma 1 velmi dobfe zajiSténa respondentka, bydlici ve vyS§im véku sama
V pronajatém byte. Byt vlastni pouze jedna, mladsi respondentka. Posledni dotazovana
bydli ve vicegeneracnim rodinném domé¢, patiicim jeji matce, kde vede ekonomicky

samostatnou, oddélenou domacnost.
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Muzi:

Nejcastéji bydli muzi respondenti v podnajmu, se spolubydlicim, v samostatném pokoji.
Stav jim vyhovuje z divodu finanéni vyhodnosti a z divodu, Ze se jeSté neplanuji usadit
na konkrétnim misté. Nechtéji takto zastat dlouhodobé. Jeden respondent v nedavné dobé

zakoupil vlastni byt 2+1.

R23: Jak chcete bydlet v budoucnu? Povazujete koupi nebo viastnictvi bytu za Vasi

prioritu?
2eny:

Zeny koupi nemovitosti povazuji jako prioritu, zavisi to vSak na konkrétni Zivotni fazi
astylu kazdé jednotlivé. Casto na ni jiz nyni Setii formou stavebniho spofeni, jiné
odkladaji ¢ast vydélku. Misto trvalého usazeni vSak jasné vymezené nemaji. VéEtSinou
planuji koupit mensi, ale prostorny byt ve vétsich méstech. Objevil se nazor, Ze oddélena
kuchyn neni piezitek, ale naopak praktické rozlozeni, které ma své opodstatnéni. Formaty
kk nebyly popularni. Pokud zalozi rodinu, zvazovaly by koupi domu a v domé chtéji zit
i v dichodu. Nejstars$i zrespondentek uvazuje o koupi men$iho bytu v nejblizsi
budoucnosti. Priorita je to pro ni az ted’, ve vyS§im veku, pfedtim to byla svoboda

a nevazanost na jedno misto. Naopak jedna z nejmladsich jiz vlastni byt 2+1 a jeho koupé
pro ni byla vzdy zasadni prioritou.

Muzi:

Muzi povazuji vlastnictvi nemovitosti jako svou prioritu a vét§ina z nich na ni Setfi. Planuji
zakoupit byt, néktefi postavit dim v horizontu péti az deseti let. Respondent, ktery si
nedavno koupil byt 2+1 v §irSim centru velkého mésta, mél toto jako prioritu vzdy. Jeho

realny sen je koupit nebo nechat postavit dim blizko vétSiho mésta v ptipadé, pokud zalozi

rodinu. Takto podobn¢ to maji i ostatni.
R24: Jakym zpiisobem planujete koupi financovat nebo jste jiz financovali?
Zeny:

Hypotéka v co nejmensi mife byla jednozna¢né vyhodnocena jako vyhodnéjsi situace
a rozumnéjsi volba nez platba ndjmu. Hypotéka vSak predstavuje zavazek finan¢ni, loka¢ni
i mentalni, kterému se nékteré single zeny cilené vyhybaji i Vv pfipadé vyssiho véku,
finanéni stability a dlouhodobé jistoty zaméstnani. Caste¢nou hypotéku si nevahala vzit

paradoxné respondentka mladsi.
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Muzi:
Respondenti jiz financovali nebo planuji budouci koupi financovat z CO nejmensi casti

hypotékou. Ta je pozitivnim a rozumnym FeSenim, jak vyvazit nedostatek tspor. Nevahali

by vsak splacet radéji plnou hypotéku nez dlouhodobé platit samostatné najemné.
R25: Kde jste nebo byste vyhledavali informace o nabidce nemovitosti?
Zeny:

Nabidku nemovitosti by Zeny vyhledavali online, protoze je to médium, které nejcastéji
vSeobecné vyuzivaji a véfi, ze malokterd nabidka dnes neni online. Dale by pti hledani
informaci o nabidce vyuzily své znamé a jejich znamé, kde by mohl byt piipadny nakup
zprosttfedkovan vyhodnéji nez v realitni kancelafi.

Muzi:

Respondenti muzi by vyhleddvali nabidku vyhradné¢ online a na ptipadna doporuceni by se
obratili na znamé, ktefi maji s ndkupem ptredchozi zkuSenost. S ndkupem pies realitni

kancelar prevazuje negativni zkusSenost. Kromé zbytecné provize je to pak neseriéznost

jednani a celkové zdlouhavy systém prodeje.

vvvvvv

Zeny:

Dobfte dostupna lokalita v Sir§im centru a blizkosti pracovisté je pro Zeny zasadni. Nechtéji
za praci dojizdét a cht€ji mit blizko sluzby 1 kulturni vyZziti. Rady maji klid, ktery jim Sir$i
centrum poskytuje. Diilezity je vzhled a rozlozeni interiéru, stav bytu a tomu umérna cena.
Muzi:

Muze primarné zajima lokalita v blizkosti centra S maximalni vzdalenosti 30 minut
dojizdéni do prace. Dale technicky stav a rozlozeni bytu. Ptfitomnost sluzeb a kulturniho
vyziti v blizkém okoli a aZ poté umérnost ceny. Za idedlni pomé&r jsou ochotni si pfiplatit.

Ti, kteti chtéji stavét diim, zajima kvalita pozemku a sousedstvi.
R27: Co by Vas primarnée primélo nebo motivovalo prestéhovat se?
Zeny:

Velké vzdalenost od prace nebo lepsi pracovni nabidka by pfiméla prestéhovat se vSechny

zeny. V ptipadé, ze by se jednalo o jiné mésto nebo zahrani¢i, zvazovaly by pomér kvalita
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nabidKy a zivotni Groven nového mista. Motivujici prace by pfiméla respondentku, ktera
k bydleni preferuje zasadné dim, ptestéhovat se i do kvalitniho bydleni v byté. Piipadny

vztah jako sekundarni faktor oteviené ptiznala jedna repondentka.
Muzi:
Vétsina respondentd se bez problému piestéhuje v disledku motivujici pracovni nabidky,

Spatné dostupnosti pracovisté, piipadné 1 lepsi kvalit¢ bydleni Vv poméru s cenou

najemného. Jako diivod uvedli nevazanost na osobu, misto ¢i jiné aspekty.

R28: Uprednostnil/a byste ke koupi spise novostavbu, nemovitost k rekonstrukci nebo jiz

zrekonstruovanou, zarizenou nemovitost?
Zeny:

Zeny nejsou striktné rozhodnuty. Nékteré se neboji rekonstrukce starsi zastavby s niz§imi
stropy, jelikoZ maji novostavby spojeny se Spatnou lokalitou na konci mést, jiné by chtély

spiSe novostavbu. Zalezi vSak i na cen¢ a momentalni situaci pti koupi.

Muzi:

Muzi ke koupi uptednostituji novostavbu, jelikoz to Setii ¢as a energii. Respondent, ktery si
rekonstrukci prosel, by pfisté volil rad€ji novostavbu, jelikoz jde o Casové a finan¢éné

naro¢néjsi aktivitu, nez predpokladal. Pokud by uptednostnili nemovitost k rekonstrukci,

bylo by to pravdépodobné¢ kviili jeji exkluzivni lokalité.
R29: Preferujete znackové, designové vybaveni domdcnosti nebo nemovitosti?
Zeny:

Rozhodujici je pomér vzhled, cena, kvalita. Znacka neni v tomto ptipadé nejvice zasadni.
Réady kombinuji stézejni znackové a designové Kkusy s vlastni tvorbou, vintage nebo
neznackovymi produkty. Tato kombinace je bavi a rozviji jejich kreativitu. Penize radéji

investuji do kusi, které vyzaduji delsi zivotnost.

Muzi:

Muzi konkrétni znaCky vybaveni nevyhledavaji. Priorita znackového a designového zbozi
je jen u drazsich polozek a véci, které clovék obméinuje méné Casto a vyzaduji opravdovou
kvalitu a funkénost. Znackové a designové produkty by jednoznacné upiednostnili az

Vv ptipad¢ bydleni na cely zivot. Diilezity je pomér cena, vykon, kvalita, design.
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R30: Zajimate se o trendy v bydleni? Kam chodite na inspiraci?
Zeny:

Zeny se zajimaji o trendy v interiérovém designu. Vétsinou je oslovuji nejriiznéjsi
premény. Ctou si 0 nich na zpravodajskych serverech v sekci bydleni, inspiruji se na siti

Pinterest. Jiné trendy sleduji spise pasivné, online nebo se inspiruji na cestach.

Muzi:

O trendy v bydleni se zajimaji ti, co pasivné planuji koupi v dels§im ¢asovém horizontu. Ti
aktivnéjS$i nemovitost jiz maji nebo se o trendy v bydleni zajimali vzdy. Zajimavy titulek
0 bydleni v online médiich, jako jsou odborné weby nebo zpravodajské servery,

respondenti ¢tou. Nékdy po rozkliknuti ¢tou cely ¢lanek, nékdy jen prohlizi fotogalerii.

R31: Predstavte si, ze byste se mohli nastéhovat do nového developerského projektu, kde

byste si mohli vybrat, co bude soucasti spolecnych prostor. Co byste nejvice ocenili?
Zeny:

Zeny by nejvice ocenily relaxaéni zénu v podobé zelené a posezeni ve vnitrobloku, ktera
jim ve méstech chybi. Dale pak komunitni zahradu, bazén, fitness nebo posilovnu. Stfedné
velky obchod s Cerstvymi potravinami, ovocem, zeleninou, masem a pecivem. Lékarnu,
drogerii, solidni restauraci. Ty, které maji domaciho mazlicka, by ocenily vencici sluzbu
v dob¢, kdy by musely byt v praci. Za uklid a vybrané doméci prace by si nékteré Zeny
nevahaly pfiplatit. Nepovazuji tyto sluzby za pifedrazené nebo pro snoby. V soucasné
situaci jsou ochotny investovat kolem jednoho tisice korun za mésic. Né&které zeny vsak
maji rady své soukromi a cizi osobu by si do domu nepustily a radéji si uklidi samy.

Muzi:

Muzi velmi ocenili samotnou moznost personalizace bydleni a spole¢nych prostor. JakoZzto
spotiebitelé Casto vyuzivaji obchodii a sluzeb v okoli bydlisteé. Ocenili by obchod
s kvalitnimi potravinami, posilovnu, restauraci s vycepem i donaskou do domu, komunitni
zahradu nebo relaxacni prostor ve dvote. Jsou ochotni pfiplatit si za vétsi uklid a myti
oken, jelikoz na to nemaji ¢as. U nékterych bylo znat, Ze maji radi sviij poradkovy systém
a soukromi, osobni uklid by spise nevyuzivali. Musela by byt mezi firmou ¢i osobou a jimi

vybudovana velka diivéra. Spolecenska mistnost by mohla fungovat pouze za predpokladu

kvalitnich sousedskych vztahti.
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5.5 Shrnuti kapitoly

Kapitola ptredklada vysledky z kvalitativniho Setfeni. Ty byly pifehledné rozd€leny
do podskupin muzi a Zeny, aby bylo ziejmé, do jaké miry ma pohlavi respondenti vliv
na jejich spotiebitelské chovani a jak se 1isi v ndzorech. Vzorek vice ¢i méné jevil znacnou
nazorovou a postojovou homogenitu. Singles nakupuji znackové produkty a maji davéru
v konkrétni znacky, které nakupuji opakované a prioritn¢. Spatiuji v nich zaruku kvality
aurcitého standardu. Singles nakupuji online Casto a vnimaji tento trend jako velmi
pozitivni. Kazdy respondent by zachoval alespon néjaky kamenny obchod, jelikoz
si U n¢kterého sortimentu potrpi na zprostiedkovani fyzického kontaktu se zbozim
pted zaplacenim. Osobni zkuSenost nebo zazitek je pro né velmi dulezity. Velmi Casto
se orientuji a Fidi uzivatelskymi recenzemi nebo doporuc¢enim. Koupi nemovitosti
pokladaji za svou prioritu nyni ¢i do budoucna. Bydleni a koupé bytu je pro vétSinu
dostacujicim, docasnym feSenim na dobu, dokud budou single. Jednou se nebrani myslence

domu u mésta a rodinnému zZivotu.
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6 PRUBEH A VYSLEDKY KVANTITATIVNIHO SETRENI

Pro tucely ovéfeni dat ziskanych Setfenim kvalitativnim bylo provedeno Setfeni
kvantitativni. Jako nastroj byl zvolen online dotaznik, Sifeny metodou snowball
celorepublikové. S cilem eliminovat odpovédi respondentl, ktefi neodpovidaji vybrané
cilové skuping, byly hned v uvodu dotazniku uvedeny tii filtracni otazky, které takovému
respondentovi neumoznily pokracovat ve vypliovani dale. Z celkového poctu
274 respondentti, ktefi méli zajem dotaznik vyplnit, bylo ziskdno celkem 231 odpovédi od
jedinct patficich do relevantni cilové skupiny, ktera spliovala vékovou hranici 24-40 let,
stav single (dosud nesezdany a bezdétny) i pozadovanou nejniz§i Groven vzdélani —
stfedoSkolské s maturitou. Dotaznik S celkovym poétem 45 otazek je Vv plném znéni
ptilozen v ptiloze P Ill. Okruhy otazek maji stejnou strukturu jako v ptipadé kvalitativniho
Setfeni. Formulace otazek byla koncipovana tak, aby byly vysledky obou Setfeni vzajemné
porovnatelné nebo dopliujici. Dotaznik obsahuje 3 tematické celky, které obsahuji otazky
uzaviené. V nékterych ptipadech je vyuzito $kal. Dotaznik obsahuje jednu dobrovolnou

otevienou otazku.

6.1 Filtraéni otazky — pohled do struktury zkoumaného vzorku

Série dalSich filtracnich otdzek jiz nebyla podminé€na ukonenim dotazniku pfti
nevyhovujici odpovédi, jejich ukolem bylo ziskat lepsi piehled o struktuie ziskaného

vzorku. Nasleduje vycet nékterych otazek a interpretace ziskanych dat.
FO2: Jste single?(dosud nesezdany a bezdétny)

Ziskany vzorek projevuje vyrazny zdjem o zaloZeni rodiny ¢i partnersky vztah s vyhlidkou
do budoucna. Nejvice je zde s ohledem na typologii Steina (viz ptiloha P I) zastoupeno
dobrovoln¢ docasnych singles 46 %, coz muze byt dano rostoucim trendem rodiny
V pozdnim ve€ku, ekonomickou nevyhodou manzelstvi, touhou po kariérnim rastu,
zvySujici se zivotni urovni apod. 21 % dotazovanych lze oznalit za dobrovoln¢ stabilni
singles, ktefi si tento zptsob Zivota védomé zvolili. Graf 1 K této otazce je k nahlédnuti

v ptiloze P VL.
FO3: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani?

Témetr 72 % vzorku ma ukonéené vysokoskolské vzdélani, dosazeny titul nebyl
zohledniovan. Je nutné brat zde v potaz cas straveny studiem a jeho mozny vliv

na posouvani vékové hranice uzavirani manzelstvi, zakladani rodiny a obecné stav single.
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Vysokoskolské vzdelani zpravidla zlepSuje moznosti uplatnéni na trhu prace, zvySuje
pravdépodobnost ziskat 1épe placenou pozici a tim i ekonomickou atraktivitu takového
jedince. Pokud chapeme vysi vzdélani jako faktor zvySujici ekonomicky potencial,
vyskytuje se pak u vzorku potencial vysoky. Zajimavosti je fakt, Ze pii oznaceni této
odpovédi, byla pravdépodobnost manazerské pozice a ptijem v kategorii od 40 do 60 tisic

korun 1,5 x vétsi, nez u ostatnich respondentu.
FOA4: Do jake z uvedenych kategorii patrite?

Vice nez polovina z celkového poctu respondentt se oznacila dle typologie Staplese jako
singles bez zavazka, ztoho jde zhruba v 57 % pfipadi o muze. Dalsich 23 % ma
nezavazné, kratkodobé vztahy, v nichz v 61 % figuruji singles Zeny. Dlouhodoby vztah ma
25 % dotazanych, z toho vétSinu tvoii Zeny. To je oproti pfedeslym dvéma kategoriim
chovani singles je takovéto procentudlni zastoupeni pozitivni, jelikoZ jen v mens$i ¢asti

vzorku muze byt spotiebitelské chovani pfimo ovlivnéno jinou osobou a tudiz zkreslovano.
FOS5: Uvedte stupen Vasi ekonomické zavislosti.

Z celkového poctu 231 respondentti u této otazky 22 jedincl vykazalo plnou ekonomickou
zéavislost. Odpovédi téchto jedinch dale nebyly u konkrétnich otazek zvazovany. Zbyli
respondenti se ze 71 % skladaji z ekonomicky nezavislych singles a 29% castecné
zavislych singles z ¢ehoz 67 % jsou singles zeny. 75 % casteéné zavislych spada
do kategorie pracujici student. Graf 2, zobrazujici stupenn ekonomické zavislosti

respondentt, je k nahlédnuti v ptiloze P VL.
FOG6: Kde zZijete?

77 % respondentd zije ve velkém meést€é nad 70 tis. obyvatel, zbytek v mésté mensim.
Pouze necelych 8 % Zzije na vesnici. Toto zjiSténi potvrzuje fakt, Ze fenomén singles lze

oznacit jako fenomén tykajici se predevsim vétSich mést.

6.2 Identifika¢ni otazky - charakteristika vzorku kvantitativniho Setfeni

Identifika¢ni otazky byly poloZeny v zavéru prace, pro lepSi pfedstavu o vzorku jsou

zpracovany v uvodni Casti prace.

Vzorek je z hlediska pohlavi zastoupen pomérné rovnomérné S mirnou pievahou Zen.

Na dotaznik odpoveédélo 52 % zZen, zatimco muzi 48%. Nejvice Zen je zastoupeno
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ve vékové kategorii 24-30 let, ve zbylych kategoriich vzdy pievazuji muzi. Nejvice
respondentti je ve veku 24-30 let se zastoupenim v 75 %. VétSina respondentl
s vysokoskolskym vzd€lanim spada pravé do této veékové kategorie (cca 76 %).
S vzristajicim vékem pocet respondentti ve vymezenych kategoriich klesa. Nejvyssi pocet
respondentt, 43 %, je z Jihomoravského kraje a 30 % respondentti z Prahy. Z celkového
vzorku zastava 28% pracovnikli nemanazerskou pozici, jen o procento méné (27 %) je
respondentt se statusem pracujici student. Mezi dal$imi pozicemi nejsou vyrazné odchylky
V poctu odpovéedi. Nejméné bylo top manazerd, kteti tvoii 1.44 % odpovédi na tuto otadzku.

VétsSina singles ze vzorku, tedy 75,6 %, je zaméstnancem. Soukromnikem nebo

vvvvvv

vvvvv

Na nepovinnou otdzku o ¢istém piijmu domacnosti odpoveédélo celkem 169 respondentt,
¢ili nadpoloviéni vétSina. Z toho 41.42 % spada do kategorie pod 25 tisic korun. Témé&f
58,6 % vzorku se pohybuje nad hranici primérné hrubé mzdy v Ceské republice, coz
svedéi o jisté ekonomické atraktivité tohoto segmentu. Graf 3, zobrazujici Cisté piijmy

respondentt, je k nahlédnuti v ptfiloze P VI.

6.3 Vysledky kvantitativniho Setfeni - znackovost
O7: Nakupujete znackové produkty?

Graf 4: Nakupuji singles znackové produkty? (zdroj vlastni)

MNakupujete znaékove produkty?

Hobgas: 114 (59,38 %)
Oano: 78 (40,63 %)

zdroj https: ispotrebitel ske-chovani-segme vyplnto.cz

Otéazka byla koncipovana tak, ze pii zvoleni odpovédi ne, byl respondent pozadan, aby

presel k dalsi sekci otazek. Dobrovolné mohl také v dopliujici oteviené otazce vypsat,
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pro¢ znackové produkty nenakupuje. Moznost ne oznacilo celkem 17 respondentd, z toho
hodnotu, za kterou by si byli ochotni pfiplatit. Mnozi tvrdi, Ze znackovy a neznackovy
produkt rozliSuje pouze jakysi napis a vys$Si cena, nikoli kvalita. Nektefi vidi

ve znackovych produktech mainstream, kterému Se cilené vyhybaji.

Ze 192 odpovedi lze 41 % singles oznacit za spotiebitele s velmi pozitivnim vztahem
k nakupu znackovych produkti. U 59 % lze z odpovédi znackové produkty nakupuji obcas
predpokladat mensi miru cileného nakupovani znackovych produktii zptisobenou mnoha
faktory, urcitou miru pozitivniho vztahu k nim vSak tato skupina odpovédi vyjadiuje.
U respondenttl, jejichz odpovéd’ byla obcas, se pak u otazky, zda davétuji znackovym

produktiim, 2,2x zvysila pravdépodobnost odpovédi na spise nedaveiuji.
09: V jaké kategorii nakupujete znackové produkty nejcasteji?

Zvysledki vyplyva, ze singles nakupuji nejcastéji znackovou elektroniku, oblecent,
dopliky, kosmetické produkty a produkty péce o vzhled. Vysledek potvrzuje zjisténi

kvalitativniho Setfeni.

010: Co pro Vas znackovy produkt/sluzba predstavuje nebo symbolizuje? (Moznost vice
odpovedi)

Kvalita je pro singles zasadnim kritériem, které by mél znackovy produkt nebo sluzba
splilovat a jeji spojeni se znackou uvadéji singles v 74 % pripadd. Vysledek potvrzuji
vysledky vyzkumu Kotyzové (2011, s. 72). Se znackovym produktem si 26 % dotazanych
singles spoji také urCitou image a konkrétni design. Zbyte¢né vysokou cenu znackové
produkty predstavuji pro 16 % singles. Vysledek kvantitativniho vyzkumu potvrzuje
zjisténi kvalitativniho Setfeni.

O11: Vyberte, jak moc diivérujete znackovym produktim.

Ze souctu kategorii spiSe diveétuji a absolutné duvétuji, vyplyva, Ze 90 % singles se vici
znaCkovym produktim stavi pozitivné. Je zde tedy velka pravdépodobnost urcité davéry
ke znac¢ce. Nepochybné se nabizi prostor pro marketéry v singles zakaznikovi budovat

loajalniho spottebitele. Vysledek potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.
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Graf 5: Mira ditvery singles ve znackové produkty (zdroj viastni)

Vyberte, jak moc divéfujete znackovym produktim:

BsplSe duvéfujic 166 (86,48 %)
OsplEe nediveruji: 17 (8,85 %)
B absolutné& 7 (3,65 %)

Bwviubec neddvérujic 2 (1,04 %)

zdroj hitps: fspotrebitelske-chovani-segme. vypinto.cz

O12: Testujete casto nové znacky nebo se drzite tech osvedcenych?

Pfi souctu kategorii spiSe se drzim osvédcéenych znacek a kategorie jakmile si znacku
oblibim, zistavam u ni, které jsou zna¢né podobné, vyplyva, ze zhruba 43 % singles jsou
spotiebiteli loajalnimi v ptipadé, ze maji se znackou predchozi pozitivni zkuSenost. Obcas
zkousi nové znacky necelych 41 % singles. Tento fakt nijak nevyvraci loajalitu singles
Kk oblibenym znackam, naopak znich singles vychazi jako spotiebitel s potencialem.

Vysledek potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.

O13: Jake faktory maji nejvetsi viiv na VasSe nakupni rozhodovani? (Moznost vice

odpovedi)

V ramci zkoumaného vzorku singles nakupni rozhodovéni jednozna¢né ovliviiuje kvalita,
coz se potvrdilo i votazce ¢. 10, kde byla kvalita zjisténa jako hlavni faktor, ktery

si singles spojuji se znackou. Zde je to tedy potvrzeno.

Cena je pro singles diilezita, je vSak az druhotnym motivatorem k (ne)nédkupu. Znacka stoji
Vv Zebficku rozhodovani pomérné vysoko. Za dllezitési faktor vSak singles oznacili slozeni
a design samotného produktu. Singles naopak témét neovliviiuje trendovost produktu, coz
muze vypovidat o jejich rezistentnosti vii¢i medialnim a spoleCenskym tlakiim. Vysledek

potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setieni.
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Graf 6: Faktory nejvice oviliviujici ndkupni rozhodovani singles (zdroj viastni)

Jakeé faktory maji nejvétsi vliv na Vase nakupni rozhodovani?

D cenall1,35% (197)

slodeni 34, 3% (65)
design produktu 23,96 % (45)
maika 21,28 % (42)
momentalni nalada 19,27 % (37)
rvis po koupi — doplivjici gludyy 677 % (13)
E=mé plwodu 5,21 % (10)

amvironmentalni hledisko 5,21 % (10)
desgnobalu 3,13 % (&)

wvelikost produktu 3,13% (5)

jind 26% ([ 5)

trendowost produktu 2,6 % (5)

_ kralita23 25 % (161)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60%

B kvalitar 161 (83,85 %)
Ocena: 137 (71,35 %)
BsloZenl: 66 (34,38 %)
B design produktu: 46 (23 96 %)
B macka 42 (21,88 %)
B momentalnl nalada: 37 (19,27 %)
Oservis po koupi — doplfiujicl sluZby: 13
B zemé pavodu: 10 (5,21 %)
H environmentalnl hledisko: 10 (5,21 %)
B design obalu: & (3,13 %)
Bvelikost produktu: 6 (3,13 %)
Ojiné 5(2,6 %)
Ofrendovost produktu: 5 (2,6 %)
zdroj. hitps

0% 80%  90% 100%

(6,77 %)

spotrebitelske-chovani-segm

e vyplnto.cz

014: Co Vas motivuje k nakupu urcité znacky? (Moznost vice odpovedi)

Singles v 75,52 % odpovédi motivuje Kk nakupu ur€ité znacky piedchozi pozitivni

zkusenost se znackou. Lze zde predpokladat opakované nakupy takovéto znacky nebo

jejich produkti. Stézejni z hlediska marketingu je pak zprostfedkovat singles pozitivni

pifimou zkuSenost s vyrobkem nebo sluzbou, ktera singles dokaze ptesveédcit a nenasilné

piimét k vérnosti znacce. Singles daji na doporu¢eni znamého, rodinného piislusnika a veéti

recenzim na internetu. Pokud seCteme tyto kategorie, dostaneme 87,5 % odpovedi.

v

24

motivujicim k ndkupu urcité znacky nez ptedchozi pozitivni zkuSenost. Tradicni formy

reklamni komunikace maji na singles jen nepatrny vliv. O néco 1épe je na tom internetova

reklama. Vysledek potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.
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Graf 7: Faktory motivujici singles K nakupu urcité znacky (zdroj viastni)

Co vas motivuje k nakupu uréité znacky?

_ 75,52 % (145)

I 7 doporuéeni znameého nebo rodinngho prislugnika 44,27 % (85)
udvakelské moenze na internetu 43,23% (23)
zprostied kovani osobni zkusanosti =2 madkou 15,1 % (28)
jiré 3,13 % (E)
imbzmetova reklama 25 % (5)
reklama v televizi 1,55 % ( 3)
eklama na misté prodeje 1,04 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G0% 70% &80% 90% 100%

B predch ozl pozitivnl zkuSenost 145 (75,52 %)

Odoporucenl znameho nebo rodinneho piislusnika: 85 (44,27 %)
B uZivatelske recenze naintemetu: 83 (43,23 %)

B mprostredkovan! csobnl zkusenosti se mackou: 29 (15,1 %)
Hjiné& 6 (3,13 %)

Ointemetova reklama: 5 (2,6 %)

Breklama v televizi: 3 (1,56 %)

B reklama na misté prodeje; 2 (1,04 %)

zdroj. https:/Vspotrebitelske-chovani-segme. vwplnto. .

O15: Jak vyjadiujete sviij pozitivni vztah ke znacce? (Moznost vice odpovédi)

Singles funguji jako ambasadofi nebo Sifitelé pozitivniho image znaCky mezi svymi
znamymi a prateli. Doporuceni, jako vyjadfeni pozitivniho vztahu, bylo oznaceno v o néco
vice nez 69 % odpovédi. Zhruba v 35 % singles oznacili, ze prezentuji znacku tim,
Ze ji nosi. Témét 18% odpovédi patiilo moznosti, ze nijak. Singles uzivatelské recenze sice
¢tou a vnimaji je jako dlivé€ryhodny zdroj informaci, ale sami sviij pozitivni postoj na webu
nebo socialnich sitich vyjadfuji jen v necelych 11 %. Clenem vérnostniho klubu znacky
mnoho singles ze vzorku neni. Téméf nikdo nenavs$tévuje eventy znacky. Vysledek

potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.

O16: Dokazete si predstavit absenci Vasich oblibenych znackovych produktii ve Vasem
Zivote?

Absolutné si tuto situaci nedokaze piedstavit néco pies 4 % singles. Spise ne pak 9,9 %.
Odpovéd’ ano, co by mi zbylo, vyjadfujici jistou miru smifeni nikoli nadSeni, pak oznacilo
zhruba 39 %. Zadny problém to neni pro necelych 41 % dotizanych. Respondenti
kvalitativniho Setfeni si to spiSe predstavit nedokdzou a nechtéji nebo maji stejné

pozadavky ohledn¢ kvality na neznackovy produkt.
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O17: Primel Vas v posledni dobé néktery z nize uvedenych trendii zménit znacku nebo

zmeénil Vase znackové preference?

Odpovéd’, ze zadny trend v posledni dobé neovlivnil spotiebitelské chovani respondenti,
byla oznacena ve 45,5%. U ostatnich moznosti to bylo celkem 54,5% singles, ktefi své
znackové preference v disledku néjakého zminéného nebo jiného trendu v posledni dobé
ptehodnotili. Nejvice singles ovlivnil nakup od mensSich specializovanych prodejcti nebo
designéru, prechod na zdravy Zzivotni styl a o néco méné pak nakupovani na internetu.
Miuzeme zde pozorovat o néco vice single jedincu, ktefi se do jisté miry trendy nechali
ovlivnit nez téch, co zustali rezistentni. Vérnost ke znackam vsSak vzorek i pres tento fakt
vykazuje. Vétsinu respondentt kvalitativniho Setfeni ovlivnil pfechod na zdravy zivotni

styl, ktery se promita i do vysledki zde.

O18: Jaky z nasledujicich popisii nejlépe charakterizuje Vasi oblibenou znacku? Co ve

znacce hledate? (Moznost vice odpovédi)

Utelem této otazky bylo zjistit, jaka image znalky je singles nejbliz§i a na zdkladé
jednotlivych popist pak dle tabulky ptilozené v piiloze P II vyhodnotit archetypy, které by
mohly naznacit, jaky typ reklamni komunikace s touto skupinou zvolit.

Nejvice respondentli oznacilo jako odpovéd’ znacka, ktera ¢lovéka bavi a nenudi. Jde zde
piedeviim o prozitek a jedna se o archetyp Sprymate. Takovi singles pravdépodobné Ziji

pfitomnosti a naplno si uZivaji Zivota, radi si hraji.

Témér stejny pocet odpovédi nalezi archetypu Obycejného Eloveka, kde byl stézejni fakt,
Ze si znaCka na nic nehraje a neklade ptehnany diraz na status. Je zde kladen diiraz
na pocit sounalezitosti. Tento vysledek je paradoxem k obecné stereotypizaci singles jako

lidi zamé&fenych na status, luxus a image.

Treti nejCastéj$i odpoveédi byla znacka, ktera pomahéd vytvafet néco nového. Pod timto
najdeme archetyp Tvirce, ktery zbavuje prostfednosti neboli priméru a pomaha vytvaret
ve sveété strukturu. Pravdépodobné jde o singles touzici po odliseni, kteti nechtéji splynout

s davem, jsou kreativni, jde jim o zhmotnéni jejich vize a vytvoteni trvalé¢ hodnoty.

Vysledky nelze generalizovat na singles populaci. V rdmci zkoumaného vzorku se vSak
vyskytuji nejcastéji 3 vySe zminéné typy archetypt, které lze hloubégji psychologicky
analyzovat a odborné kategorizovat. Kompletni piehled odpovédi je k nahlédnuti v ptiloze

P VI, graf 8.
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6.4 Vysledky kvantitativniho Setieni — online nakupovani

019: Jak casto nakupujete online?

Singles maji pozitivni vztah konline nakupovani, pouze necela 4 % respondentd
odpovédéla, e online nenakupuje nikdy. Casto nebo velmi &asto, &ili 70-100 % nakupt
provadi online 40 % singles. Zbytek nakupuje na internetu obcas. Vysledek potvrzuje
zjisténi kvalitativniho Setfent.

020: Kdy Vas nakup nejcasteji probiha?

Zna¢né procento singles nakupuje online nejcastéji vecer po praci nebo v pozdnich no¢nich
hodinach z divodu vyssi pracovni vytizenosti, kdy v jinou denni dobu nezbyva moc ¢asu.
Zbytek dobu nakupu vétSinou stiida podle ¢asovych moznosti. Online marketingovou
komunikaci uréenou singles by bylo dobré zesilit od pozdniho odpoledne do vecera.

Vysledek potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.

0O21: Vem vidite nejvetsi vyhodu ndkupu online oproti ndakupu v kamenné

prodejné? (Mozné vice odpoveédi)

Jako vyhodu online nakupu oproti kamenné prodejné oznacili singles faktory pohodli, nizsi
cenu, neomezeny vybér a usporu ¢asu sefazené sestupné dle poctu respondentd. Singles
chtéji nakupovat predevSim pohodIné, za vyhodnou cenu. Chté€ji mit moznost si vybirat,
nechtéji byt omezovani. Mnohym jde 1 o rychlost ndkupu. V kvalitativnim Setfeni navic

dominovala jako vyhoda moznost ¢ist uzivatelské recenze.
022: Jaké nevyhody ma pro Vas online nakup? (Moznost vice odpovedi)

Pro singles je dulezita osobni zkuSenost s produktem v realném prostiedi. To potvrzuje
i fakt, ze téméf 86 % vsech odpovédi bylo pfifazeno nemoznosti si produkt osobné
vyzkouset a 28 % tomu, Ze reklamni fotografie zkresluji redlny vzhled produktu. 24 %
vSech odpovédi patiilo nedivéfe vonline prodejce. Vysledek potvrzuje zjisténi

kvalitativniho Setfeni.
023: Jaké zbozi nejcastéji nakupujete online? (Moznost vice odpovedi)
Singles nakupuji online nej¢astéji elektroniku, obleceni a dopliky.

Stejné procento odpovédi (15, 69 %) ziskala odpoveéd’ knihy a produkty, které nejsou bézné
dostupné v kamenné prodejné. Se stejnym procentem (13,73 %) skoncCila i dvojice

kosmetika a zbozi ze zahrani¢i. Podobné casto nakupuji singles online dovolenou
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avybaveni do domacnosti. Vysledky Vv otazce nejcastéji nakupovanych statkli nijak

nevyvraci vysledky kvalitativniho Setfeni.
024: Co nejvice ovliviuje Vas finalni vybeér online prodejce?(Moznost vice odpovédi)

Z ptedchozich otazek je jiz znamo, ze singles piikladaji pozitivnim zakaznickym recenzim
velkou vahu nejen pii vybéru online prodejce. Zde se fakt potvrzuje. Odpovéd byla
oznacena ve 49 % odpovédi, zatimco faktor nizsi ceny oproti konkurenci ve 23 % (druha
nejcastéjsi odpoveéd’). Lze fici, Ze reklama prodejcti na singles téméi nepiisobi. Vysledek

potvrzuje zjisténi kvalitativniho Setfeni.

025: Ktery z uvedenych typu personalizace sluzeb byste ocenili a nevihali byste si za néj

priplatit? (Moznost vice odpoveédi)

Jelikoz singles v ramci zkoumaného vzorku nakupuji online oble€eni a dopliiky pomérné
Casto, je prirozené, ze by byli ochotni investovat do vétsi personalizace sluzeb v této
oblasti. Mnozi by si nevahali pfiplatit za ni¢im neomezenou dobu dodéni objednaného

zbozi. Necelych 25 % vsech odpovédi nalezii moznosti jing.

Graf 9: Jakou personalizaci sluzeb singles ocenuji a nevihaji si za ni priplatit (zdroj

viastni)

Ktery z uvedenych typl personalizace sluZzeb byste ocenili a nevahal
byste si za ng priplatit?

[ ——————— 05 % (91]

I  niEim neome & né nonstop dodani zboi 32,88 % (7 3)

jing 24,77 % (55)
uprava mnoZstvi nebo gramaze obipdnanych potravin d e potiety 17 .57 % (39)
gluzby primodo domu 15,22 % | 35)

0% 110% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

B dprava oble€enl a doplikd dle zadanych mir a poZadavkl pred dodanim
ZboZl: 91 (40,99 %)

Onicim neomezené nonstop dodanl zboZl: 73 (32,88 %)

Bjing 55 (24,77 %)

B dprava mnoastvl nebo gramaze objednanych potravin dle potreby: 39
(17,57 %)

B sluzby pfimo do domu: 36 (16,22 %)

zdroj. hitps: Vspotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz
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026: Ztotoznujete se s nasledujicimi vyroky?(Respondent vybiral na Skdle moznost ano, ne

a nevim)

Valna vétSina dotazanych si nedokdze ptedstavit pfesunuti veSkerého trhu do online
prostfedi. Online nakupovani ale povazuje za pozitivni trend, ktery jim vyrazné ulehgéil
zivot. Lepsi personalizaci produktt a sluzeb pfi online ndkupu by si ptedstavovalo 56 %,

24,5 % odpovédélo neutralng. Vysledky potvrzuji zjisténi kvalitativniho Setfeni.

6.5 Vysledky kvantitativniho Setfeni - bydleni

027: S kym v soucasnosti bydlite?

VétSina singles respondentd vede samostatnou domacnost. U otazek obsahujicich vyrok
docasné lze piedpokladat, ze se do samostatné domacnosti pirest€éhovat v budoucnu planuji.
Ctvrtina bydli se spolubydlicim trvale, coz miize naznaGovat existenci dlouhodobého

vztahu.

Graf 10: S kym bydli singles? (zdroj vlastni)

S kym v soucasnost bydlite?

B bydlim sam: 88 (43,35 %)

Obydim trvale se spolubydicim: 52 (25,62 %)

B bydim doZasné u rodiél - jsem ekonomicky samostatny: 36 (17,73 %)
B bydlim dofasné se spolubydiicim: 27 (13,3 %)

Zdroj. https: spotrebitelske-chovani-segme. viyplnto.cz
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028: Jak v soucasnosti bydlite?

Graf 11: Jak bydli singles? (zdroj viastni)

Jak v souéasnost bydlite?

By podnamu: 66 (32,51 %)
Ovnamu: 57 (28,08 %)

Eve viastnim byté: 47 (23,15 %)
B ve viastnim domé: 22 (10,84 %)
Hjinde: 10 (4,93 %)

Bv druZstevnim byté& 1 (0,49 %)

zdroj. hitps://spotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz

Z celkového poctu singles celkem 61% znich bydli v podndgjmu nebo najmu. Lze to
prisuzovat niz§imu véku, kdy jsou singles na pocatku své kariéry a tomu jsou imérné
I jejich finan¢ni moznosti. Déle také vysokym cenam nemovitosti predevsim ve velkych
méstech, kde zije nejvice respondentli. Ve vlastnim byté Zije 23 % a ve vlastnim domé& pak

11 % dotazanych. Vysledky potvrzuji podobné rozlozeni vzorku kvalitativniho Setfeni.
029: Zajimate se o trendy v bydleni?

V otazce zajmu o trendy v bydleni se respondenti déli zhruba na polovinu s protichidnym
postojem. Jasny nezajem o tuto oblast ztoho vyjadfilo kolem 17 % respondentt.
Kvalitativni Setfeni ukazalo pasivni zdjem u vSech respondentd, aktivni pak u mirné

nadpoloviny.
030: Je pro Vas vlastnictvi bytu prioritou?

Vlastnictvi nemovitosti je prioritou pro zhruba 30 % respondentt, dalsich 50 % vidi koupi
nemovitosti jako svou prioritu do budoucna. Z ¢isel vyplyva, ze je pro vétSinu singles
koupé nemovitosti vyznamna investice, kdyz ji nemaji, tak koupi planuji. Lze je tak
povazovat za vyznamné klienty pro trh s nemovitostmi i bankovnictvi. Vysledek potvrzuje

zjisténi kvalitativniho Setfeni.
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O31: Predstavte si, ze nové bydleni je jiz na dosah v pripade, Ze jesteé byt nevlastnite.

Souhlasite s vyroky?(Respondent vybiral na skale moznost ano, ne a je mi to jedno)

Pies 38 % respondentt preferuje k bydleni byt do max. velikosti 2+1, respondenti, kteti
jsou se single stavem spokojeni a neménili by, preferuji byt maximalné v této velikosti
v 57 % odpovédi. Na velikosti bytu nezalezi 16 % respondentd. Z toho vyplyva, ze zbyli
dotdzani maji zdjem o vétsi byt, bydleni v domé nebo jiny typ bydleni. Vzhled exteriéru
nemovitosti ovlivni vybér 68,5 % respondentt. Celkem 90 % se chce podilet na vzhledu
interiéru. 44 % ma byt vybaven nebo ho teprve chce vybavit designovymi produkty a 85 %
si rad¢ji koupi jeden kus kvalitniho vybaveni nez vice nekvalitnich. 87 % povazuje

za dulezitou jednoduchost a funk¢nost interiéru.
032: Ke koupi uprednostiuji nebo jsem jiz uprednostnil:

Koupi nemovitosti novostavby upiednostiiuje nebo jiz upfednostnilo 39 % singles. DalSich
21 % je ochotna investovat ¢as do rekonstrukce. 30,5 % singles neni striktné rozhodnuta,
zda preferuji novostavbu, nemovitost k rekonstrukci nebo jiz zafizenou nemovitost
po rekonstrukci. Zde jde hlavné o respondenty, ktefi o koupi neuvazuji nebo ji planuji
az za delsi ¢asové obdobi, dalsi ¢ast tvoii respondenti, u kterych stafi nemovitosti nehraje

nejzasadnéjsi roli. Vysledky jsou podobné vysledkiim Setfeni kvalitativniho.

Graf 12: Jaky stav nemovitosti singles uprednostiuji k nakupu? (zdroj vlastni)

Ke koupi upfednostfiuji nebo jsem jiz upfednosnil:

B novostavbu: 79 (38,92 %)

Oje mito jedno: 61 (30,05 %)

B nemovitost k rekonstrukei: 42 (20 69 %)
HjiZ zaffzenou nemovitost 21 (10,34 %)

zdroj. hitps://spotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz
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033: Kde nabidku nemovitosti vyhledavate?

Oslovit singles snabidkou realit Ize pfevazné skrze internetové prostfedi a to
prostiednictvim realitni serverd, webi realitnich kanceldii nebo socidlnich siti. Tisténa ani
tiskova reklama neni pro singles pfili§ atraktivnim médiem. Vysledek potvrzuje zjisténi

kvalitativniho Setfeni.
034: Jakou lokalitu k bydleni uprednostiujete?

Graf 13: Jakou lokalitu uprednostnuji singles k bydleni? (zdroj viastni)

Jakou lokalitu k bydleni upfednostiujete?

B klidnou, s dobrou dopravn( dostupnost! do centra; 106 (45,89 %)
Ov bllzkosti pfirody: 32 (13,85 %)

B v pé&&l bllzkosti centra do 20 min: 31 (13 42 %)

B v bllzkosti pracovidt& 28 (12,12 %)

By centru: 21 (9,09 %)

B prestiZnl lokalitu: 7 (3,03 %)

Bjinou: 6 (2,6 %)

zdroj hittps:/ispotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz

Zit v rozumné vzdalenosti od centra je pro vétSinu singles kli¢ové. Mnozi ocefiuji klid
a zelen v okoli. Blizkost pracovisté je kladem. Pfimo v centru chce vSak bydlet pouze 9 %

z nich. Vysledky potvrzuji zjisténi Setfeni kvalitativniho.
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035: Jakou soucast bytového komplexu byste ocenili? (Moznost vice odpovédi)

Graf 14: Jakou soucdst bytového komplexu singles ocernuji?

Jakou soucast bytoveho komplexu byste ocenili?

[ U5 321 by byl obchod & potravinami 48 82 % (113)

k 7 =oulasti by byla posilovna nebo sportovishd 35,35 %o (B4
=out 8sti by byla komunitni zahrad & 31,17 % (72)

15228 % (39

soudasti ndjmu nebo za phiplatek by byly oklidoweé sluzby byiowch pdnotek 15,15 % { 35)
12,12 % (22

3d nou 11,69 % (27

soud dsti byla moZnost wuZit univerzding hospodyng, whondvajici potiebné dombei prace 9,09 % (1)
soud dsti najmu nebo za phiplatek by byl oklidowd =l uzby bytoweich jed notek & 05 % (14)
soud dsti by byla obslubovand pradelna 5,63 % (13)

souE ash by byla interaktivni spolede nska mistnost s barem 4,76 % (11)

= =outast by byla vendici suzba pro mazligky pracovng wtizenych pangkd 4,76 % (1)
= jinoud, 33 % (10)

0% 10% 20% 30% 40% 30% G60% V0% &80% 90% 100%

B soucastl by byl obchod s potravinami: 113 (48,92 %)

O soucastl by byla posilovna nebo sportovisté: 84 (36 36 %)

B soucastl by byla komunitnl zahrada: 72 (31,17 %)

B soucastl by byla restaurace s moZnostl donasky jidla do domu nebo
vyvarkou dle predchozl objedn avky obyvatele domu: 39 (16,88 %)

B soucastl najmu nebo za priplatek by byly Gklidove sluZby bytovych
jednotek: 35 (15,15 %)

B soucastl by bylo centrum sluZeb (recepce), kde by cbyvatel domu osobn &
nebo elektronicky zaslal poptavku na konkrétnl sluzbu s terminem a
pracovnici centra by vSe vyildili zanéj: 28 (12,12 %)

O Zadnou: 27 (11,69 %)

B soucastl byla moZnost vyuZit univerzalnl hospodyné, vykonavajic
potfebné domacl prace: 21 (9,09 %)

B soucastl najmu nebo za piiplatek by byli dklidove sluZby bytovych
jednotek: 14 (6,06 %)

B soucastl by byla obsluhovana pradelna: 13 (5,63 %)

B soucastl by byla interaktivnl spolefenska mistnost s barem: 11 (4,76 %)

Osoucastl by byla venéld sluZba pro maaléky pracovné vytlZzenych panlcki:
11 (4,76 %)

Ojinou: 10 (4,33 %)

zdroj. hitps://spotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz

Singles by jako soucast bytového komplexu ocenili pifedev§im obchod s potravinami.
Diivodem by mohl byt fakt, Ze v ptipad¢ dostacujiciho sortimentu a ptiznivych cen je
takovy nakup nejen pohodlny, ale predevsim Setii ¢as. Singles by v domé uvitali posilovnu
nebo sportovisté. To by mohlo poukazovat na zajem o zdravy zivotni styl nebo pohybové
aktivity. Jen o néco méné procent ma odpovéd’ komunitni zahrada, coz miZze souviset

predev§im s moznosti relaxace po vysokém pracovnim vytizeni. Nejméné singles ocenili
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obsluhovanou pradelnu a venéici sluzbu pro mazlicky. Singles v kvantitativnim Setfeni
preferuji stejné obsazeni Spolecnych prostor bytového komplexu jako respondenti

kvalitativniho Setfen.
036: Co by Vas primélo se prestechovat? (MozZnost vice odpoveédi)

Graf 15: Co primeéje singles k prestéhovani?

Co by vas piimélo se prestéhovat?

5152 % (119)
k 7 kepé pracovni nabidka 31,6% (73)
cenandgmného 30,74% (71)
B méf nulovy wyskyt sluzeb voboli 24,82 % (57)
redostatek zelené — ervironmentalni hiedisko 15,15 % (35)
velkd vadalenost od pratel nebo odim 14,72 % (34)
redostatek kulturnibo wZiti v oblasti 11,25 % (26)
zajimava nabidka developera 2,16 % (5)
jime 1,73 % (4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% 80% S90% 100%

B velka vzdalencst a Spatna dostupnost mista vykonu prace: 119 (51,52 %)
Olepsl pracovn| nabldka: 73 (31,6 %)

B cenanajemneho; 71 (30,74 %)

Bteméar nulovy vyskyt sluZeb v okoll: 57 (24,68 %)

B nedostatek zelené& — environmentalni hledisko: 35 (15,15 %)

B velka vzdalenost od prfatel nebo rodiny: 34 (14,72 %)

O nedostatek kulturnlho vyZitl v oblasti: 26 (11,26 %)

B zajimava nabldka developera: 5 (2,16 %)

Bjiné 4(1,73 %)

zdroj. https:/fspotrebitelske-chovani-segme. wyplnto.cz

Singles jsou ochotni stéhovat se ptevazné za praci. Negativnim faktorem muze byt velka
vzdalenost pracovisté, pozitivni motivaci zase lepsi pracovni nabidka. Pro respondenty
zijici vnagjmu nebo podndjmu je hybatelem vySe nijemného. Ne&ktefi singles by se
prestéhovali 1 v ptipadé¢ minimalniho vyskytu sluzeb v okoli. Vysledky potvrdili zjiSténi
kvalitativniho Setfeni.

odpovedi)
Respondenti nejcastéji oznacili kritérium cena, stav a vnitini uspofadani nemovitosti.
Singles, upiednosthiujici bydleni v p&si vzdalenosti do centra, oznacili cenu s 1,6x véEtsi

pravdépodobnosti. Cena zde figurovala na ptedni pficce, zatimco u kvalitativniho Setfeni

byla cena spiSe upozadéna lokalitou a jinymi kritérii.
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038: Kde hledate inspiraci pro vihled Vaseho interiéru?(Moznost vice odpovédi)
VétSina respondentd se fidi prevazné vlastnim vkusem. Mnozi se inspiruji u piatel
a na odbornych webech. N¢kteti na socidlnich sitich.

6.6 Shrnuti kapitoly

Kapitola interpretuje vysledky kvantitativniho Setfeni. Vybrana zjisténi byla doplnéna
grafy pro lepsi vizualizaci. N¢které vysledky byly zaokrouhleny pro lepsi pichlednost.

Vysledky kvantitativniho Setfeni podporuji zjisténi ziskané v kvalitativnim Setieni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

7 ZAVERY PLYNOUCI Z OBOU PROVEDENYCH SETRENI

V samotném zacatku prace byly polozeny vyzkumné otazky, nejen na které bylo cilem
V ramci obou vyzkumu nalézt odpovédi. Stézejni bylo také odhalit spotiebitelské chovani
singles v ramci vybranych trendul, neboli pfiblizit postoje a vztah singles k znackovym
produktim, trendu online nakupovani a bydleni. Porovnani vysledkti obou vyzkumu

a vyvozeni patficnych zavért je predmétem této kapitoly.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

VO1: Kterymi trendy jsou singles ovliviiovani?

Singles se dle svych slov snaZi trendim nepodléhat. U vyrazné vétSiny respondenti
kvalitativniho Setfeni se v8ak projevil zna¢ny vliv souc¢asného trendu zdravého zivotniho
stylu na jejich spotiebitelské chovani. VétSina z nich Cte spotiebitelské testy kvality vice
nez kdykoliv pfedtim. Vyznamny vliv na spottebitelské chovani ma také negativni image
znacky v podobé medidlnich kauz tykajicich se poruSovani etiky, ekologickych standardii
nebo uzivani nekvalitnich surovin atd. Singles nepodporuji slepé nasledovani trendu, ale
radi se inspiruji a v piipad¢ solidniho doporuceni a recenzi koupi trendy znacku nebo
produkt. Piehled o trendech ve znadkich maji celkem Siroky. Zeny nejéast&ji podléhaji
trendiim v kosmetice, mod¢ a celkové visazi. Muzi pak v oblasti elektroniky a stravovani.
K myslence bio-eko trendu se singles stavi velmi pozitivné, ale jiz méné davéfuji
samotnym znackam, jelikoz maji zkuSenost s jejich komerénim zneuZzivanim. V piipadé
koupi ¢tou dikladné informace na obalu. Singles nakupuji online a povazuji tento trend
za velmi pozitivni, uznavaji, ze jim v mnoha ohledech uleh¢uje Zivot. Jen malo z nich
si uvédomuje né&jaké negativni dopady tohoto trendu. V oblasti bydleni se trendy inspiruji
pfedevsim v interiérovém designu. V kvantitativnim Setfeni zadnému z trendti v posledni

dob¢ nepodlehlo 45,5 % dotazovanych.

VO2: V jakych oblastech ocenuji singles personalizaci sluzeb a produktl vV rdmci online

nakupovani? V jakych oblastech personalizaci postradaji?

Z kvalitativniho Setfeni vyplynulo, ze je v oblasti online nakupovani v ramci Ceskych e-
shopti co zlepSovat. Nejvice by singles ocenili moznost objednani zboZi zdarma na vydejni
misto, kde by ho vyzkouseli a zakoupili az poté, co by odpovidalo jejich pozadavkiim.
Tyké se pfedevsim obleceni a drazSich polozek. Jako velké negativum vidi politiku

komplikovaného a placeného vraceni nebo reklamace zbozi. Jsou piesvédceni, ze by
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postovné pii vraceni melo byt zdarma. Dalsi oblasti skytajici prostor pro zlepseni je dodaci
lhita, kterd by méla byt kratS$i a moznost dodéni v prabéhu celého tydne vcetné vikendu,
alespon u produktt, jako je nabytek, protoZze jedin¢ tehdy maji ¢as na montaz. Singles
ocenuji pouze vérnostni klientské systémy, které jsou interaktivni, uzivatelsky jednoduché
a pro klienta poskytuji vyhodné bonusy v podobé rychlejsiho dodani, bezplatného
postovného, upozornéni na nutnost ndkupu u 1é€iv nebo jinych zdravotnickych pomicek
apod. Singles maji radi piehled o pohybu objednaného zbozi, ktery jim v mnoha piipadech

chybi. U obleCeni by ocenili lepsi popisky pouzitého materidlu a mér.
VO3: Jaké kritérium je pro singles zasadni pfi vybéru znacky?

Zasadnim kritériem ovliviiujicim celkové spotiebitelské chovani singles je faktor kvality,
kterou si se znaCkou nejcastéji spojuji. Tento fakt byl zjistén Vv obou Setfenich, kde
se faktor kvality projevil jako stézejni v ramci mnohych otazek. Dle Setfeni kvantitativniho
ma nejvetsi vliv na nakupni rozhodovani singles faktor kvality v 83 % odpovédi, dale pak
faktor ceny, slozeni a designu vyrobku. Kvalita figurovala také v otazce, co pro singles
znacka nebo znackovy produkt pfedstavuje, kdy byly oznaceny kritéria kvality v téméf
75 %, dale pak urcitou image témé&f 26 %, design v téméf 25 % odpoveédi. V kvalitativnim
Setfeni se kvalita v souvislosti se znackou jako prvni vybavila téméf vSem respondentim.
Uvédomuyji si v8ak, Ze tato rovnice nemusi platit vzdy. Motivaci k nakupu urcité znacky je
pak dle kvantitativniho Setfeni piedchozi pozitivni zkuSenost (pies 75 % odpovédi),
doporuceni znamého (ptes 44 %) nebo experta a pozitivni uzivatelské recenze na internetu
(ptes 42 %). Ke stejnému zavéru dospélo 1 Setfeni kvalitativni, kde muzi 1 Zeny nakupuji
nové znacky na zéklad€ pozitivni zkuSenosti, doporuc¢eni znamého, experta nebo online
recenzi. Velkou roli hraje i design. Pfimy vliv reklamy se v zadném z Setieni nepotvrdil.
Pasivni ano, pfedev$sim v online prostfedi pomoci kvalitniho Public relations znacek

v ramci odbornych serverl, zpravodajskych servert apod.

VO4: Jsou singles ochotni se prestéhovat s cilem mit blize veskeré sluzby, kulturni vyziti

nebo pracovisté? Které z téchto kritérii je zasadnim pfti takovém rozhodovani?

Singles jsou ochotni ptestéhovat se primarné kvili lepSi pracovni nabidce nebo velké
vzdalenosti a Spatné dostupnosti mista vykonu prace. V kvalitativnim Setfeni to byli
vSichni respondenti bez vyjimky. Kvantitativni Setfeni tento vysledek potvrzuje, kdy
se v témer 52 % odpoveédi na prvni pficce umistil faktor velké vzdalenosti a Spatné

dostupnosti mista vykonu prace. Na druhé pii¢ce to byl faktor lepSi pracovni nabidky
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s témef 32 % odpovédi. Singles jsou Vv otazce stéhovani flexibilni. Ve vétsiné piipada
nejsou extrémné vazani k ur€itému mistu ani osobé a za vidinou kariérniho riistu nevéahaji
adaptovat se v novém prostiedi. Stéhuji se do velkych mést i zahraniCi, kde je vétsi
moznost uplatnéni. Singles vyhledavaji bydleni v blizkosti zaméstnani a Sir§iho centra.
Setii jim to &as jinak straveny dojizdénim. Casto vyuZivaji k ndkupu nejblizsi obchody
a sluzby, jelikoz je to pohodlné. Nakupuji 1 pfes védomi, ze se nékdy ceny v maloobchodé
pohybuji o néco vyse neZ u konkurence. Zivot v oblasti s minimem sluzeb se tak stava pro
singles obtiznym a v pfipad¢ velké vzdalenosti do ohniska sluzeb nemoznym. Kulturni
vyziti pfimo Vv misté bydlisté nehraje nejzasadnéjsi roli pro prest€hovani, singles jsou

ochotni za nim v pfipadé rozumné vzdalenosti dojizdét. Maximalné vSak do 30 minut.

7.2 Zavér: Singles a znacka

U singles se celkové projevila velkd mira duvéry ke znackovym produktim, které maji
primarn¢ spojeny s vyssi kvalitou. Nejcastéji je nakupuji v kosmetice, elektronice a modé.
Neznackovy produkt by si koupili pouze v pfipadé¢ velmi pozitivnich recenzi nebo
zkuSenosti ptatel, kterym diivétuji. Nekteti jsou ochotni déle Setfit na luxusnéjsi znacku.
Kupuji radé€ji méné, ale kvalitnéji. Pti vybéru znacky se fidi pfedevsim online recenzemi
nebo doporucenim ptatel. Dllezitou roli hraje také design. Singles si za svou oblibenou
znacku nebo zaruku kvality nevéhaji pfiplatit. Singles jsou spiSe loajalnimi spotiebiteli.
Vyzkousené a oblibené znacky nakupuji opakované, dokud potifebu stile uspokojuji.
Zkousi spiSe nové produktové fady a inovace svych oblibenych znacek. Mezi oblibené
znacky singles patii ve vétsin€ piipadi ty luxusnéjsi, slibujici vysokou kvalitu, funkénost
a jedine¢ny design. Kvili prestizi je dle vlastnich slov nakupuje pouze minimum z nich.
Komunikaci své oblibené znacky aktivné sleduji pouze ojedinéle. Svij pozitivni vztah
ke znacce vyjadiuji tim, Ze ji dale doporuci. K vécem s masivnim logem maji negativni
postoj a nekupuji je. Recenze nepisi, hodnoti pouze ratingem. Singles maji velmi kladny
vztah k ceskym znackam a radi by je podpofili. Trh jimi vSak neni dostatecné nasycen
atak nezbyva, nez kupovat zahrani¢ni. Ceské produkty kupuji piedeviim v oblasti
potravin. Privatnim znackam singles spiSe nedivétuji, ptisobi na né laciné a nemaji davéru
v kvalitu slozeni. Pokud privatni znacku koupi, tak spiSe prémiovou. Znacka singles
usnadniuje orientaci a identifikaci kvality produktl. N&kteti by v ptipad€ neexistence svych

oblibenych znacek ztratili zazitek z ndkupu, ktery je do znacné miry spojen s konkrétnim
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designem obalu a image znacky. Vétsin¢ jde spiSe o zachovani identické kvality

neznackovych produktu tak, aby substituovaly jejich oblibené znacky.

7.3 Zavér: Singles a online nakupovani

Singles nakupuji online relativné ¢asto. Radéji v pfipadé, ze jiz maji produkt piedem
vyzkouSeny nebo kupuji sortiment, ktery neni k dostani v kamenném obchodé. Jako hlavni
pozitiva vidi Gsporu Casu, §ifi sortimentu, nizsi cenu, pohodli, 14 denni lhiitu na vraceni
produktii, servis po koupi. Jako nejvétsi nevyhoda byla vyhodnocena nemoznost
vyzkouSeni produktu, platba poStovného pii vraceni produktu, zkresleni produktu
nekvalitnim obrazkem ¢i popiskem a nekdy pfiili§ dlouha dodaci lhita. Singles nejcastéji
nakupuji vecer po praci. Kosmetiku, elektroniku, dopliky, sportovni vybaveni, letenky
a jizdenky kupuji online nejfrekventovanéji. Vybér online prodejce nejvice ovliviiuji
zakaznické recenze nebo srovnavac obchodt, déale pak design webu, ktery je spojovan
s divérou v kvalitu ¢i nekvalitu produktt. Dilezitym faktorem je také co nejkrat§i dodaci
lhuta. Singles jsou ochotni si do ur€ité miry pfiplatit za uzivatelskou jednoduchost
a prehlednost e-shopu, kde nakupuji, neni-li cena vyrazné vys$i. Zanik kamennych
obchodu si singles predstavit spiSe neumi. Predevs§im u nékterého typu sortimentu, jako
jsou léciva a potraviny, kde nechtéji spoléhat na logistiku v ptipad€ nutnosti. V nékterych
ptipadech by zmizela radost spojend s nakupem v kamennych obchodech. Sou€asny stav

na trhu jim vyhovuje. Online nakupovani jim vSak vyrazn¢ uleh¢ilo Zivot.

7.4 Zavér: Jak singles bydli a chtéji bydlet

VétSina respondentil kvalitativniho vyzkumu bydli docasné€ se spolubydlicim v pronajatém
byté, ve vlastnim pokoji. Situace jim vyhovuje nejenom z finan¢nich divodu, ale i divodu
neochoty vazat se na jedno misto, usadit se. Penize, které by platili za samostatny
prondjem, radéji investuji do cestovani. Respondenti kvantitativniho vyzkumu bydli sami
ve 43 % piipadt, docasné se spolubydlicim pak celkem 31 %, véetné singles ekonomicky
samostatnych, docasn¢ bydlicich u rodi¢t. Nemovitosti vlastni 34 % respondentu.
Hypotéku vidi singles velmi pozitivné, povazuji to za rozumnéj$i neZ platit ndjem. Presto
se tohoto zavazku do jisté¢ miry boji nejen z divodu finan¢ni naro¢nosti pro jednu osobu,
ale 1 mentdlniho zavazku. I z této pfiiny s timto rozhodnutim nékdy cekaji do vyssiho
véku. Koupi nemovitosti prevazna vétSina singles povazuje za svou prioritu nyni,

¢i s vyhledem do budoucna. Nejcastéji planuji koupit byt pfiméfené velikosti v blizkosti
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centra nebo s dobrou dopravni dostupnosti do centra. V ptipad¢, ze zalozi rodinu, se chtéji
prestéhovat do domu na kraji mésta. Nabidku nemovitosti by singles jednozna¢né
vyhledavali online, jelikoz internet patii k jejich nejcastéji vyuzivanym médiim
singles primarné Klidnou lokalitu v blizkosti centra nebo s dobrou dopravni dostupnosti
do centra a prace, cenu, stav bytu spojeny se vzhledem a rozlozenim interiéru. Dale pak
existenci kulturniho vyziti a dostupnost sluzeb. Singles by s mirnou pfevahou radéji
koupili novostavbu. Ti, ktefi by ji neupfednostnili, vidi negativa v tom, Ze byvaji stavény
ve $patnych, nedostupnych lokalitach. Nékteti je maji spojeny s nizsi kvalitou provedeni.
Vzhled exteriéru je podiadny vzhledu interiéru, na kterém se singles chtéji vyrazné¢ podilet.
Dulezitéjsi je kvalita, design a cena vybaveni nez jeho znacka. Singles vétSinou preferu;ji
jednoduchost a eleganci. Jako soucast spole¢nych prostor bytového komplexu by singles
nejvice ocenili sttedné velky obchod s potravinami, posilovnu, komunitni zahradu nebo
zelen v podobé relaxacni zdny, kterd jim v méstech znacné chybi. Dale pak 1ékarnu
a solidni restauraci s vy¢epem. Za tklidové sluzby byla ochotna pfiplatit si mensi Cast
Z nich, jelikoz to povazuji za naruSeni soukromi. Nutné¢ by bylo mit ve firmé davéru
a predchozi zaruku kvality na zaklad¢ referenci. Jako drahé tiklidové sluzby nevidi, naopak

st mysli, Ze je jejich cena lidmi zbyte¢né zveli€ovana.

7.5 Shrnuti kapitoly

Kapitola ptedstavila zavéry plynouci z obou Setieni pro kazdou oblast zvolenych trendu
prehledné zvIast. Zavery jsou samostatné pro znacky, online nakupovani i bydleni.
Odpovézeny jsou zde také vyzkumné otazky. Zavery obou Setfeni vSak nelze povaZovat za
reprezentativni. Tykaji se specifické skupiny uvnitf rozsahlého, vnitiné heterogenniho
segmentu singles a pocet respondenti neni dostateCny na generalizaci poznatkli o této

skuping.
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111. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT: BYTOVY DUM PRO SINGLES NA MIRU

Cilem projektové ¢asti je navrhnout pro singles bytovy dim nebo komplex na miru, ktery
se inspiruje ve fenoménu 20. stoleti, kolektivnich domech. Dal§im cilem je navrhnout
komunikaci, prostfednictvim které by byla nabidka cilové skupiné zprostfedkovana.
Vyuzity budou vystupy ziskané v rdmci dotaznikového Setfeni a analyzy realizovanych

rozhovora.

Cilovéa skupina: primarn¢ jde o projekt ptizptisobeny potfebam cilové skupiny definované

pro celou tuto praci. V zasad¢ vsak nijak nediskriminuje singles do této skupiny nepatfici.

8.1 Predstaveni projektu

Cilem a vizi projektu ,,.Bytovy dim pro singles na miru“ je vytvofit navrh na koncept
komfortniho bydleni, zaméteného na uspokojeni individualnich potieb klientd zijicich
single. Specifika projektu vychazejici ptredevS$im z poznatki  ziskanych ve

vyzkumnych Setfenich jsou tak ovlivnény konkrétni cilovou skupinou.

8.1.1 Vychodiska

Mladsi generace singles (24-40 let) se nachazi v situaci, kdy se dfive ¢i pozdéji musi
osamostatnit. Osamostatnéni vyZzaduje nalézt dlouhodobé nebo docasné misto k zivotu, coz
u singles ovliviiuje ptfedevs§im kvalita nabizené pracovni pozice a moznost kariérniho rastu.
V tomto duasledku se singles vétSinou stéhuji do velkych mést, kde ma pracovni trh

mnohonésobné vyssi potencial.

Singles se pak museji rozhodnout pro zptisob bydleni. To, jak singles bydli a cht¢ji bydlet,
ovliviiuje mnoho individualnich faktort. Obecné vSak bylo z Setfeni vlastnich i analyz
zdrojii sekundérnich zjiSténo, ze pfevazna vétsina z nich pfistoupi diive ¢i pozdéji ke koupi
nemovitosti. Koupé bytu dominuje nad koupi domu, coz ma pro singles logické duvody.
Jednim z téchto divodi je niZz8i zavazek pro jednotlivce pii splatce hypotéky, ke které se
singles stavi kladné a primarné ji vyuzivaji k celkovému nebo Caste¢nému financovani
koupé. Koupi vétsina z nich vnima i jako vyhodnou investici. V pfipadé, ze by v budoucnu
zalozili rodinu, by byt pronajali a penize vyuzili ke splatce nemovitosti vétsi. Dalsi z vyhod
bytu je také jeho mensi velikost a s ni spojena jednodussi udrzba, ktera Setii Cas. Singles
uptednostiuji dobfe dostupnou lokalitu v blizkosti centra a sluzeb. Zaroven ale touzi

po odpocinku a relaxaci v zeleni. Jsou ochotni pfiplatit si za kvalitu, design a cht&ji
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se podilet na vzhledu interiéru. Uptednostnuji jednoduchost, funkénost a osobitost. Maji
radi své soukromi. Tyto naroky plati i pro singles, ktefi se rozhodnout docasn¢ bydlet

V najmu nebo podnédjmu.

Na ¢eském trhu existuje velmi malo developerskych projektl, které se zamétuji na singles
a jejich potfeby do hloubky. Developefi vétSinou reaguji na tento rostouci trend tim,
ze ve svych projektech stavi vice mensich bytii. Nabidku vice neptizptisobuji. Singles vSak
personalizaci ocefiuji. Cesky trh proto nabizi jeté nevyuzity potencial realizovat projekty,
které by dokazaly uspokojit potieby tohoto segmentu a vybudovat tak idealni bydleni
na miru situované ve velkych méstech. Trend singles ma do budoucna rostouci tendenci
a je velkym tématem nejen v oblasti bydleni. Proto neni od véci na néj patficné zareagovat

specifickym projektem.
8.2 Navrh projektu

8.2.1 Jak by projekt fungoval

Developerska spolecnost realizujici projekt ve spolupraci
s designérskym/architektonickym studiem by svym klientim garantovala moznost zdarma
vyuzit sluzeb renomovanych architekti a designérti a navrhnout si vlastni, osobity design
bytu. Klient by si mohl vybrat jakékoli materidly, barvy 1 styl. Designéfi by pak jeho
pozadavky zpracovali do odpovidajiciho navrhu, ktery by bylo mozné 1x zdarma zcela
zménit a n€kolikradt drobné upravit. Vybrat by si mohl i konkrétni znacky vybaveni,
ve které muze mit jiz divéru z ptedchozi zkuSenosti. Nabidka by tedy na rozdil od jinych
projekti nebyla omezena pouze nékolika pfedem danymi variantami, jak to byva bézné.
Klienti by méli ¢astecné moznost upravit rozloZeni bytu tak, aby to nebylo v rozporu
se statikou a zakonitostmi architektury. Napt. z bytu koncipovaného jako 2+1 ud¢lat 2+kk
nebo byt bezbariérovy. Developer by mél byt schopen pozadavky zajistit a architekt tomu

byt pfizpusobit.

Fixni cena bytu by se odvijela od velikosti jeho plochy v¢etné balkonu ve fazi holobyt,
dale pak od polohy a umisténi bytu v ramci domu. Pohybliva cena by byla dana osobnimi
pozadavky klienta na kvalitu a vySi standardu vybaveni neomezené. Vybirat nebo
se inspirovat by vSak mohli 1 z n€kolika pfedem navrhnutych variant, kde by byl kladen

diiraz na funkcnost bytu a multifunkénost jeho vybaveni.
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Dim by nabizel i byty k prondjmu pro singles, ktefi se jeSt¢ nerozhodli investovat
do koupé¢ vlastni nemovitosti. Byty by byly uzplsobeny pro 1-2 osoby, pln¢ vybavené,

funk¢ni a bezadrzbové. V tomto piipadé jiz bez moznosti vétSich zasaht do jejich vzhledu.

Klienti by byli dopfedu srozumeéni s detailni analyzou okoli v otdzce obcanské
vybavenosti, zivotniho prostfedi atd. Poté by jim byl pfedlozen dotaznik o osobnich
pozadavcich na funk¢nost spole¢nych prostor, kde by vybirali z pfedem definovanych
variant nebo napsali tu nejvice odpovidajici vlastnimu uzitku. Nejcastéjsi nadstandardni

pozadavek by byl nasledn¢ zajistén developerem.

8.2.2 Rozlozeni a funkénost bytového domu

Bytovy dim, komplex, by obsahoval od 20-22 bytovych jednotek, 2-3 byty na patie.
Velikost byt by se pohybovala od 40 do 90 m? + balkon, terasa.

V podzemi domu by byly garaze nabizené ke koupi nebo pronajmu zvlast, s ohledem
na mozné omezené parkovaci moznosti v SirSim centru meésta, kde by byl dim situovan.
V ptizemi domu by se nachazela posilovna, ur¢end vyhradné obyvatelim domu, fungujici
na Cip. Ta reaguje na trend zdravého Zivotniho stylu, ktery singles casto vyznavaji.
Ve vyzkumném Setieni se jako dal$i nejvice oceniovana soucast bytového domu projevila
stfedn¢ velka prodejna s potravinami. Neslo by o supermarket, ktery by singles ptimo
v dom¢ spiSe nechtéli, ale o prodejnu zaméfenou na prodej regionalnich produktd,
prodavajici mimo jiné &erstvou zeleninu, pe¢ivo a zakladni doméci potieby. Setieni
potvrdila, ze by takovy druh prodejny singles ocenili a navs§tévovali. Nabidka by byla
odlisnd od nabidky ptipadné konkurence v okoli. Vyclenén by byl také prostor pro
specificky typ sluzby, ktery by klienti nejcastéji pozadovali v dotazniku. Ve dvornim
traktu domu by se nachazela pievaznou vétsinou singles ocefiovana relaxa¢ni zona, plna
zelené a stromil. Soucasti by bylo posezeni uzpiisobené rizny ucellim. V reakci na ptani
respondentll mit v domé bazén, ktery je vSak naro¢ny na tidrzbu a odrazil by se vyznamné
v cené bydleni, bylo jako jeho varianta a souc¢ast relaxacni zony zvoleno brouzdaliste, které

by skytalo moznost ,,posezeni a osvézeni‘.

V mezipatrech dostupnych vytahem by se nachazela pro kazdou bytovou jednotku mensi
mistnost, ktera by sla vyuzit jako sklep, osobni kolarna apod., jiz zapoctena v cen€ bytu i

najmu.
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Byty k prondjmu by byly jiz vybavené. Interiér by byl funkéni, jednoduchy, s vysokou
mirou beztdrzbovosti, coz jsou kritéria, ktera singles preferuji. Velikost téchto byti by

byla mensi, od 40-60 m? s odd€lenou kuchyni i kk.

Byty k prodeji by byly personalizovatelné. Ve vrchnim patfe by se nachazely byty

nejdrazsi, atypické, s vyhledem do okoli umocnénym prosklenou sténou, kterou Ize

24

Kazdy byt by mél balkon nebo terasu, ktera by v zimnich mésicich plnila funkci prosklené

zimni zahrady nebo relaxacni zony.

Bytovy dim by byl postaven v nizké energetické tfidé a klientim doporucovany systémy
Setfici energii, vodu apod. Piikladem mtize byt vodu Setfici splachovaci systém, vodovodni
baterie apod. Developer by zajistil uklid spoleénych prostor i venkovni myti prosklenych

ploch, coz by bylo souc¢ésti ndjmu u obou typu klienti.

S ohledem na pocet bytovych jednotek a vysoce lukrativni lokalitu, kde vétSinou byva
prostor pro stavbu omezen, zde nejsou uvedeny dalsi sluzby a pozadavky na spole¢né
prostory, které singles v Setfenich ocenili, jelikoz by se vtomto mnoZstvi neuZzivily.
V ptipadé rozsahlejSiho projektu s vice byty by soucasti mohla byt recepce, zajist'ujici
veSkeré Udrzbatské prace 1 sluzby na osobni i1 online objednéni. Napt. uklid bytovych
jednotek, domaci prace, vencici sluzbu apod. Dale pak solidni restaurace S moznosti
objednani donasky jidla do bytu na miru dle pozadavka klienta, kavarna, bar, fitness
centrum i tenisovy kurt, studovna s knihovnou, Iékarna s drogerii aj. Interaktivni
spolecenska mistnost byla singles shleddna uzitecnou spise pro matky s détmi. Jeji prostory

by vyuzivali v ptipad¢ dobrych sousedskych vztahli néktefi respondenti v mladSim véku.
8.3 Marketingova komunikace projektu

Volba nastroji komunikacniho mixu vychdzi z vysledka obou typi prizkumného Setieni
Vv praktické ¢asti diplomové prace.

8.3.1 Online komunikace

Singles pouzivaji internet jako hlavni zdroj informaci. Z Setfeni vyplynulo, ze pokud
reklama singles oslovuje, je to pfevazné online. Primarné na né pusobi Vv odpolednich,
vecernich az nocnich hodindch po navratu zprace. Bannerovou reklamu povazuji

za neatraktivni a spiSe je rusi.
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PR ¢lanky na odbornych webovych strankach v podob¢ recenze predstavuji pro singles
spolehlivy a davéryhodny zdroj informaci, které ovliviuji jejich spotiebitelské chovani.
Clanky, které vypadaji jako redakéni text, jsou nenésilnou reklamou, kterou singles 1épe
piijimaji. K prezentaci projektu Ize navazat spolupraci s weby o bydleni, zivotnim stylu,

bankovnictvi a financich nebo ekonomice.

Dalsim efektivnim nastrojem jsou PR ¢lanky velkych zpravodajskych serveri a jejich
tematickych podsekci. Singles v rozhovorech uvedli, Ze pokud je titulek zajimavy, radi
si ¢lanek o bydleni piectou. V tivahu by pak pfichazelo umistit ¢lanek o projektu do sekce
bydleni, ekonomika nebo finance, s trochou kreativity i vztahy, piidat fotografie a chytie
zvolit titulek. Clanky by mohly byt zvefejnény na Idnes.cz, Novinky.cz, Aktualng.cz, které
patii mezi servery nejzndmé;jsi.

Projekt je zajimavy a tak je zde urcitd pravdépodobnost, Zze by nemuselo jit pouze

0 placené PR.

Spoluprace s realitnim serverem patiicim Seznamu, Sreality.cz, ktery lze povazovat
za hlavni ¢eské médium pro inzerci a vyhledavani nemovitosti k prodeji nebo pronajmu,
lze zvazit v ptipadé, pokud by vlastni propagacni aktivity nebyly pro prodej dostacujici.
Inzerce je zde sice efektivni, ale znacn€ predraZzena. Server sdruzuje nabidku témét vSech
nemovitosti, které jsou inzerovany online obecné. UZivatelsky je jednoduchy, pfehledny
alze vném filtrovat specifickou nabidku, dle pozadavkli zajemce. Svou koncepci

vyhledavani zna¢né uleh¢uje a Setii spoustu Casu, coz je pro singles jako klienty zasadni.

Singles zasadnim zpisobem ovliviiuji uzivatelské recenze, které ¢tou a které maji vliv
na formovani jejich nadzoru o dané znace, vyrobku apod. a silné tak ovliviiuji jejich
spotiebitelské chovani. Je proto vhodné jménem developera aktivné reagovat a prispivat
do diskuze, které casto pod uvetejnénymi ¢lanky byvaji. Mozné by bylo diskuzi uméle

rozpoutat nebo zalozit a vytvofit tak povédomi o projektu.

Socialni sité a reklama na nich v ¢eském prostredi stale nejlépe funguje na Facebooku.
Jako hlavni socialni sit’ projektu bych tedy volila Facebook, ktery by aktivné fungoval jako
zdroj nejaktualngjSich informaci, inspirace. Placené reklamy by odhalovaly vymozenosti
projektu ¢i interiéru a zdUraziiovaly moznost maximalni personalizace bydleni. Soucasti by
byla vyzva ke sdileni ptispeévku se single ptateli, ktefi jsou v situaci, kdy hledaji vlastni
bydleni. Tento druh reklamy je vyhodny pfevazné z divodu moznosti pfesného vymezeni a

osloveni cilové skupiny v pozadované lokalité. Vyzkumné Setfeni potvrdilo, ze singles daji
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na doporuceni zndmého nebo pratel a sami doporucuji dale jak osobné, tak prostfednictvim
socialnich siti. Cilem reklam by bylo oslovit nové klienty, ale i jejich pratele, ktefi by
reagovali na vyzvu a reklamu by se svymi single ptateli sdileli a vytvofili tak urcitou

fetézovou reakci.

Microsite projektu v ramci jiz existujicich stranek developera je dnes jiz samoziejmosti,
ktera je piehlednéjsi a finanéné méné narocnd nez tvorba nového webu. Dvojjazycna
Microsite by kromé vSech informaci obsahovala i interaktivni prvky v podobé moznosti 3D
virtualni prohlidky budouciho projektu a nékterych jeho cCasti tak, aby si potencialni klient

vvvvvvv

nahrazovat za jiné nebo pfemist'ovat.
Webové stranky by obsahovaly tyto sekce:

- O projektu (pro¢ pravé zvolit tento projekt)

- O developerovi a jeho zkusenostech (slovo developera)

- O designérském/architektonickém studiu (piedstaveni jednotlivych designéra
a jejich zkuSenosti)

- Lokalita

- Klientska sekce (pro zajemce)

- Virtualni prohlidka projektem

- Galerie

- Online kamera (moZnost sledovat vystavbu Zive)

- Postup koupé a orientacni ceny

- Kontakty (mozno kontaktovat non-stop, odkaz na socialni sit)

8.3.2 Tisk

Jako moznost Ize zvazit prezentaci projektu v ¢asopise Zluty, spole¢nosti Student Agency,
ktery je denn¢ ¢ten cilovou skupinou jak v autobusech, tak vlacich. Jiné tiskoviny
nepovazuji za prili§ relevantni vzhledem knizké ctenosti klasického tisku cilovou
skupinou. Projekt se vztahuje na konkrétni mésto, tudiz by bylo dobré komunikovat ho
prevazné na trasach s danym méstem spojenych. Efektivnéjsi by vSak bylo k prezentaci
vyuzit obrazovek umisténych na sedadlech v autobuse, jelikoz reklamy zde neni mozné

vypnout.
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8.3.3 Out of home komunikace

Venkovni komunikace neboli OOH si singles nejcastéji v§imaji na zastavkach vetejné
dopravy nebo frekventovanych mistech v centru mést. Pievazné jde o svételné vitriny
v zastavkach CLV nebo billboardy vétsiho rozméru. Reklamu v zastavkach by bylo dobré
umistit na ur¢ité obdobi statickou formou nebo pak nacditat v odpolednich az vecernich
hodinach, kdy singles jezdi domt z prace a Casto vyuzivaji praveé vefejnou dopravu. CLV
povazuji za efektivni komunikaci s cilovou skupinou, v piipadé poutavé reklamy piimo
oslovujici singles, ktera by zduraznovala moznost maximalni personalizace bydleni,
vyhody lokality, kvalitu provedeni a odkazovala na socidlni sit¢ a web projektu piimo nebo
formou QR kodu. Billboardy by pak bylo dobré umistit do okoli velkych korporatnich
firem s vice zaméstnanci, kde je velky potencial, Ze si jej pii poledni pauze v§imnou a poté
online vyhledaji detaily. Kontakt s médiem by byl takto kazdodenni. Diraz by byl kladen
na jednoduchost a vystiznost sdéleni i grafiky billboardu tak, aby vzbudil zajem o vice

informaci. Zajimavé by také bylo potisknout tramvaj na trase vedouci do lokality projektu.

8.3.4 Guerilla

Pfed zahajenim stavby projektu na vyklizené parcele by se objevila velka bila krychle,
ktera by digitalnim, audio ¢i jinym zptusobem tyden doptedu odpocitavala dny nebo hodiny
formou jiz za dva dny, jiz zitra atd. a poutala tak pozornost kolemjdoucich a vyvolala

v nich touhu zjistit, co se asi bude v dany den dit.
Guerilla samotna by mohla mit vice podob.

Za prvé by mohlo jit o formu, kde by se krychle do rdna zmeénila
Vv poloprthledny showroom simulujici budouci koncepci bydleni pro singles. Byl by zde
zprostiedkovan zazitek a moznost vyzkouSet designové, multifunkéni vybaveni byt
V budoucim komplexu. Doplnéné by to bylo o interaktivni prvky. Tfeba moznost uvafit
si kafe, vzit si zlednice pfipravené obcerstveni, nacepovat pivo, zahrat si videohry,
vysprchovat se atd. Coz by mélo za cil pfimét navstévnika chovat se jako ve vlastnim, ale
s pfidanou hodnotou. Prostor by byl monitorovan kamerami a navstévnik navadén skrze
audio k riznym aktivitam. Odnesl by si tak nejen veskeré potfebné informace, ale i zazitek

a drobné darky na pamatku.

Druhou variantou muze byt forma, kdy bude navstévnik zvan z ulice dovniti audio hlasem

vychézejicim z nezndma, ktery bude spustén pii detekci pohybu, aby navstivil showroom.
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Vejde do bilé mistnosti, kde bude uprostied pohovka, stolecek a na ném ovladac, 3D bryle,
pivo nebo limo, popcorn. Dale bude hlasem vyzvan k posazeni se, zmacknuti konkrétniho
tlacitka, nasazeni bryli. Poté se mu spusti 3D prezentace projektu, jako by byl v klasickém

kiné. Po skon¢eni budou nasledovat dal$i instrukce.

Variantou blizké budoucnosti také mohou byt 3D bryle pro virtualni realitu, které budou
do1-2 let dostupné na trhu za cenu kolem 15000 K& nebo k vypujceni, které si
kolemjdouci nasadi a vidél by budouci projekt v Zivotni velikosti i s vybranymi detaily
pfimo pfed sebou. Guerilla by mohla probihat samostatné, kde by byl nahodny
kolemjdouci vyzvan a instruovan hlasem z neznama k nasazeni bryli dostupnych tieba

Vv blizkém pomyslném sejfu. Nebo ptipadné doplnéna o doprovodny program.

8.3.5 Casovy a finan¢ni plan komunika¢ni kampané

Obrazek 1: Casovy plan projektu

Casovy plan projektu
® o & o o o—

leden 2017 bi'ezen 2017 Iijen 2017 listopad 2018  sipen 2019 podzim 2019
Priprava Zahajeni Zahéjeni Dokon¢eni Kolaudace K nastéhovani
projektu prodeje, vystavby hrubé stavby

komnukaéni

kampané a

personalizace
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Tabulka 5. Pldan komunikacni kampané

Plian komunikaéni kampané

Forma komunikace

Finanéni plan

Casové vymezeni

Inzerat na Sreality.cz

90K ¢/den s topovanim

V piipadé¢ neuspéchu
ostatnich propagacnich
aktivit, start po 3 mésicich

PR ¢lanky na webu 79 000K ¢ biezen 2017

iDnes.cz, rubrika bydleni

PPC na Facebooku 100K ¢/den start biezen 2017, ukonceni
pti vyprodani byti

Microsite projektu + 2 500K¢ za stranu microsite, | start bfezen 2017

3D vizualizace vizualizace 80 000K¢

PR ¢lanek v mési¢niku PR ¢lanek velikost A4, duben 2017

Zluty 12 000K &

Reklama na obrazovkach
Student Agency

Spot o délce 10s,
30 000K¢/14 dni

prvni 2 tydny biezen 2017

CLV reklama, centrum a
zastavky vybranych linek

MHD (6-10x)

1x CLV, 8 000K ¢/meésic

brezen 2017, ¢erven 2017

Billboardy (3x)

1x Billboard, 10 000K ¢/mésic

duben - kvéten 2017

Potisk tramvaje

Plocha 2x: 394cm x 88cm,
2X:160cm x 88cm,

2X: 873cm x 88cm,

30 000K ¢/meésic,

20 000K¢ za den/instalaci

kvéten - Cerven 2017

Guerilla kampan

dle zvolené varianty

Cerven 2017

Finan¢ni plan kampané vychazi zredlnych cen platnych pro rok 2016 zjisténych

od konkrétnich spole¢nosti pfes e-mailovou komunikaci nebo dostupnych cenikii. Ceny

odpovidaji cenam v Praze i Brn€, coz jsou nejvice pravdépodobnd mista k realizaci

projektu. Casovy plan projektu je zde piilozen pro lepsi piedstavu o pribéhu komunikaéni

kampané a jeji lepSi vymezeni do mésict, které vyhovuji jednotlivym ndstrojim

komunikace tak, aby byly co nejefektivnéj$i. Kampan bude spusténa a do prvnich tii

meésicti bude orientacné zméfena jeji efektivita s naslednym upravenim jeji intenzity nebo

ptehodnocena jeji taktika ¢i konkrétni komunikacéni nastroje. Kampan bude ukonéena az

ve fazi, kdy budou vyprodané vSechny byty. Zvolené pocty konkrétnich reklamnich

nastroju jsou orientacni a byly by pfizpiisobeny mistu realizace projektu.
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8.3.6 Provoz a financovani projektu

Provoz a financovani projektu i kampané zajistuje v plné vysi developer ¢ili soukroma
spolecnost. Zajemci o koupi slozi pouze smluvné stanovenou zalohu v dané procentuélni

mife.
8.3.7 Rizika a limity projektu

Nezajem ze strany cilové skupiny o koupi nebo pronajem bytovych prostor v tomto
specifickém projektu. Situace by mohla pravdépodobné nastat z finan¢nich divodd nebo

z diivodi nenaplnéni osobnich pozadavki na styl bydleni.

Pravdépodobnost, Ze tato situace nastane, snizuje nékolik faktorti. V prvé rad¢ jde o fakt,
ze je projekt navrhovan praveé na zakladé zjisténych preferenci singles, které byly napiic
vzorkem zna¢né podobné, 1 kdyz je nelze generalizovat. DalSim faktorem snizujicim riziko
je atraktivni lokalita, kterou cilova skupina vyhledava. V neposledni fadé¢ pak také samotna
maximalni personalizace bydleni pod taktovkou odbornikd, ktera dava singles vyjimeénou
moznost zasahovat do projektu a vytvofit si osobity design a domov. Nelze opomenout ani
marketingovou komunikaci $itou singles na miru a individudlni klientsky pfistup, ktery si
tato cilova skupina dle vysledki Setfeni velmi ceni. Maximalni snaha o transparentnost
vystavby projektu je umocnéna online pfenosem pies web kameru, kde lze sledovat
kazdodenni pokrok stavitel, coZ zvySuje daveéryhodnost developera. Pomoci 3D
interaktivni vizualizace dostupné na webovych strankach projektu je pak zprosttedkovan
osobni nahled do vize developera a budoucnosti projektu, tedy jakysi zaZitek nebo vlastni

zkuSenost, kterd je pro singles dileZita.

V piipadé, pokud by i pfes vySe zminéné faktory nedoSlo k osloveni cilové skupiny
a odkupovani byti vyhradn€ ji, neni to nefesitelna situace. Lze predpokladat velky zajem
jiné cilové skupiny s ohledem na lokalitu v blizkosti centra a koncipovani projektu tak, aby
vyznamné neomezoval jiné cilové skupiny. Situace, kdy by o byty neprojevil zajem nikdo,

je tak a priori eliminovana.

Nevhodné nacasovani komunikacnich aktivit nebo jejich zpozdéni. Tato situace mize
nastat s ohledem na délku realizace projektu a jeji ndhlou zménu. Déle je pak tieba
unékterych OOH médii realisticky vyhodnotit dobu, kdy o jejich prondjmu zacit
vyjednavat. Mohlo by se stat, ze reklamni plochu ziské konkurence, ktera nabidne vyssi

cenu nebo byla jednoduse rychlejsi. Dllezité je tedy jednat dlouho dopiedu. Sladéni vSech
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komunikacnich aktivit a jejich pfesné rozpldnovani bude naro¢né a v tomto piipadé,
kdy jde o dlouhodoby projekt, bych tento kol svéfila do rukou opravdovych profesionali

na medialni planovani.

OpoZzdéni terminu nastéhovani. Tato situace bude osetfena smluvné, kdy bude stanovena
maximalni mozna odchylka od terminu piedani, se kterou budou klienti pfi podpisu
smlouvy sezndmeni. Pii dalSim zpozdéni bude klientim poskytnuta urcitd sleva
na zékladni vybaveni nebo zafizeno docasné bydleni v odpovidajici kvalité¢ a jiné bonusy,

které¢ budou smluvné garantovany.
Zvyseni nakladu na realizaci projektu nebo kampané.

Naéklady na realizaci projektu jsou ovlivnény smluvné a zméné ekonomické situace
nepodléhaji. Jakakoli neocekavana a dodate¢nd prace nad ramec smluv se nebude tykat
fixni ¢astky, kterou klient zaplati. Ceny za vybaveni se mohou liSit v zavislosti na trzni
situaci a dob¢, kdy byla smlouva s dodavatelem konkrétniho zbozi podepsana. Ceny
za marketingovou komunikaci se mohou zménit. Nelze vSak oc¢ekavat vykyvy neslucitelné

s chodem kampang.

8.4 Shrnuti kapitoly

V kapitole byl navrzen projekt personalizovaného bydleni na miru pro singles
a komunikaéni mix projektu tak, aby byl vhodny pro cilovou skupinu. Projekt ma
pro singles zna¢né vyhody z hlediska lokality v blizkosti centra, maximalni mozné
personalizace prostor kbydleni a personalizace sluzeb pifimo ve spole¢nych
prostorach domu. Cena je do jisté miry variabilni dle individualnich moZnosti a narokd
na interiér. Dim zaroven skyta relaxacni zonu, ktera singles ve méstech chybi a poskytuje
tak soukromi uvniti velkomésta. Projekt se zaméfuje nejenom na prodej bytd, ale i jejich
prondjem. Navrh zohlediuje rizné¢ movitou klientelu. Kapitola se déale zabyva ¢asovym

a finan¢nim rozlozenim komunika¢ni kampané. Byla stanovena rizika a limity projektu.
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ZAVER

Cim se tedy lisi segment singles (24-40 let) jakozto spotiebitelé? Singles jsou naro&ni
anasvé naroky jsou schopni si vydé€lat. Zajima je primarné kvalita zivota, do které
ochotné investuji. Neciti se vSak slepymi nasledovateli trendi a medidlniho diktatu, trendy
je inspiruji. Stavi na informacich z divéryhodnych zdroja, predevS§im online, prvoplanove
moc ¢asto nenakupuji. VEfi, ze kupovanim kvalitnéjSich produkti nebo znacek muze nastat
zména. Singles jakozto generace ma velky potencidl stat se loajalni klientelou a svymi
naroky pfinutit vyrobce a znacky vyrabét jinak. Stane-li se fenomén singles filosofii
a nadale poroste, zméni se obraz spolecnosti, trhu i podoba marketingu, kterd je stale

zamétend na rodiny a singles vice ¢i mén¢ ignoruje.

Cilem prace bylo popsat a zjistit, jak vybrané trendy ovliviiuji spotiebitelské chovani
segmentu singles a jejich zivotni styl. Na zakladé ziskanych poznatkli byly piedlozeny
zavéry a specifické informace o sméfovani a mozném vyvoji spotiebitelskych preferenci
v ramci vymezené cilové skupiny. Zavéry nelze pro marketing generalizovat, vzorek nebyl

dostate¢n¢ reprezentativni.

Teoreticka Cast se zabyva segmentem singles, spotiebitelskym chovanim, segmentaci
a riznymi pristupy k typologii spotiebitele. V neposledni fad¢ pak vybranymi trendy trhu,

se kterymi dale pracuje ¢ast vyzkumna i prakticka. Teorie je ukoncena metodologii.

Realizovano bylo kvalitativni i kvantitativni Setfeni provadéné v ramci vydefinované

skupiny uvnitf segmentu singles.

V projektové ¢asti je s pfihlédnutim k ziskanym vystuptim navrzen bytovy dim pro singles

na miru a navrzena komunikace s touto cilovou skupinou pfi jeho uvedeni na trh.

Cilem projektu bylo navrhnout koncept komfortniho bydleni pro singles na miru, které by
napliovalo jejich pfedstavy a uspokojovalo naroky na kvalitu zivota a bydleni ve velkych
meéstech. Zaroven dat singles moznost vytvofit si osobity, funkéni interiér bytu s pomoci
architektli a designérti a moznost zvolit, jaké sluzby budou poskytovat spolecné prostory

domu.

Diplomova prace mi umoznila nahlédnout hloubé&ji do jedenacti zivotnich stylti a ptib&ht.
Nejzajimavéjsi pro mé bylo sledovat, jak se ve spotiebitelském chovani zrcadli naSe
osobnost a psychologické pozadi jednotlivet jako aktérti danych segmentil. Pripomnéla mi

také, ze je tfeba pohlizet na lidi a situace v Sirsich souvislostech a spravnych kontextech.
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PRILOHA PI: TYPOLOGIE SINGLES

Typologie singles

DePaulo, (2006)

Staples, (1981)

Stein, (1981)

kritérium: zivotni situace +

komparace se sezdanymi

Kritérium: mira otevienosti
vztahu single muzi

Afroamericanu

kritérium: dobrovolnost a

docasnost stavu

always single — vzdy single

muz/zena

free-floating unattached —
bez zavazki, jen ndhodné

schiizky

voluntary temporary
singles — dobrovolni
docasni, mladi, nesezdani a
rozvedeni odkladajici dalsi

snatek, partera nehledaji

cohabiting — kohabitujici

open-coupled relationship
— relativné staly otevieny

vztah

voluntary stable singles —
dobrovolni stabilni, bez
zaméru manzelského svazku

a skupiny svazek vylucujici

divorced or separated —

rozvedeny/odlouceny

close-couple relationship —

uzavieny vztah

involuntary temporary
singles — nedobrovolni
docasni, mladi i starsi

aktivné partnera hledajici

widowed — ovdovéli

committed single —
spole¢na domdacnost a

dohoda o souziti

involuntary stable singles —
nedobrovolni stabilni, starsi
rozvedeni, ovdovéli,
doposud nesezdani, partnera

nemohou najit

DalSi vnitini ¢lenéni
kategorii na:

homo a transsexualni,
singles ve stafi, sttednim

veéku, rodiée s détmi

accommodationist —
docasny nebo trvaly single,

star$i jedinci




Typologie singles — pokrac¢ovani

Shostak, (1987)

FSS Muni a Tomasek
(2003-2005)

Carat — Singledom (2009)

kritérium: dobrovolnost a

mira stalosti rozhodnuti

kritérium: forma stavu

kritérium: vék a stav
nesezdany, bydleni

nezohlediiuje

ambivalents — rozpolcenti,
aktualné svobodni do
budoucna se snatkem

pocitaji

dosud nesezdani — véetné

samotnych rodi¢i s détmi

social butterflies
pod 25 let, stale se hledajici
nakupuji to nejnoveéjsi a ziji

trendy

wishfuls — nespokojent,

stale hledajici partnera

rozvedeni, v separaci,

ovdovéli

achiever beavers

25-34 let, ptednost uspéchu
a kariéry pred manzelstvim,
ztotoZiuji se se znackou

Diesel, Apple, Nivea

resolved — odhodlani,
singles z presvédcenti,

spokojeni

vylouceni z manZelského
svazku — homosexualové,
¢leni ndbozenskych tadu,

knézi atd.

pippa pans

35-44 let, ptijali sviyj single
status, znepokojeni
starnutim, nakupuji

v obchodech s sirokym

zabérem sortimentu

regretfuls — rezignovali na
hledani partnera, pfijali

status single

silvertons

45-64 let, spokojeni se
statusem single, vyznavaci
klasickych znacek a

informac¢nich kanalu

Tabulka: Prehled typologii singles (DePaulo, 2006, s. 45, Tomasek, 2006; Schwartz, Scott,

2009; Independent, © 2015), zpracovani viastni




PRILOHA P II: ZAKLADNI ARCHETYPY

Archetyp Zbavuje... A pomaha...

Tviirce prosttednosti vytvaret néco nového

Pecovatel sobeckosti, nevdéku zbavit se nadmiry ega a

pecovat o druhé

Vladce chaosu, zranitelnosti uplatnit kontrolu

Sprymat nudy bavit se

Obyc¢ejny clovék pfehnaného diirazu na status | na nic si nehrat

Milovnik samoty a pocitu nebyt najit a dat lasku
milovan

Hrdina slabosti a strachu jednat odvazné

Psanec prehnaného Ipéni na porusovat pravidla
pravidlech

Kouzelnik necekanych negativnich transformovat se
dusledki

Nevinny cynismu zachovat si viru

Cestovatel/Pruzkumnik

konformity a stagnace

zachovat si nezavislost

Mudrc

hlouposti, naivity

porozumét svétu

Tabulka: Zdkladni archetypy (Cir, © 2015)




PRILOHA P III: VZOR DOTAZNIKOVEHO SETRENI S NAZVEM
SPOTREBITELSKE CHOVANI SEGMENTU SINGLES

Uvodni informace zverejnéné respondentiim:
Mili respondenti,

prosim o vyplnéni anonymniho dotazniku k mé diplomové préci na téma Spotiebitelské
chovani segmentu singles. Dotaznik se zabyva postoji singles ke znackam, online
nakupovani a také bydlenim.

Pokud jste single (dosud nesezdany a bezdétny) ve véku 24-40 let, s nejméné
stifedoskolskym vzdélanim ukonéenym maturitou, jste pravé Vy idealnim
respondentem.

Deékuji, ze dotaznik vyplnite a pomiizete tak akademickym ti¢elim a obohatite marketing 0
nové poznatky z této specifické problematiky.

Vysledky vyzkumu budou dostupné vetejné a data vyuzita pro Gcely mé prace.

Filtracni otazky

1. Jste narozen/a v obdobi mezi roky 1976 -1991 véetné?
- Ano

- Pokud ne, dotaznik prosim déle nevypliiujte

2. Jste single — (dosud nesezdany a bezdétny)?
- Ano a neménil/a bych
- Ano, ale s timto stavem jsem nespokojen
- Soucasné ano, rodina neni mou prioritou, ale do budoucna se ji nebranim
- Ne- dotaznik prosim dale nevypliujte

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
- stfedoskolské s maturitou
- vysSi odborné
- vysokoskolské
- jiné, dotaznik prosim dale nevypliujte

4. Do jaké z kategorii patrite?
- Single bez zavazka
- Single majici kratkodobé nezdvazné vztahy
- Single s dlouhodobym vztahem

5. Stupein Vasi ekonomické zavislosti
- nezavisly/a (Ziji pouze z vlastnich piijmi)
- Castecné zavisly/a (vlastni pfijem + finan¢ni vypomoc od rodi¢i nebo
rodiny)
- plné zavisly/a (sam/a si nevydélavam)



6. Kde Zijete?
- Na vesnici
-V mensim mésté (do 70 tis. obyvatel)
- Ve velkém mésté (nad 70 tis. obyvatel)

Sekce 1.: Znackovost

7. Nakupujete znackové produkty?
- ano
- obcas
- Ne, prosim uved'te své diivody a pokracujte k otazce ¢islo 12

8. Proc¢ nenakupujete znackové produkty? (Nepovinna otazka)

9. V jaké kategorii nakupujete znackové produkty nejcastéji? (Mozno vice
odpovédi)
- kosmetika a péce o vzhled
- potraviny
- nealkoholické napoje
- alkoholické napoje
- obleceni a doplikky
- vybaveni do domacnosti
- knihy
- elektronika
- sportovni vybaveni
- sluzby
- automobily
- jiné

10. Co pro Vas znacka nebo znackovy produkt/sluzba predstavuje, symbolizuje?
(Mozno vice odpovédi)
- kvalitu
- prestiz
- design
- urCitou image
- tradici
- zbyte¢né¢ vysokou cenu
- jiné

11. Vyberte, jak moc divéiujete znackovym produktim
- absolutné
- spiSe duvéiuji
- spiSe nediveéiuji
- vibec neduvéiuji

12. Testujete ¢asto nové znacky nebo se drzite téch osvédéenych?
- Casto zkouSim nové znacky
- obcas zkouSim nové znacky
- spiSe se drzim téch osvéd€enych
- jakmile si znacku oblibim, ziistdvam u ni



je mi to jedno
netestuji

13. Jaké faktory maji nejvétsi vliv na Vase nakupni rozhodovani? (MoZno vice

odpov

édi)
znacka
cena
kvalita
design obalu
design produktu
slozeni
velikost produktu
momentalni nalada
servis po koupi — doplnujici sluzby
trendovost produktu
environmentalni hledisko
zem¢ pivodu
jiné

14. Co vas motivuje k nakupu ur¢ité znacky? (Mozno vice odpovédi)

reklama v televizi

uzivatelské recenze na internetu

doporuceni znamého nebo rodinného prislusnika
ptedchozi pozitivni zkuSenost

reklama na misté€ prodeje

reklama v tiskovinach

internetova reklama

zprostfedkovani osobni zkuSenosti se znackou
jiné

15. Jak vyjadiujete sviij pozitivni vztah ke zna¢ce? (MoZno vice odpovédi)

doporu¢im ji pratelim,

piispivam do diskusnich for,

vyjadiim sviij pozitivni postoj na webu nebo socialni sit’ spolecnosti
jsem c¢lenem klubu znacky

navstévuji eventy znacky

ucastnim se uZivatelskych soutézi

nijak

prezentuji znacku tim, ze ji nosim

jinak

16. Dokazete si predstavit absenci VasSich oblibenych znackovych produkti ve
vasem Zivoté?

ano bez problému
ano co by mi zbylo
spiSe ne

absolutné ne



17. PFimél Vas v posledni dobé néktery z nize uvedenych trendi zménit znacku
nebo zménil vase znackové preference?
- bio-eko trend
- ptechod na zdravy zivotni styl
- nakupovani na internetu
- nakup od mensich specializovanych prodejct nebo designérti
- néakup podporujici charitativni ucely
- jiné
- zadné

18. Jaky z nasledujicich popisi nejlépe charakterizuje Vasi oblibenou zna¢ku? Co
ve znacce hledate? (MozZno vice odpovédi)
- znacka ¢lovéku pomahd vytvaret néco nového
- znacka zbavuje nadmiry ega a pomaha pecovat o druhé
- znacka pomahd mit situaci pod kontrolou (zvladat nepiijemné situace)
- znacka, ktera ¢lovéka bavi a nenudi
- znacka si na nic nehraje, netesi status a k tomu vede 1 jeji pfiznivce
- znacka nam ukazuje jak najit a dat lasku
- znacka ¢loveéka motivuje jednat odvazné
- znacka symbolizuje porusovani pravidel a konvenci
- znacka, ktera ¢lovéku pomaha transformovat se
- znacka, kterd pomaha zachovat si viru a nad¢ji
- znacka, kterda poméaha porozumét svétu

Sekce 2.: Online nakupovani

19. Jak casto nakupujete online?
- velmi ¢asto (100-90% nakupti)
- casto (90-70% ndkuptt)
- obcas
- online vitbec nenakupuji — prosim pokracujte k otazce ¢islo 20

20. Kdy Vas nakup nejcastéji probiha?
rano nez jdu do prace
- dopoledne
- odpoledne
- vecer po praci
-V pozdnich no¢nich hodinach
- stfidam to

21.V ¢em vidite nejvétsi vyhodu nakupu online, oproti nakupu v kamenné
prodejné? (MozZno vice odpovédi)
- neomezeny vybér
- niz8i cena
- pohodli
- donaska do domu
- Setfi Cas
- zadné ¢ekani u pokladen
- jiné
- Vni¢em



22. Jaké nevyhody ma pro Vas online nakup?

nemoznost vyzkouseni produktu

obrazek produktu neodpovida realité

nedtvéra v prodejce

chybi mi osobni konzultace s prodejcem
nedostate¢né pokryti siti

vyzaduje znalost a pfistup k moderni technologii
zadné

jiné

23. Jaké zbozi nejéastéji nakupujete online? (MozZno vice odpovédi)

potraviny

obleceni a doplitky

kosmetiku a produkty péce o vzhled
elektroniku

vybaveni do domécnosti

knihy

dovolenou

designové produkty

produkty, které nejsou dostupné v kamennych prodejnach
zbozi ze zahraniCi

jiné

24. Co nejvice ovlivituje Vas finalni vybér prodejce?

pozitivni zdkaznické recenze
niz8i ceny oproti konkurenci
doporuceni znamého
existence kamenné prodejny
certifikace e-shopu

reklama

jiné

25. Ktery z uvedenych typi personalizace sluZeb byste ocenili a nevahali byste si
za néj priplatit? (MoZno vice odpovédi)

uprava obleceni a doplnkut dle zadanych mir a pozadavki pred dodanim
zbozi

uprava mnoZzstvi nebo graméze objednanych potravin dle potieby
sluzby ptfimo do domu

ni¢im neomezené nonstop dodani zbozi

jiné

26. ZtotoZiujete se s nasledujicimi vyroky? (Respondent vybiral na Skale ano, ne a

nevim)

Dokazu si predstavit pfesunuti veskerého trhu pouze do online prostiedi
Povazuji online nakupovani za pozitivni trend

Predstavoval/a bych si pfi online nakupu vét$si moznosti personalizace
produkti/sluzeb

Online nakupovani mi vyrazn¢ uleh¢ilo Zivot



Sekce 3.: Bydleni

27. S kym V soucasnosti bydlite?

bydlim sam

bydlim trvale se spolubydlicim

bydlim docasn¢ u rodicl - jsem ekonomicky samostatny
bydlim trvale u rodi¢ii a vyhovuje mi to

bydlim doc¢asné se spolubydlicim

28. Jak v soucasnosti bydlite?

V podngjmu

ve vlastnim byté

V ngjmu

ve vlastnim domé
jinde

V druzstevnim byté

29. Zajimate se o trendy v bydleni?

ano

spise ano
spiSe ne
ne

30. Je pro Vas vlastnictvi nemovitosti prioritou?

ano
ne, koupi neplanuju
do budoucna ano

31. Predstavte si, Ze nové bydleni je jiZ na dosah v pripadé, Ze jeSté byt nevlastnite.
Souhlasite s vyroky? (Respondent vybiral na §kale ano, ne a je mi to jedno)

K bydleni preferuji mensi byt do max. velikosti 2+1
Vzhled exteriéru nemovitosti ovlivni mij findlni vybér
Chci se podilet na vzhledu interiéru nemovitosti

Byt chci vybavit designovymi produkty

Preferuji kvalitu vybaveni pfed kvantitou

Dulezité je jednoduchost a funk¢nost interiéru

32. Ke koupi upiednostiiuji nebo jsem jiZ upiednostnil

novostavbu

nemovitost k rekonstrukci
jiz zatizenou nemovitost
je mi to jedno

33. Kde nabidku nemovitosti vyhledavate? (MozZno vice odpovédi)

na webu realitnich kancelaii

na realitnich serverech

na socialnich sitich

pies soukromého realitniho makléte

pfes inzeraty v tisku

inzerat na vyvésnych plochach nebo realitnich ¢asopisech



34. Jakou

35. Jakou

na webu developera
jiné

lokalitu k bydleni upfednostiiujete?

klidnou, s dobrou dopravni dostupnosti do centra
V pési blizkosti centra do 20 min

V centru

Vv blizkosti pracovisté

Vv blizkosti ptirody

prestizni lokalitu

jinou

soucast bytového komplexu byste ocenili? (MoZno vice odpovédi)
soucasti by byl obchod s potravinami

soucasti ndjmu nebo za ptiplatek by byli tiklidové sluzby bytovych jednotek
soucasti byla moznost vyuzit universalni hospodyné, vykonavajici doméaci
prace

soucasti by byla posilovna nebo sportovisté

soucasti by byla obsluhované pradelna

soucasti by byla restaurace s moznosti donasky jidla do domu nebo
vyvarkou na miru obyvatele domu

soucasti by byla komunitni zahrada

soucasti by bylo centrum sluzeb (recepce), kde by obyvatel domu osobné
nebo elektronicky zaslal poptavku na konkrétni sluzbu a termin a pracovnici
centra by vSe vyfidili za n¢;j.

soucasti by byla interaktivni spoleCenska mistnost s barem

soucasti by byla vencici sluzba pro mazlicky pracovné vytizenych panicka
jinou

36. Co by vas primélo se prestéhovat? (MoZno vice odpovédi)

nedostatek kulturniho vyziti v oblasti

témet nulovy vyskyt sluzeb v okoli

velka vzdalenost a Spatna dostupnost mista vykonu prace
nedostatek zelen¢ — environmentalni hledisko

lepsi pracovni nabidka

velka vzdalenost od pratel nebo rodiny

cena najemného

zajimava nabidka developera

jiné

vvvvvv

vice odpovédi)

velikost

cena

vnitini uspotradani

stav nemovitosti
prestiz- kvalita lokality
jiné



38. Kde hledate inspiraci pro vzhled vaseho interiéru (Mozno vice odpovédi)

odborné weby

odborné Casopisy

televizni pofady o bydleni

socialni sité

veletrhy

u pratel

na mist¢ prodeje

fidim se pfevazn¢ vlastnim vkusem — na trendy nedam
konzultace s designérem, architektem

jinde

Identifikacni otazky

39. Pohlavi

muz
zena

40. Vék v tomto kalendarnim roce

41. Region, ve kterém Zijete, pracujete

42. Pracovni pozice

pracujici student

top manazer

pracovnik na nemanaZerské pozici
manazer

tvlrci pracovnik

administrativni pracovnik

jina profese

43. Oznacte, chcete-li, do které kategorie patii ¢isty piijem Vasi domacnosti

pod 25 tis. K¢
25-40 tis. K¢
40-60 tis. K¢

od 60-100 tis. K&
nad 100 tis. K¢

44. Prosim vyberte své ekonomické postaveni

zaméstnanec

svobodné povolani (Iékaft, architekt apod.)
soukromnik/podnikatel

jiné

45. Jak vnimate své spolecenské postaveni?

nizsi tiida

niz$§i stiedni tfida
stiedni tfida
vyssi stiedni tida

vvvvv



PRILOHA P IV: SCENAR HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Rozhovor ¢.
Datum: Cas: Misto: Délka trvani rozhovoru:

Respondent/ka byl/a informovan/a o tematickych okruzich dotazovani i jeho ucelu. Byl/a
ujistén/a, ze informace o jeho/jeji totoznosti nebude zvetrejnéna a pro potieby vyzkumu
mu/ji bude prid€leno fiktivni jméno. Souhlasil/a rovnéz s potizenim zaznamu rozhovoru na
diktafon nebo mobilni zafizeni s tim, Ze vyhodnocené vystupy budou piepsany do
diplomové prace a zpracovavany anonymng.

Identifikacni otazky byly pokladany okamzité, pii respondentové vyjadieni souhlasu
S GiCasti na Setfeni formou online dotazniku a vyhodnoceny zvlast, mimo audio zdznam.

Sekce 1: Znackovost

1. Nakupujete znackové produkty? Uved’te divody pro¢ ano/ne. V jakych
produktovych kategoriich nebo sortimentu nakupujete znackové zbozi nejcastéji
nebo cilené? Proc¢?

X kosmetika a péce o vzhled
X potraviny

X nealkoholické napoje

X alkoholické napoje

X obleceni a doplitky

X vybaveni do domécnosti
X knihy

X elektronika

X sportovni vybaveni

X sluzby
X automobily
X jiné

2. Duvétujete vyhradné znackovym produktim? Pro¢?

3. Co pro Vas znacka piedstavuje? Co je VaSe prvni asociace spojena se znackou?

4. Podle ¢eho se pii vyberu znacky rozhodujete? Co nebo kdo ovliviluje Vase nakupni
rozhodovani.

S. Jste ochotni si za zna¢kovy produkt pfiplatit? V jakém piipad&?

6. Duvérujete spise osvédéenym znackam nebo radi zkousite nové? Proc? Jste vici
své oblibené znacce nebo znackam loajalnim spotiebitelem?

7. Co nebo kdo Vas inspiruje k nakupu nebo vyzkouseni zcela nové znacky?

8. Jaka je Vase oblibena znacka? Dokézete ji popsat? Kterd to je. Sledujete jeji
reklamni komunikaci?

9. Jak vyjadiujete sviij pozitivni vztah ke znacce, oblibené znacce?

10.  Davate prednost zahrani¢nim nebo domacim znackam. Proc?

11.  Véfite privatnim znackdm velkych obchodnich fetézcti? Proc?

12.  Dokazete si predstavit absenci znackovych produktt ve Vasem zivoté?

13.  Nakupujete trendy znacky? Jsou n&jakeé oblasti, kde trendy sledujete a podléhate
jim? Jak trendy sledujete?

14.  Zamyslete se, jaky spotiebitelsky nebo trzni trend jste si v posledni dob¢ osvojili?

15.  Jaky je Vas nazor na Bio-Eko trend?



Sekce 2: Online nakupovani

16.

17.
18.
19.

20.
21.

Nakupujete online? V jakém sortimentu nebo produktovych kategoriich nejcastéji?
Jaké mé pro vas vyhody a v ¢em vidite nevyhody?

X kosmetika a péce o vzhled

X potraviny

X nealkoholické napoje

X alkoholické napoje

X obleceni a dopliky

X vybaveni do domécnosti

X knihy

X elektronika

X sportovni vybaveni

X sluzby

X automobily

X jiné

V jakém cCase nej€astéji nakupujete online?

Co Vas nejvice ovlivni pfi vybéru online prodejce nebo e-shopu?

Myslite si, ze online nakupovéani poskytuje dostatecné moznosti personalizace
sluzeb? V jakych oblastech se muze zlepsit nebo v jakych byste personalizaci
ocenili?

Dokazete si predstavit svét bez kamennych obchodti? Pouze s trhem online? Proc?
Povazujete online nakupovani za pozitivni trend? Ulehc¢ilo Vam Zivot?

Sekce 3: Bydleni

22.

23.

24.
25.
26.
217.
28.

29.
30.
31.

Kde a jak v soucasnosti bydlite? Je nemovitost vase vlastni? Jste s timto stavem
spokojeni?

Jak chcete bydlet v budoucnu? Povazujete koupi nebo vlastnictvi bytu za Vasi
prioritu?

Jakym zplisobem planuje koupi financovat, nebo jste jiz financovali?

Kde jste nebo byste vyhledévali informace o nabidce nemovitosti?

Co by Vas piimélo nebo motivovalo prestéhovat se?

Upftednostnil/a byste ke koupi spise novostavbu, nemovitost k rekonstrukci, nebo
zafizenou nemovitost? Pro¢?

Preferujete designové, znackové vybaveni nemovitosti? Jaky styl preferujete? Proc?
Zajimate se o trendy v bydleni? Kam chodite na inspiraci?

Ptedstavte si, ze byste se mohli nast¢hovat do nového developerského projektu, kde
byste si mohli vybrat, co v§e bude soucasti spole¢nych prostor bytového komplexu.
Jak hodnotite tyto moznosti? Proc¢? Mate néjaké jiné napady?X soucésti by byl
obchod s potravinami

X Soucasti najmu nebo za priplatek by byli tklidové sluzby bytovych jednotek

X soucasti byla moznost vyuzit universalni hospodyné, vykonavajici domaci prace
X soucasti by byla posilovna nebo sportovisté

X soucasti by byla obsluhovana pradelna

X soucasti by byla restaurace s moznosti donasky jidla do domu nebo vyvérkou na
miru obyvatele domu

X Soucasti by byla komunitni zahrada



X Soucasti by bylo centrum sluzeb (recepce), kde by obyvatel domu osobné nebo
elektronicky zaslal poptavku na konkrétni sluzbu a termin a pracovnici centra by
vSe vytidili za né;j.

X Soucasti by byla interaktivni spoleCenska mistnost s barem

X Soucasti by byla vencici sluzba pro mazlicky pracovné vytizenych panicki

X Jiné napady



PRILOHA P V: HLOUBKOVE ROZHOVORY - VYPRACOVANE
ODPOVEDI

Singles a znacky

R1: Nakupujete znackové produkty? Pro¢ ano/ne. V jakém sortimentu nakupujete tyto
produkty nejcastéji nebo cilené a proc?

Zeny:

Kristyna - znaCkové produkty nakupuje bézné, kupuje rad€ji drazsi znacky, neriskuje
nakup jiné, levnéjsi, protoze kvalita neni tak dobra. Potrpi si na znackovou kosmetiku. Pii
vybéru potravin je ¢asto podvédomé ovlivnéna televizni reklamou, zemé pivodu neni
dilezita.

Mimi - pfevazna vétSina produkti co nakupuje, je znackova (tyka se veSkerého
sortimentu). Kupuje radé€ji mensi mnozstvi, zato drazSich a kvalitnéjSich véci. Nejcastéji
investuje do znackové kosmetiky a produkti zlepsujicich kvalitu Zivota.

Iva - znacka pro ni neni podstatnd, produkty nakupuje na zaklad¢ jejich designu. Znackové
produkty nakupuje podstatné vice v elektronice a kosmetice.

Jelena - znackové produkty nakupuje cilené. Potrpi si na luxusni znacky kosmetiky
Chanel, Clarins, jelikoz je pfesvédcena o jejich kvalité. V obleceni nakupuje nejéastéji
zna¢ky Zara, Gap, Mango. V potravinach se vyhyba n¢kterym korporatnim znackam.

Bedta - znacka pro ni u produkti bézné spotieby vétSinou neni podstatna. Nakupuje na
zakladé designu produktu. U produktii, které jsou ve spolecnosti bézné povazovany za
status urcujici, jako jsou hodinky a automobil, upfednostituje ndkup luxusnich, prestiznich
znacek typu BMW.

Mia - znacky vyloZené vyhledava u vSech produktovych kategorii, jelikoZz zarucuji urcity
standart kvality.

Muzi:
Patrik - znackové produkty kupuje nadprimérng, ale nema vylozené problém s nakupem

téch neznackovych. Konkrétni znacky vyhledava predevSim v piipad€ obuvi, nckterého
obleceni a elektroniky.

Ron - Znackové produkty nakupuje v sortimentu obleceni z diivodu designu a v
elektronice, kterd jiz nemd na trhu moc nezna¢kovych konkurentli. V ostatnim sortimentu
konkrétni znaCky nijak zvlast' nevyhledava. Nerad nakupuje korporatni, globalni znacky,
pokud miZze, tak se jim vyhne, jelikoZ pochybuje nejenom o jejich kvalité, ale predev§im
eticnosti.

Jan - c¢asto nakupuje znackové produkty ve vSech kategoriich, ale upfednostituje faktor
kvality nad znaCkou. Nejc¢asteji nakupuje znackovou elektroniku.

Vincenc - markantni vétSina vSech produktt, které nakupuje je znackova. Nakupuje cilen¢
konkrétni znacky ve vétSin€ sortimentu. Jsou zarukou urcité kvality, na kterou je zvykly.
Daniel - znacky nefesi. Potrpi si jediné na znackové obleCeni a obuv, které nakupuje
primarné kvili urcité image.



R2: Duvérujete vyhradné znackovym produktiim?
Zeny:
Kristyna - spise diveétuje znackovym produktim. Neznackovy koupi pouze na doporuceni.

Mimi - davétuje vyhradné¢ znackovym produktim i kdyz uznava, Ze nékdy produkty
znaCky nenaplni jeji vysoké ocekavani.

Iva - Nemysli si, ze jsou znackové produkty automaticky lepsi nez neznackové.
Jelena - Vyhradn¢ duvétuje znackovym produktim.

Bedta - Znackovym produktiim divétuje pouze mimo oblast bézného spotiebniho zbozi a
luxusni znackam.

Mia - Znacka, jako takova, podvédomé zvySuje jeji davéru v kvalitu produktu.
Neznackovy koupi pouze v piipad¢ osobniho ovéfeni kvality jeho provedeni.

Muzi:
Patrik - Spise davétuje znaCkovym produktim. Neztotoziiuje se vSak s nakupem

znackovych produkti vyhradné kvili prestizi, zvySovani statusu a potfebé nékam patfit.
Odsuzuje nejenom takové uZivatele, ale 1 znacky s nimi spojené jako je Apple.

Ron - Vyhradn¢ divéiuje produktim mensich znacek. Korporatnim téméi nedavétuje. Vet
1 kvalitnim, neznackovym produktim.

Jan - Primarn¢ divétuje znaCkovym produktim, ale je ochoten si koupit i kvalitni,
neznackovy produkt.

Vincent- Znackovym produktim davétuje z 95%.

Daniel - Vé&fi, ze divéfovat znacce ma vyznam v oblasti potravin.

R3: Co pro Vas znacka predstavuje? Jaké jsou Vase asociace spojené se znackou?
Zeny:

Kristyna - Se znackou ma spojenou primarné kvalitu a vyssi cenu.

Mimi - Znacka znamena kvalita a ur¢ity design.

Iva - Vybavi se ji kvalita, ale také marze, kterda mnohdy neodpovida kvalité vyrobku.
Jelena - Primarné je to kvalita spojena se spotiebitelskou divérou a urcita image.
Bedta - Zbyteéna ptirazka za znacku, kvalita.

Mia - Urcity standart, uceleny obraz o produktu, konkrétni obal nebo oznaceni, stabilita,
kvalita a zaruka.

Muzi:

Patrik - Marze, kvalita a zakaznicky servis po prodeji.
Ron - Ur¢ita zaruka a kvalita.

Jan - Tradice a provefenost.

Vincenc - To co je znamé z reklam. Dale kvalita a prestiz. Urcité logo, které vsak nerad
vystavuje a produkty s vyraznym logem nekupuje.

Daniel - Se znackou si poji image a design.



R4: Podle ceho si pri vybéru znacky rozhodujete a co nebo kdo ovlivni vase ndakupni
rozhodovani?

Zeny:

Kristyna - Predev§im da na doporuceni zndmych, hodné ji ovliviiuje design obalu a
priznava, zZe i televizni reklama. Piedchozi pozitivni zkusSenost.

Mimi - Recenze blogerek a vlogerek, veskeré online recenze a diskuze, slozeni u
kosmetiky potravin i obleceni, design obalu a piibéh nebo image znacky. Ptfedchozi
pozitivni zkuSenost.

Iva - Design a duraz znacky na kvalitu. Na kvantitu nereaguje. Piedchozi pozitivni
zkuSenost. Reklamy nesleduje a nenechd se jimi ovlivnit.

Jelena - Primarn¢ kvalita, pak image a doporuéeni edukovanych znamych nebo odbornikt
v dané oblasti. Velky vliv ma i pfitomnost vzorkll nebo testeri u produktu. Piedchozi
pozitivni zkuSenost ji pfimé¢je k opakovanému nakupu.

Bedata - Image a design, u potravin chut. Poté cena. Predchozi pozitivni zkuSenost.
Reklamy nesleduje.

Mia - Design, mira naplnéni potieby, cena, recenze a doporuceni. Reklama extrémné vliv
nema.

Muzi:
Patrik - Recenze online ¢i offline, maji podle né&j daleko vétsi vahu nez cena.

Ron - Etické hledisko, image a ptibéh znacky, design az poté cena. Snazi se nebyt ovlivnén
marketingem. Predchozi pozitivni zkuSenost.

Jan - Stanovy si cenovy limit a v ném hleda pomér kvalita a design — estetika. Nazor
expertli a odbornych webi, online recenze a predchozi pozitivni zkuSenost.

Vincenc - Primarné ptedchozi zkusenost se znackou, pokud nema, online recenze.

Daniel - Silné¢ jej ovliviiuje image socialni skupiny, do které patii a hudebni vzory.

R5: Jste ochotni si za znackovy produkt priplatit? V jakém pripadeé?

Zeny:

Kristyna - Ochota piiplatit si za znackovy produkt souvisi s mirou uspokojeni potieby.
Mimi - Ano urcité, ¢im vyssi slib kvality, tim vice. Na luxusni znacky je ochotna déle
Setfit.

Iva - Urcité, v ptipad¢ odpovidajiciho designu.

Jelena - Ur¢ité ano. Velky vliv ma kromé kvality celkovy design obalu i logo znacky.
PoZaduje jednoduchost a eleganci.

Beata - Je ochotna pfiplatit si za luxusni znacky a luxusni produkty majici vliv na status a
fazeni do socidlni tfidy.

Mia - Nema problém si pfiplatit, uspokojuje-li znacka jeji potieby. Mnohdy nakup pozdrzi,
nasetii a koupi si odpovidajici znacku.



Muzi:

Patrik - Ano v ptipad¢ vysoké kvality a pozitivnich recenzi. Cena nesmi byt premr$téna.
Ron - Ptiplati si za dobré renomé znacky, vyssi kvalitu a originalni design.

Jan - Je ochoten pfiplatit si za kvalitu, Cerstvost a zemi ptivodu u potravin.

Vincenc - Je ochoten pfiplatit si za svou oblibenou zna¢ku i v ptipad¢, kdy je produkt se
stejnymi parametry dostupny levnéji i u konkurence.

Daniel - Ano u produkti odpovidajici jeho image.

R6: Diverujete spise jiz overenym znackam nebo radi zkousite nové? Jste Viici své
oblibené znacce loajalnim spotrebitelem?
Zeny:

Kristyna - Duvéruje spise ovéienym znackam, spise ji vadi vyhledavat nové. U potravin se
tomu nebrani. Je spotfebitelem konzervativnim a loajalnim.

Mimi - Je to 50/50. Rada zkousi nové znacky.
Iva - Vii¢i svym oblibenym znackam je vcelku loajalni. Rada zkousi nové znacky potravin.

Jelena - Je loajalni vice oblibenym znackam. Rada testuje spiSe nové produktové fady, nez
znacky.

Bedta - Spise neni loajalnim spotfebitelem a nema témét zadné extra oblibené znacky.

Mia - Upftednostiiuje znac¢ky vyzkousSené, je k nim loajalni, urychluje to nakup. Nové
zkous$i obcas na zakladé€ referenci a nasledného osobniho vyhodnoceni kvality.

Muzi:

Patrik - Vétsinou si koupi jednu oblibenou a jednu novou znacku k otestovani, v oblasti
produktli kazdodenni spotfeby. K draz§im znackdm s ptedchozi pozitivni zkuSenosti je
loajalni.

Ron - Ke zkouseni novych znacek ptistupuje s odstupem. K oblibenym znackam je loajalni
Vv ptipad¢ stabilni image a cenové politiky.

Jan - Je loajalnim spotiebitelem ke zbozi dlouhodobé uspokojujici stanovené standarty. Je
otevieny zkousSet novinky, jsou li doporuceny relevantnim, expertnim zdrojem.

Vincenc - Konzervativni spotiebitel oblibenych znacek. Vyznacuje se vysokou loajalitou.

Daniel - Loajalni je pouze ke svému image a vraci se ke znackam jemu odpovidajicim.

R7: Co nebo kdo Vs inspiruje k vyzkouseni zcela nové znacky? Jak vnimate reklamu?
Zeny:

Kristyna - Osobni zkuSenost znamych, obcas reklama v televizi nebo lifestylovych
Casopisech.

Mimi - Internet a svét blogerek, vlogerek a recenzi. Obcas i zajimavy marketing. Televizi
nesleduje.

Iva - Doporuceni znamych. Reklama nikoli. Televizi nesleduje.



Jelena - Doporuceni znamych, odbornikti. Reklama spiSe ne, popfipadé pasivné. Televizi
nesleduje.

Beata - Nespokojenost se soucasnou znackou. Reklama na ni nemd vliv. Televizi
nesleduje.

Mia - Pozitivni reference znamych, ohmatani nebo vzorecky. Reklama pusobi spiSe
pasivng. Televizi nesleduje.

Muzi:
Patrik - Pozitivni recenze online i offline, obal, design, obsah. Reklama pasivné. Televizi
spise nesleduje.

Ron - Pozitivni recenze, zajimavy pfibéh a originalita znacky, samoziejmé jedinecny
design. Snazi se vyhnout reklamnim sdélenim. Televizi nesleduje.

Jan - Kvalitni recenze na specializovanych webech, design. Televizi nesleduje.
Vincenc - KdyZ pozadovany produkt nevyrabi jeho oblibena znacka. Televizi nesleduje.

Daniel - Doporuceni lidi ze své socialni skupiny a napodoba image hudebnich vzoru.
Televizi nesleduje.

R8: Jakd je Vase oblibend znacka? Dokadzete ji popsat? Ktera to je. Sledujete jeji reklamni
komunikaci?

Zeny:

Kristyna - Sephora. Znacka, pod kterou se skryva Siroky sortiment jinych, kvalitnich
znacek. Komunikaci nesleduje.

Mimi - La Roche Posay, Merrell protoze funguje, tak, jak slibuje. Komunikaci vnima
pasivné.

Iva - Yves Rocher a Sony. Produkty jsou kvalitni. Komunikaci nesleduje.

Jan - Chanel, Clarins, Gap, Lindt, Apple. ProtoZe jsou kvalitni, jednoduché, elegantni a
shoduji se s mou image, vystihuji mé. Komunikaci znacky vnima pasivné.

Bedta - BMW, kvalitni a luxusni automobil, ktery zvySuje ¢lovéku status. Komunikaci
znacky nesleduje.

Mia - Hermés, rukod¢lna kvalita, tradice, spolehlivost, osobitost. Komunikace ji oslovuje.
Jde o luxus v nézném uméleckém pojeti.

Muzi:
Patrik - Nike. Kvalita a slusny design. Komunikaci absolutné nesleduje.

Ron - Camper. Kvalita a originalita nejen provedeni produktt, ale i komunikace, kterd se
obejde bez zapojeni masovych médii.

Jan - Apple, Peek and Cloppenburg. Kvalita a design vybranych produkti. Komunikaci
aktivné nesleduje.

Vincent- Hilfiger a Samsung. Kvalitni produkty a pékny design. Komunikaci vubec
nesleduje.

Daniel - Vans, hezky design a odpovidajici image vyrobkt. Komunikaci viibec nesleduje.



R9: Jak vyjadriujete sviij pozitivni vztah ke znacce, oblibené znacce?
Zeny:

Kristyna - Je védomym uZzivatelem vérnostnich karet kosmetickych znacek, pruzné reaguje
na akéni nabidky a vyzvy k ndkupu. Recenze nepisSe. Sluzby hodnoti skrze socidlni sité,
produkty nikoli. Doporuci prateliim.

Mimi - Vérnostni programy vice ¢i mén¢ nevyuziva. Recenze ve velkém objemu cte, ale
nepiSe, uz vibec ne tam, kde je vyzadovana slozita registrace. Doporuc¢i znacku znamym.
Ma negativni vztah k produktiim s masivnim logem znacky.

Iva - Doporu¢i zndmym. Vérnostni karticky vyuziva spiSe pasivné. Potési ji darky
k ndkupu, i kdyz jsou mnohdy nekvalitni, ale zarovenn ma k v€rnostnim programim
znacnou nedtveéru.

Jelena - Hodn¢ doporucuje znamym. Clenem klubu zna¢ky je primarné kvili ob&asnym
vyhodnym nabidkam.

Bedta - Doporuci dale.

Mia - Tim, Ze v&ci nosi, doporucuje a reaguje na internetovych forech.
Muzi:

Patrik - Recenze nepiSe. Doporuci dale.

Ron - Je registrovan v nékterych vérnostnich programech, ma-li ¢as, reaguje i na
poskytované vyhody a vyzvy k ndkupu. M4 negativni vztah k noSeni produktii s masivnim
logem.

Jan - Doporu¢i zndmym a recenzuje pouze V piipadé moznosti ratingu, ne textu.

Vincenc - U svych oblibenych znaéek je VIP c¢lenem, doporuci dale, je vérny klient.
Masivni logo by vSak nikdy nenosil.

Daniel - Nijak zvlast. Nedoporuci dale, jelikoz se chce vyhnout riziku neoriginality.

R10: Davate prednost zahranicnim nebo domacim znackam? Proc?
Zeny:

Kristyna - Domaci rada podpofi, povazuje to za pozitivni trend. VétSinou kupuje
zahranic¢ni, jelikoz ¢eskych neni mnoho.

Mimi - Je velky podporovatel ¢eskych znacek potravin a obleceni. Pokud najde stejné
kvalitni ¢eskou znaCku jako zahrani¢ni, uptednostni doméci. Paradoxné kupuje vice
zahrani¢nich.

Iva - Podporuje ¢eské znacky kdyz to jde, ale je v nich omezeny vybeér.
Jelena - Snazi se kupovat regionalni produkty. Nakupuje, ale spise znacky zahrani¢ni.
Bedta - Obcas koupi podpofi ¢eské produkty, potraviny, z ekonomického hlediska.

Mia - Rada by méla na vybér vice ¢eskych znacek. Je jich malo a jsou Spatné dostupné
jednak finan¢né a jednak se koncentruji spiSe ve velkych méstech.

Muzi:

Patrik - Podporuje ¢eské minipivovary a n¢které potraviny. Jiné znacky moc nezna.



Ron - Podporuje vyhradné cCeské designérské znacky, farmaiské trhy s regiondlnimi
produkty. Vétsina znacek v jeho Zivoté je vSak zahraniCnich, jelikoz trh neni dostate¢né
nasycen ¢eskymi.

Jan - Podporuje obchody typu Sklizeno, které se zaméfuji na prodej regiondlnich potravin.
Snazi se co nejméné navstévovat za uCelem nakupu potravin supermarkety. V jinych
oblastech prevladaji znacky zahrani¢ni.

Vincenc - Hraje zde roli hlavné kvalita, ne zemé puvodu. Podporuje nakupem pouze Ceské
potraviny. Nakupuje pfevazné zahrani¢ni znacky.

Daniel - Mysli si, Ze je dobré podporovat ¢eskou ekonomiku, ale pfi svém nakupu zemi
puvodu téméf nezvazuje.

R11: Verite privatnim znackam?

Zeny:

Kristyna - Pokud jsou pékn¢ zabalené, tak ano v Bille.
Mimi - Ne, spiSe m¢ odrazuji svou slabou kvalitou.
Iva - Jak kdy, spiSe ne a uz viibec ne polské produkty.

Jelena - Nenakupuje privatni znacky viibec. Zajima ji kvalitni slozeni a u téchto produktt
o ném pochybuje.

Bedta - Evokuji v ni spiSe produkty pro nizsi socialni tfidu.

Mia - Nenakupuje, ma je spojeny s velmi $patnou kvalitou.

Muzi:

Patrik - Obcas privatni zna¢ky nakupuje. V&fi, ze se né€které produkty svou kvalitou
vyrovnavaji znackovym.

Ron - Privatni znacky kupuje, ale ovéii si, kdo je vyrabi. VétSinou je vyrobcem bézna
znacka, vyrabéjici pro privatni znacku.

vvvvv

Excellent.
Vincenc - Privatni znacky nenakupuje. Nejsou kvalitni.

Daniel - Koupi se nebrani, ale radéji koupi drazsi znacku.

R12: Dokazete si predstavit absenci znackovych produktit ve Vasem zZivoté?
Zeny:
Kristyna - Neumi si to predstavit, znacka ulehcuje identifikaci produkti.

Mimi - Pokud by byl vyrobek stejné kvalitni, znacka by tam byt nemusela. Ale znacka ji
pomaha v orientaci.

Iva - Dokaze. Kdyby byly véci déleny, tfeba na zaklad¢ kvality.

Jelena - Nedokaze. V ptipadé, ze by byly baleny stejné, zmizel by jeji pozitek
Z nakupovani, ktery je dan pravé i vzhledem obalu a loga znacky.

Beata - Ano, nic zadsadniho by se pro ni nezménilo.



Mia - Paradoxné by si to i piala. VSe by bylo jednodussi a snizil by se konzum.
Muzi:

Patrik - Dokaze, je ptizptsobivy a prestiz ve zna¢kach nehleda.

Ron - Piedstavit si to dokéaze, vyhledaval by pak véci na miru.

Jan - Kdyby bylo v§echno kvalitni, znacky by byt nemusely.

Vincenc - Dokaze si to predstavit v ptipad€, ze by neznackové produkty byly substitutem
k jeho oblibenym znackam v otazce kvality.

Daniel - Spise ano, kdyby to tak méla vétSina.

R13: Nakupujete trendy znacky? Jsou néjaké oblasti, kde trendy sledujete a podléhate jim?
Jak trendy sledujete?

Zeny:

Kristyna - Pasivné trendy sleduje. Aktivnéji v kosmetice a obleceni, kde je obcas i koupi.
Online nebo v ¢asopise. Trendiim obcas podlehne.

Mimi - Trendy sleduje a nakupuje extrémné v oblasti kosmetiky, mody a interiérového
designu. Vénuje tomu velmi mnoho ¢asu. Jen online.

Iva - Nesleduje a podle trendy znacky nenakupuje. Trendiim spiSe viibec nepodléha.

Jelena -. Trendy znacky a jejich produkty rada vyzkousi v piipadé rady od experta
Vv oblasti. Jinak je sleduje pasivné online. Prvoplanové trendy nesleduje.

Bedta - Sleduje trendy znacky na trhu, ale jen pro porovnani cen. Trendim podléha
v oblasti liceni a vlasd. Inspiruje se online nebo Casopise pro Zeny. Jinak trendim
nepodléha.

Mia - SpiSe nesleduje masova média, je ji protivna medialni masaz. O trendy znackach ma
piehled v modée, doplicich a jezdeckych potiebach. Informace Cerpa z internetu. Nema
rada slepé nésledovani trendu.

Muzi:
Patrik - Znackové preference nejsou podiizeny souCasnym trendim. O trendech ma
obecny, pasivni prehled a spiSe jim nepodléha.

Ron - Snazi se trendim nepodl¢hat. O trendy znackach ma slusny pasivni piehled.
Informace cerpa online. Nekoupi si produkt jako prvni.

Jan - Ma velky ptehled o trendech ve znackach napti¢ oblastmi, piedevsim v elektronice.
Pti nakupovani se trendy inspiruje na odbornych webech a jinych online zdrojich, které
mimo jiné ovliviiuji ndkup ¢i nendkup. Nekoupi si vSak produkt jako jeden z prvnich a bez
dikladné reserSe recenzi.

Vincenc - Trenda si v§ima poté, az jsou jiz ozkouSené jinymi uzivateli. Podléha jim
minimalné, pouze na zékladé velmi dobrych online nebo offline recenzi a vzniklé potieby.
Inspiruje se vSak rad.

Daniel - Kupuje si znacky, které jsou trendy uvnitf jeho socidlni skupiny. Nepodléha
masovym trendiim. Obecné je moc nesleduje, kdyz, tak jedin€ online.



R14: Zamyslete se, jaky spotiebitelsky nebo trini trend jste si v posledni dobé osvojili?
Zeny:

Kristyna - Celkem zdravy zivotni styl.

Mimi - Jde ji o vylepSeni kvality zivota, takze jiz dlouhodobé¢ Zije zdravy zivotni styl.
Iveta- Zadny.

Jelena - V navaznosti na rostouci piijmy nakupuje luxusnéjsi znacky a investuje do
znadek, které jsou vysoce kvalitni. Cte spotiebitelské testy kvality a necha se ovlivnit
vefejnymi kauzami znaCek porusujicich etiku nebo ekologii, které se pak snazi
nenakupovat. Neji palmovy ole;j.

Bedata - Vice ¢i méné zdravy zivotni styl.

Mia - Nenakupuje znacky porusujici etiku, lidska prava nebo narusuji ekologii.
Muzi:

Patrik - Lehce zdravy Zivotni styl.

Ron - Diky rodinnym pfisluSnikim testuje ekologické materidlly u odéva. Cte
spotiebitelské testy.

Jan - Zdravy zivotni styl, ndkup u mensich specializovanych prodejct.
Vincenc - Zdravy Zivotni styl. Neji palmovy olej. Cte spotiebitelské testy.
Daniel - Obcas kupuje zdravé jidlo.

R15: Jaky je Vas nazor na bio-eko trend?

Zeny:

Kristyna - Nakupy bio-eko produkty proklada. Vnima tento trend pozitivné.

Mimi - Proti tomuto trendu nema v zasadé¢ nic negativniho. Vyrobky obc¢as kupuje.
Iva - SpiSe trendu nevéti. Jde v mnoha ptipadech o marketingovy tah.

Jelena - Ma obezfetny pfistup, ale vidi v tomto trendu i pozitiva.

Beata - Spise trendu nedtvéiuje, jde o marketingovy tah a ptfimou Spatnou zkuSenost.

Mia - Libi se ji podstata myslenky, ale je to ¢asto komeréné zneuzivano. Dtive vSak byla
velkym pfizniveem, nyni spiSe ne.

Muzi:
Patrik - Trend ho nijak neovlivnil. Nazor ma neutralni.
Ron - Produkty ekologického hospodaistvi podpofti rad, znacku bio-eko vSak nenakupuje.

Jan - Podporuje regionalni produkty, nakupuje potraviny v malych specializovanych
prodejnach. Nez si koupi znacku bio-eko, piecte si recenze, zda opravdu plni to, co slibuje.
Primarné ji nenakupuje.

Vincenc - Proti myslence nic nema, ale diivéru to v ném nevyvolalo.

Daniel - Nazor neni jednoznacény, obc¢as néjaky produkt koupi.



Singles a online nakupovani

R16: Nakupujete online? V jakém sortimentu nebo produktovych kategoriich nejcastéji?
Jaké ma pro vas vyhody a v ¢em vidite nevyhody?

Zeny:

Kristyna - Online nakupuje pievazné u obchodi, které nemaji kamennou prodejnu. Online
nakupuje Casto doplnky. ObleCeni a potraviny vibec. Nakup v kamennych obchodech ji
bavi. Vyhodou je urcité¢ fakt, ze Setii Cas pii nedostupnosti obchodu. Nevyhodou je
komplikovanost nakupu a omezend moznost vraceni, chybi osobni kontakt s produktem
pted koupi.

Mimi - Kupuje online v8e, o ¢em ma dopfedu informace nebo s ¢im ma osobni zkuSenost,
ze je kvalitni. Online kupuje také vSe, co neni k dostdni v kamennych obchodech.
Upftednostituje osobni ndkup v kamennych prodejnach, kde ma bohuzel Spatné zkuSenosti
s neodbornosti personalu. Online ¢asto kupuje kosmetiku, listky a letenky, kosmetické a
vlasové dopliikky. Velkym kladem je Siroky sortiment, minusem pak platba postovného,
nemoznost vyzkouSeni a mnohdy neodpovidajici kvalita popisku nebo obrazku.

Iva - Online nakupuje piedevsim elektroniku, sportovni vybaveni a obc¢as obleceni, které
pak vétSinou vraci. Nikdy by online nekupovala potraviny, neni dichodce, aby toto
vyuzivala. Frekvence online ndkupu se zvySuje v obdobi svatki. Jako plus vidi usporu €asu
a jako velké minus platbu postovného a nemoznost vyzkouseni.

Jelena - obchody ma blizko bydlisté, online tedy nakupuje pievazné véci, které i po
nakupu zustavaji v elektronické podobé, jako jsou letenky nebo listky. Vyzvedavani a
¢ekani na dodani ji obtéZuje. Online nakupuje jen to, co jiz znd a primarni motivaci je nizsi
cena. U online nakupu postrada zazitek z n¢j, ktery ma v ptipad¢ kamenné prodejny.

Bedata - Hodné nakupuje online, pfevazné pak obleceni a dopliky, elektroniku, sluzby,
designové produkty. Velkou vyhodou je uspora Casu, pohodli a rychlost. Nevyhodou je, ze
ji produkty casto nevyhovuji, ale nikdy je nevraci zpét, protoZe je to komplikované.

Mia - Online nakupuje Castéji, nez v kamennych obchodech. Vyhodou je §irsi sortiment a
variabilita ceny. Jako nevyhody pak vidi nemoznost si produkt vyzkouSet, neshodu
popisku a obdrzeného produktu, neseriéznost jednani néckterych e-shopt, zvySena
frekvence nerozvazného nakupu a vyssi utraty, platba poStovného. Nej€astéji nakupuje
obleceni a dopliky, sportovni vybaveni, knihy, sluzby a zvitata.

Muzi:

Patrik - Online nakupuje 2-3x do mésice. SpiSe chodi do kamennych obchodu, jelikoz ho
to bavi. Elektroniku nakupuje vyhradn€ online. Potraviny a domaci potieby navstévuje
predevsim v blizkém okoli bydlisté. Jako vyhodu vidi uzivatelské recenze, cenu, a pohodli,
jelikoZ nerad nakupuje po préci ve vzdalenych nakupnich centrech. Jedinou nevyhodou
byva obcCas dlouhd dodaci lhiita. VétSinu zbozi, které vyzaduje vyzkouSeni najde na
internetu, vyzkousi si v kamenné prodejné a pokud se cena vyrazné nelisi, zakoupi na
misté.

Ron - Online nakupuje frekventované (alespoil 1x tydné) a castéji nez v kamennych
prodejnach a to vSe, co se netyka potravin a obleceni. Jako vyhodu vidi levnéjsi cenu,
pohodli a moznost doruc¢eni do domu. Nekupuje zbozi, kter¢ je tieba zkouset a proto nema
s online ndkupem spojena zadna dalsi negativa.



Jan - Online nakupuje vSe s vyjimkou obleceni. Potraviny nakupuje na Rohlik.cz, protoze i
po praci jsou mu schopni dodat Cerstvé potraviny a doruc¢i mu je kdykoliv. Jako vyhodu
povazuje 14 denni lhltu na vraceni zbozi, servis po koupi a Gsporu ¢asu. Nevyhodou je
chybéjici fyzicky kontakt se zbozim.

Vincenc - Pokud to jde, vzdy nakoupi radé&ji online. Online nakupuje spotiebni zbozi,
nejcastéji listky. Online nenakupuje obleceni, potraviny a mobilni telefony. Vyhoda je
uspora ¢asu a pohodli. Nevyhoda neni zadna, kromé nemoznosti vyzkouseni a takové zbozi
nenakupuje.

Daniel - Online nakupuje ptfevazné vse, jelikoz v kamenném obchodé podléha stresu
z personalu a jinych zakazniki. Potraviny nakupuje ¢asto na Rohlik.cz. Online nakup je
pro n¢j pohodlny a nabizi mu specificky sortiment, ktery vyhledava rychle a snadno.
Nevyhody nevidi, krom& nemoznosti vyzkouseni.

R17: V jakém case nejcasteji nakupujete online?
Zeny:

Kristyna - Vecer po praci.

Mimi - Vecer po praci.

Iva - Vecer po praci.

Jelena -. Urc¢ité vecer.

Bedata - Ve vSedni den vecer.

Mia - Odpoledne nebo vecer.

Muzi:

Patrik - Nakupuje odpoledne a vecer, obcas v praci reaguje na zajimavou reklamu i v jinou
dobu.

Ron - Vecer az v noci.

Jan - Odpoledne az vecer.

Vincenc - Kdykoli ma cas.

Daniel - Vecer po praci, v noci a o vikendu.

R18: Co Vas nejvice ovlivni pri vybéru online prodejce nebo e-shopu?
Zeny:

Kristyna - Design webu, recenze, zptisob doruceni.

Mimi - Recenze, Design webu, renomé.

Iva - Jednoznacné cena.

Jelena - Recenze, velikost a renomé e-shopu.

Bedta - Cena, web design, doba dodani.

Mia - Vzhled webu.



Muzi:
Patrik - Dodaci lhuta, cena, recenze, renomé.
Ron - Srovnavac¢ obchodi Heureka.cz, cena, renomé, dodaci lhita.

Jan - Srovnavac obchodt, obecna spokojenost zdkaznikill, cena, vzhled webu a uzivatelska
jednoduchost, za kterou si je ochoten pfiplatit.

Vincenc - Renomé, klientsky systém a jeho vyhody. Dodani zdarma a rychle.
Daniel - Doba dodani, u nabytku tfeba i o vikendu.

R19: Poskytuje online nakupovani dostatecnou personalizaci sluzeb? V jakych oblastech
se muze zlepsit nebo jaka zlepseni byste ocenili?

Zeny:

Kristyna - Odrazuje ji platba pfedem. Ocenila by moznost bezplatného objednani,
nasledného vyzkouSeni na vydejnim misté a poté zaplaceni. Ocenila by moznost jednoduse
a zdarma nevyhovujici zbozi vratit.

Mimi - Ocenila by dodani o vikendu. Primérna doba dodani z tuzemska max. do 1 az 2
dni, ze zahranic¢i do 3 dnd.

Iva - Ocenila by, kdyby se neplatilo poStovné, pfedevsim to u vraceni zbozi.

Jelena - Ocenila by zajimavé, bonusové vérnostni klientské systémy. Upozornéni na nakup
Vv piipad¢ zbozi kazdodenni potieby, 1éki nebo zdravotnich pomicek typu o¢ni Cocky.
Vétsi uzivatelskou jednoduchost.

Bedata - U obleceni lepsi popisky a moznost upravit miry.

Mia - Ocenila by kvalitni garan¢ni systém, klientsky servis a bonusy, fundované
poradenské sluzby, jednoduché uzivatelské rozhrani, garance doby dodani, ptehled o
pohybu véci s relevantnim kontaktem na aktualni misto, kde se produkt nachézi.

Muzi:
Patrik - U drazsich produkti by ocenil zprostiedkovani fyzického kontaktu pied

zaplacenim.

Ron - Kvalitni garan¢ni politika zvySuje divéru v prodejce. Ocenil by moZnost zdarma
produkt objednat na prodejnu, vyzkouset a az pot¢ zaplatit.

Jan - U nabytku by ocenil dodani o vikendu. Jinak je vesmés spokojen, kdyz neni, vybira
jiného prodejce.

Vincenc - Je spokojen, nakupuje pouze u obchodi s vysokou inovativnosti a vyhodnym
klientskym programem.

Daniel - Zlepsovat lze v otazce doby dodani. Nabytek by mél byt dodavan i o vikendu.

R20: Dokazete si predstavit svét bez kamennych obchodii, pouze s trhem online?
Zeny:

Kristyna - V zadném piipade.

Mimi - SpiSe ne.



Iva - V zadném pripade¢.

Jelena - Spise ne.

Beata - Ano, kromé obchodu s riflemi.

Mia - Ne, u IéCiv a potravin nechce spoléhat na logistiku.

Muzi:

Patrik - Ne, soucasna situace mu vyhovuje.

Ron - Byla by to velka Skoda, kvtli socidlnimu hledisku.

Jan - Ano, zachovan aby vSak mély byt kamenné obchody s odévy.
Vincenc - Predstavit si to nedokaze.

Daniel - Absolutné dokaze, vadi mu fronty a stres z fyzického nakupu.

R21: Povazujete online nakupovani za pozitivni trend? Ulehcilo Vam zZivot?
Zeny:
Kristyna - Urcit€ ano.

Mimi - Urcité ano. Ulehéuje zivot v piipadé, ze ¢lovek vi, co chce a cena je v kamennych
obchodech mnohonéasobné vyssi.

Iva - Trend je to pozitivni. Bez n& by stoupla nezaméstnanost a Ceska posta by jiz
zkrachovala.

Jelena - Velmi pozitivni trend, Setfi ¢as a penize. Vidi v ném budoucnost.
Beata - Rozhodné pozitivni, je to Zivot ulehcujici ve vSech smérech.

Mia - Nevidi trend zcela pozitivné. 1 pies Casté online nakupy si uvédomuje, Ze
mnohonésobné zvySuje lidskou spotiebu. Zivot to ulehcuje.

Muzi:

Patrik - Jednozna¢né pozitivni, zivot ulehcujici.

Ron - Trend ma i temnou stranku, kterou je neekologi¢nost logistiky. Kdyby existoval
obchod se stejnym vybérem, cenami a kvalitou v centru meésta, rad¢€ji by chodil tam.
Dovazet by se mohly jen véci, které si Clovék sam dobie nedopravi. Jinak je trend
pozitivni.

Jan - Velmi pozitivni, zZivot uleh¢ujici.

Vincenc - Konzum nelze zastavit. Trend je velmi pozitivni a zivot ulehCujici.

Daniel - Trend je to ur€ité pozitivni, je pfesvédcen, Ze v jeho dasledku zaniknou kamenné
obchody.



Jak singles bydli a chtéji bydlet

R22: Kde a jak v soucasnosti bydlite? Je nemovitost vase vlastni? Jste s timto stavem
spokojeni?

Zeny:

Kristyna - V soucasnosti bydli v byté, kde sdili pokoj se spolubydlici. V nejblizsi dobé se
planuje piestéhovat do spolubydleni s vlastnim pokojem.

Mimi - V soucasnosti bydli v byté, ktery sdili se spolubydlicimi, ma vSak samostatny
pokoj. Bydleni ji vyhovuje z finan¢nich davodi.

Iva - Bydli ve sdileném byté, v samostatném pokoji. Soucasny stav ji vyhovuje pouze
Z finan¢nich davodi.

Jelena - Bydli sama, v pronajatém byté, tento stav ji prozatim vyhovuje.
Bedta Bydli sama, ve vlastnim byté&.

Mia - Bydli ve vicegenera¢nim rodinném domé, patiici jeji matce, kde vede ekonomicky
samostatnou, oddélenou domécnost. V souc€asnosti ji bydleni vyhovuje.

Muzi:
Patrik - Bydli se spolubydlicim v podnajmu, v samostatném pokoji. Stav mu vyhovuje

Z finanénich davodu.

Ron - Bydli se spolubydlicimi v podndjmu, v samostatném pokoji. Stav mu vyhovuje
Z finan¢nich dvodu.

Jan - Bydli se spolubydlicim v podnajmu, v samostatném pokoji. Do roka planuje
prestéhovat se do podnajmu vlastniho.

Vincenc - Bydli sam, ve vilastnim byté.

Daniel - Bydli se spolubydlicim v podnajmu, v samostatném pokoji. Stav mu vyhovuje
Z finan¢nich davodi.

R23: Jak chcete bydlet v budoucnu? Povazujete koupi nebo vlastnictvi bytu za Vasi
prioritu?

Zeny:

Kristyna - V budoucnu planuje koupi mensiho bytu do velikosti 2+1, je to priorita na
kterou Setfi. Nechtéla by variantu kk, preferuje oddélenou kuchyn. Pokud zaloZi rodinu,
chtéla by koupit mensi diim ve mésté.

Mimi - Nyni to pro ni priorita neni, jelikoZ se neplanuje usadit, utraci za cestovani. Poté
planuje koupi menSiho bytu. Vede stavebni spofeni. Na diichod mé pfedstavu o domé u
lesa.

Iva - Uvazuje o koupi vlastniho bytu, mensiho, ale ne garsonky nebo jakéhokoli kk, jelikoz
preferuje oddélenou kuchyi. Koupé je vSak v Vv ramci Prahy financn€ naroc¢nd. VétSina
penéz, které Setfi je pouzita na cestovani. V budoucnu chce bydlet v domé¢ na vesnici.

Jelena - Uvazuje o koupi mensiho bytu v nejblizsi budoucnosti. Priorita je to pro ni az ted’,
ve vy$§im veéku, piedtim to byla svoboda a nevdzanost na jedno misto.



Bedta - Vlastni byt 2+1. Vzdy po ni koupé bytu byla prioritou. V budoucnu, pokud by
m¢éla rodinu, chtéla by koupit dim ve mésté.

Mia - Vlastnit nemovitost ted’ pro ni neni prioritou. V budoucnu chce koupit dim se
zahradou. V byt¢ by zila jen z vaznych divodu.

Muzi:
Patrik - Primarné¢ na nemovitost neSetfi. Koupi zvazuje v ¢asovém horizontu 10 let.

Primarn¢ by chtél bydlet v domé.

Ron - V budoucnu plénuje postavit vlastni diim na okraji mésta. Vlastnictvi nemovitosti
povazuje za svou prioritu. Vede stavebni spofeni.

Jan - Vlastnictvi nemovitosti povazuje za svou prioritu. V horizontu 5 let ma
naplanovanou koupi bytu do max. velikosti 2+1.

Vincenc - Vlastnictvi bytu bylo vzdy jeho prioritou. Realizoval koupi bytu velikosti 2+1.
V budoucnu chce koupit diim na kraji mésta.

Daniel - Vlastnictvi nemovitosti povazuje za svou prioritu, jeho nakladny Zivot vSak v
soucasnosti zabira velkou ¢ast financi. Vede alespon stavebni spoieni.

R24: Jakym zplsobem planuje koupi financovat, nebo jste jiz financovali?
Zeny:

Kristyna - Hypotékou. Je to vyhodnéjsi, nez platit ndjem.

Mimi - Hypotékou, alespon ¢aste¢nou.

Iva - Hypotékou, ktera je vyhodnéjsi platit, neZ ndjemné, ale je to zavazek.

Jelena - Hypotékou v co nejmensim podilu. Hypotéka pro ni vzdy ptfedstavovala zavazek
nejenom finan¢ni a lokacéni, ale i mentalni. Pro single ¢lovéka, je to narocné. Nyni ji
zvazuje 1 s ohledem na vyssi vek.

Beata - Koupi c¢astené financovala hypotékou, ¢ast ze stavebniho spofeni a uspor.
Povazuje ji za pozitivni. Platba hypotéky je vyhodné;si nez platba najmu.

Mia - Hypotéka pro ni neni feSeni, ptipadné v absolutné minimalni mife. Nechce se nijak
zadluzit.

Muzi:

Patrik - Hypotéka neni feseni, omezuje ¢lovéka ve svobodé, ma strach i z pausalu.

Ron - Khypotéce ma pozitivni pfistup, castecné by ji vyuzil k financovéani. Platba
hypotéky je vyhodnéjsi nez platba ndjmu.

Jan - Koupi planuje financovat pomoci hypotéky naptl s ispory. Platba hypotéky je
vyhodnéjsi nez platba ndjmu.

Vincenc - Koupi ¢aste¢né financoval hypotékou, Caste¢né uspory. Platba hypotéky je
vyhodnéjsi nez platba ndjmu.

Daniel - Koupi by realizoval z vétsi ¢asti hypotékou. Platba hypotéky je vyhodnéjsi nez
platba ndjmu.



R25: Kde jste nebo byste vyhledavali informace o nabidce nemovitosti?
Zeny:

Kristyna - Online.

Mimi - Online.

Iva - Online, piedevs§im na socidlnich sitich.

Jelena - Online nebo pies znamé.

Bedta - Ptes zname.

Mia - Online a cedule na nemovitostech. Maklétim a realitnim kancelafim, by se chtéla
vyhnout.

Muzi:

Patrik - Online.

Ron - Pozemky by hledal online a na misté v pozadované lokalité.
Jan - Online a pies znamé.

Vincenc - Vyhradné online.

Daniel - Vyhradné online.

vvvvvv

Zeny:

Kristyna - MHD dobie dostupna lokalita pobliz centra, blizkost prace, stav a vzhled bytu
uvnitt, blizkost sluzeb a kulturniho vyziti.

Mimi - Lokalita v centru a vzhled interiéru.

Iva - Lokalita v centru v blizkosti pracovisté, cena, vzhled interiéru.

Jelena - Cena, lokalita v centru nebo rozumné dochazkové vzdalenosti do centra, kulturni
VyZiti.

Bedta - Cena, vzhled a stav bytu, lokalita v centru a v blizkosti prace.

Mia - Dobra dopravni dostupnost do centra nebo mésta, piiroda, sousedstvi.

Muzi:

Patrik - Lokalita v blizkosti centra, sluzby v okoli, cena.

Ron - Lokalita, kvalita pozemku, sousedstvi.

Jan - Pomér cena a kvalita a technicky stav.

Vincenc - Lokalita, blizko centru, blizko praci, blizko pfatelim, kulturnimu vyziti az poté
cena.

Daniel - Cena a lokalita.



R27: Co by Vas primarné primélo nebo motivovalo prestéhovat se?
Zeny:

Kristyna - Velka vzdalenost od prace nebo lepsi pracovni nabidka.
Mimi - Velka vzdalenost do prace nebo lepsi pracovni nabidka.

Iva - Velka vzdélenost do prace nebo lepsi pracovni nabidka.

Jelena - Velka vzdalenost do prace nebo lepsi pracovni nabidka. V pfipadé, ze by se
jednalo o jiné mésto nebo zahranici, zvazovala by pomér kvalita nabidky a kvalita a zivotni
uroven nového mista.

Beata - Vztah a velka vzdalenost do prace.

Mia - Motivujici a dobie placena prace, by ji pfiméla piest¢hovat se i do bytu. Kvalita
bydleni.

Muzi:

Patrik - prace, lokalita, cena najemného. V ramci mésta by se vSak kvili dojizdéni do
prace neprestéhoval.

Ron - Motivujici pracovni nabidka, nema vSak rad nahlé a ¢asté zmeny.

Jan - Pracovni nabidka a Spatné vzdalenost do prace, kvalitnéjsi bydleni.

Vincenc - Jeding kvuli lepsi pracovni nabidce.

Daniel - Kvili praci a vzdalenosti do prace urcité.

R28: Uprednostnil/a byste ke koupi spise novostavbu, nemovitost k rekonstrukci nebo jiz
zrekonstruovanou, zarizenou nemovitost?

Zeny:

Kristyna - Novostavba ji je proti mysli, ma ji spojenou s niz$i kvalitou provedeni. SpiSe by
upiednostnila starou zastavbu k rekonstrukci. S nizsimi stropy.

Mimi - Nyni neni striktné rozhodnuta.
Iva - Spise novostavbu.

Jelena - Spise byt ve staré zastavbé k rekonstrukci. S niz$imi stropy. Novostavby ma
spojené se Spatnou kvalitou i lokalitou. Novostavba jedin€ v podob¢ néstavby.

Bedata - SpiSe novostavba nebo zdarila, cerstva rekonstrukce.

Mia - Zalezi na cené. Novostavby byvaji ve Spatnych lokalitach.

Muzi:

Patrik - Z ¢asového hlediska novostavbu nebo zrekonstruovany byt.

Ron - Novostavbu.

Jan - Spise nemovitost k rekonstrukci. Novostavby mivaji Spatnou lokalitu.

Vincenc - Pfi vybéru mu toto hledisko bylo jedno. Nyni rekonstruuje. Pfisté¢ by koupil
radéji novostavbu.

Daniel - Spise novostavbu.



R29: Preferujete znackové, designové vybaveni nemovitosti?
Zeny:
Kristyna - Nechala by si doporucit. Rozhodujici je pomér vzhled a cena, vykon, kvalita.

Mimi - Rozhodujici je pomér cena, vykon, kvalita a design. SpiSe bych kombinovala
designové s vintage a vlastni tvorbou.

Iva - Rozhodujici je originalita a vzhled. Znacka ne.

Jelena - Spise ano.

Bedata - Urcité€ ano.

Mia - Dulezita je nad¢asovy design a kvalita, ne znacka. Mam rada i vintage.

Muzi:

Patrik - Priorita znatkového a designového zboZi je jen u drazsich polozek a véci, které
¢lovék obménuje méné Casto.

Ron - Dilezit4 je kvalita provedeni a funkénost, ne znacka.

Jan - Pomér cena, vykon, kvalita, design. Vyhledava originalitu, ne znacku.

Vincenc - Znackové a designové produkty by vyhledaval az v pfipadé bydleni na cely
Zivot.

Daniel - Jen u nékterého typu vybaveni.

R30: Zajimate se o trendy v bydleni? Kam chodite na inspiraci?
Zeny:

Kristyna - Zajima se pasivné o trendy v interiérovém designu. VéEtSinou ji oslovuji
nejruznéjsi premeny. Cte si o nich napiiklad na zpravodajskych serverech v sekci bydleni.

Mimi - Zajima se aktivné o interiérovy design. Vyhradné pies Pinterest.

Iva - Zajimé se o interiérovy design, Cte sekce o bydleni na zpravodajskych serverech
Idnes.cz aj.

Jelena - Zajima se o trendy v bydleni pouze pasivné prostiednictvim online médii.

Bedta - O trendy v bydleni se zajima prostiednictvim damskych Casopist a internetu.

Mia - Vyrazn¢ je nesleduje. Inspiruje se na cestach a v okoli.

Muzi:

Patrik - O trendy v bydleni se spiSe nezajima.

Ron - Trendy v bydleni i stavitelstvi dobfe zna. Skrze odborné weby, studium.

Jan - O trendy v bydleni se zajima pasivné, v piipadé zajimavého titulku v online médiich.
Vincenc - O trendy v bydleni se zajimal do jisté miry vzdy. Inspiraci ¢erpa online.

Daniel - Trendy ho oslovuji pouze na prodejné, malo kdy online.



R31: Predstavte si, zZe byste se mohli nastéhovat do nového developerského projektu, kde
byste si mohli vybrat, co bude soucasti spolecnych prostor. Co byste nejvice ocenili?

Zeny:

Kristyna - Nejvice by ocenila bazén a relaxaéni zénu v podobé zelené a posezeni ve
vnitrobloku. Dale stiedné velky obchod s potravinami, Iékdrnu, drogerii, kadetnické a
kosmetické sluzby, restauraci, bar nebo kavarnu. Takovyto druh bydleni pfipisuje spise
vys$i tfidé€, snoblim.

Mimi - Nejvice by ocenila mensi park ve vnitrobloku, komunitni zahradu, bazén, vencici
sluzbu. Ochotné by si pfiplatila za uklidové a nékteré domaci prace.

Iva - Nejvice by ocenila zelent v podobé¢ relaxacni zony ve vnitrobloku. Jiné sluzby nejsou
nutné.

Jelena - Nejvice by ocenila zelen ve vnitrobloku, dale pak stiedni obchod s potravinami
s Cerstvou zeleninou, ovocem a peCivem. Fitness a 1ékarnu.

Bedta - Ocenila by potraviny, restauraci, solidni hosptidku nebo bar, posilovnu,
obsluhovanou pradelnu, vencici sluzbu a za uklid a nékteré¢ domaci prace by si byla
V soucasné situaci ochotna pfiplatit v rozmezi 1 tisice korun mési¢ne.

Mia - Obchod s potravinami, kvalitni restaurace a vencici sluzba je ptijatelna. Jiné sluzby,
vice osobni neoceni, ma rada své soukromi.

Muzi:

Patrik - Ocenil by velmi obchod s potravinami, tklidové sluzby, posilovnu, restauraci,

komunitni zahradu i spole¢enskou mistnost s fotbadlkem projektorem, kde by rad potkaval
sousedy.

Ron - Potraviny za rozumné ceny a posilovna urcité ano.

Jan - Potraviny a sluzby rizného druhu. Je ochoten pfiplatit si za vétsi uklid a myti oken,
jelikoZ na to nema cas. Celkové by jako klient velice ocenil i moZnost samotné volby
V otazce interiéru i spole¢nych prostor.

Vincenc - Ocenil by posilovnu, obchod s potravinami a solidni restauraci s vy¢epem.
Uklidovy servis by mu do jisté miry narusoval soukromi.

Daniel - Velmi by ocenil uklid, za ktery si je ochoten pfiplatit. Potraviny, restauraci, bar a
domaci potieby také.



PRILOHA P VI: GRAFY VYSLEDKU KVANTITATIVNIHO SETRENI

Graf 1: Filtracni otazka ¢. 2 (zdroj vlastni)

Jste single — (dosud nesezdany a bezdéiny)?

B spucasné ano, redina nenl mou pricritou, ale do budoucna se jl nebranim:
106 (45 69 %)

Oano, ale s timto stavem jsem nespokojen: 77 (33,19 %)

Banoc aneménil/a bych: 49 (21,12 %)

zdroj. hitps: spotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz

Graf 2: Filtracni otazka ¢. 5 (zdroj vlastni)

Stupen Vasi ekonomické zavislost:

B nezavisly/a (Ziji pouze zviastnich prijma) 148 (70,81 %)
O Zastecné zavisly'a (viastnl pfljem + finanénl vypomoc od rodiéd nebo
rodiny): 61 (29,19 %)
zdroj: https://spotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz




Graf 3: Cisty pFijem domdcnosti - dobrovolna otdzka (zdroj viastni)

Prosim oznaéte, chcete-i, do které kategorie paffi éisty pfjem Va&i
domacnost:

Hpod 25 tis. K& 70 (41,42 %)
02540 tis. K& 60 (35,5 %)

B 40-60 tis. K& 29 (17,16 %)
Enad 100 tis. K& 5 (2,96 %)
M od 60-100 tis. K& 5 (2,96 %)

zdroj. hitps: //spotrebitelske-chovani-segme. vyplinto.cz

Graf 8: Singles a archetypy (zdroj vlastni)

Jaky z nasledujicich popisi nejlépe charak terizuje Vasi oblibenou
znacku? Co ve znacce hledate?

_ matka, kterd ElovEka bavi @ nenudi 3545 % (T0)
i

I 7 matka s nanic nehraje, nered status a k tomuvede i jgji phanivee 32,81 % (

matka Elové ku pomahd wyivaiet néco nového 2292 % (44)

macka pomahd mit situazi pod kontmolkou § zvlad st nepfilp mng situacs) 13,54 % ( 25)

m aika Elové ka mativuje jednat odvézng 677 % (13)

matka, kterd & lowdku pomaha transformovat =2 573 % (1)

maika nam ukazuje jak najit a dat laska 3,13 % (6)

matka symbolizue porudovani pravidel a konvenci 3,13% (G)

matka, kterd|pomahd pomzumét sedtu 25 % (5)

matka zbavui nadminy ega a pomaha pedéovat o druhe 208 % (4)

macka, kterd pomaha zachovat & virua nad&ji 1,56% (3)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% &80% S0% 100%

B macka, ktera clovéka bavl a nenudl: 70 (36,46 %)

O mmacka si na nic nehraje, nefesl status a Ktomu vede i jgjl pflznivce: 63
(32,81 %)

B macka clovéku pomaha vytvaret n&co noveho 44 (22,92 %)

B macka pomaha mit situad pod Kontrolou (zvliadat neprljemne situace): 26
(13,54 %)

B macka clovéka motivuje jednat odvazné: 13 (6,77 %)

B macka, ktera cdlovéku pomaha transformovat se: 11 (5,73 %)

Omacka nam ukazuje jak najit a dat lasku: 6 (3,13 %)

B macka symbolizuje porusovan! pravidel a konvencl: 6 (3,13 %)

B macka, ktera pomaha porozumét svétu: 5 (2,6 %)

B macka zbavuje nadmiry ega a pomaha pedovat o druhe: 4 (2,08 %)

B macka, ktera pomaha zachovat si viru a nadéji: 3 (1,56 %)

zdroj: https:Vspotrebitelske-chovani-segme. vyplnto.cz




