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ABSTRAKT

Obsahem této bakalaiské prace je zkoumani vlivu designu produktl na volbu spotiebitele a
soucasn¢ jeho motivace k ndkupu designovych pfedmétl. Vysledkem je zjisténi, jak velky

vliv tento faktor na konzumenta ma, a zda ho lze vyuzit v marketingovych komunikacich.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat, zda potencidlni zdkaznici na ¢eském trhu vnimaji
design jako uméleckou hodnotu a trvalou investici nebo znamku luxusu a spole¢enského

postaveni.

Teoretickd Cast se zabyva definici designu jako takového, jeho historii a pouziti
v marketingovych komunikacich. V praktické ¢asti je rozebran vyzkum, ktery patrd po
motivaci jedince k nakupu designového produktu, a nakolik je diilezité pocitat s designem

ve vyrobnich a komunika¢nich aktivitach firem.

Klicova slova: design v marketingovych komunikacich, produktovy design, designové

mysleni, motivace, chovani zdkaznika, design a marketing

ABSTRACT

This thesis analyzes the influence that product design has in the consumers’ decision ma-
king process prior to purchase and also what drives the consumers to buy design products.
This thesis then proceeds to determine how big the said influence is and whether it can be

used in marketing communication.

The aim of this thesis is to examine how potential consumers on the Czech market perceive
the added value of design, whether in terms of artistic value, as an investment, or perhaps a

manifestation of prosperity.

The theoretical part examines design as a term, its history and various applications of de-
sign in marketing. The practical part then proceeds to analyse the results of a research
which explores the various factors that drive consumers’ motivation to purchase a design
product. Also, the research examines how greatly product design needs to be incorporated

in production and marketing efforts.

Keywords: design in marketing communications, product design, design thinking, consu-

mer motivation, consumer behaviour, design and marketing
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UvVOoD

Marketing a design jsou dva pojmy, které se spolu pfili§ ¢asto nespojuji, ale i pfes to jsou
v tésném vztahu. Mnoho lidi si tento fakt jesté neuvédomilo a stale jesté nebyl vytvoren
idealni navod, ktery by nam tekl, jak se umét design spravné prodat. A to nejen jako ume-
lec a designér, ale také jako firma. Propojeni téchto dvou oborti musime brat v potaz a

vnimat souvislosti, protoze ty nam mohou pomoci ve vSech ohledech.

Tato bakalarska prace se zamétuje na vliv designu produkti na volbu spotiebitele, jeho
motivaci k ndkupu produktu a ndzor a pohled na design jako takovy, protoze to jsou infor-
mace, které jako marketéfi potfebujeme znat. Pokud je design produktu dobry a jeho pou-
zivani uleh¢i lidem zivot, musime je presvédCit o ndkupu. Design jako pojem je natolik
obsahly, ze neni mozné se v praci zaobirat veSkerymi souvislostmi, proto je prace zameie-

na na design produktl a specificky orientovana na spotiebitele.

Teoretické €ast je vénovana designu, jeho definicim, vS§eobecnym pojmim a ndzoriim, dale
jeho historii z nékolika hledisek. Také bylo nutné do prace zahrnout ¢ast o umeéni a vnima-

ni kyCe, protoZe existuje tenkd hranice mezi ttemi pojmy design — uméni — ky¢.

V praktické Casti je rozebrana prizkumna sonda, ktery se specificky orientuje na motivaci
k nédkupu designového produktu. Ve vyhodnoceni je zahrnut jak rozbor celku, tak i malych

cilovych skupin, a je analyzovan komplexni pohled na danou problematiku.
Hlavnim cilem této prace je analyzovat vnimani pojmu design mezi ¢eskymi spotiebiteli,
jejich zajem o kvalitni design a zjiSténi informaci, které nam v marketingovych komunika-

cich pomohou ukazat skutecnou tvar designu, jak ji vidi vetejnost u nas.
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I. TEORETICKA CAST
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1 O DESIGNU

Design je vyCerpavajici soubor vytvora, hnuti, styll, trendl, kde plisobi a znami i méné
znami designéfi, kteti ovlivituji nase zivoty, aniz bychom si to dokazali uvédomit. (Fairs,

2007, s. 6)

Lidé mluvi o designu vSude, je pfipominan v kazdém oboru a je jim nazyvan kazdy druhy
produkt. V soucasné dob¢ vyvstava otazka, jak lidem prodat opravdu dobry design, aniz
bychom zapadli mezi ostatni. Napiiklad Steve Jobs dokazal ve své dob¢ témeét nemozné.
Usiloval o to, aby jeho vyrobky skvéle vypadaly, byly nadmiru uzitecné a umoznovaly
uzivateli efektivnost jeho prace. To vSe nakonec vedlo ke spokojenosti jak uzivateld, tak
k vysokym ziskiim firmy. Jeho metoda propojeni né€kolika faktori je uspé€sna dodnes. Ale 1
piesto je stale t€zké nalézt nékoho, kdo by dokézal propojit design s marketingem podobné

efektivné jako Apple. (Quicksprout.com, ©2012)

1.1 Design a jeho definovani

V dnesni dob¢ si pod slovem design predstavi kazdy néco jiného. I svétovi odbornici se
v detailech cCasto lisi, naptiklad Kolesar tvrdi, ze: ,, Design vyuziva informace a pracovni
postupy vedeckych, technickych i uméleckych disciplin, jeho vystupy je mozné pomérovat
technickymi, uméleckymi, i ekonomickymi kritérii, je mozné jej hodnotit ve vztah

k riiznorodym oblastem lidskych aktivit. “ (Kolesar, 2004, s. 12)

K tomu ndzoru se pridava i kriticka designu Alice Rawsthornova, kterd design vysvétluje
na ptikladu mobilniho telefonu: ,,Kdy se mluvi o designu telefonu nebo vétsiny ostatnich
predmeétu, vétsinou je rec o vzhledu, ale to je jen zlomek toho, k cemu design prispiva. Pra-
ve diky procesu analyzy, vizualizace, planovani a provedeni, kterému souhrné rikame de-
sign, se vedecké pokroky transformuji v produkty, jako jsou smartphony, v produkty, které

nam zjednodusuji a zprijemnuji Zivot. “ (Rawsthorn, 2014, s. 8)

AvSak Rawsthornova design smartphonu rozebira daleko vice do hloubky, tvrdi, Ze pokud
je telefon chytfe navrzen, a to i1 z hlediska softwaru, 1idé by m¢li byt schopni provadét ves-
keré tkony na telefonu bez jakékoli namahy, protoZe instinktivné poznate, co a kdy ud¢lat.
Tak, aby se tim lidsky mozek nemusel dlouze zabyvat. Pokud telefon nebude dobte prove-
deny, ur¢itym zpiisobem vam jeho uzivani bude d€lat urcité problémy a mize vas 1 urcitym

zpusobem roz¢ilit. (Rawsthorn, 2014, s. 8)
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Ptesny vyznam a jeho vyuZiti se déli podle spole€nosti, odvétvi, zemi, dokonce 1 kultur a
zavisi na rozmérech projekt, legislativnich omezenich, politické citlivosti a dalSich fakto-
rech. I proto se tomu, ¢emu se v jedné situaci fikd designovani, ve druhém stylizace, ¢i
projektovani, programovani, vytvarny koncept nebo i1 korporatni strategie. VSestrannost
designu a jeho piifaditelnost k riznym kontextim je jeho nejvétsi prednosti. (Rawsthorn,

2014, s. 21-22)

V Ceském jazyce je slovo design chépano s konotaci na estetické hodnoty ¢i nejriznéjsi
kvality urcité véci, a Ze do dané¢ho objektu bylo vlozeno néco navic, a to dovednost urcité-

ho ¢lovéka — designéra. (Ferenc, 2014)

1.2 Kdo je designér?

., VSichni lidé jsou designéri. VSechno, co témér neustdle délame, je design, protoze je ne-

zbytny pro veskerou lidskou cinnost. “ Victor Papanek

Pokud chceme pojmu designér dostatecné porozumét, musime nahlédnout do historie. Jako
prvni graficky design se da oznacit 1 takova historicka relikvie, jako bylo ztvarnéni Jolly
Rogera na piratskych vlajkach v 18. stoleti. Tato lebka se zkfiZenymi hnaty se stala kolek-
tivnim symbolem piratstvi, nebezpeci a smrti. Namotnici stojici na spravné stran¢ zakona
vedeli, jaké nebezpecni se k nim blizi. Podle Rawsthornové je to ,,ucebnicovy priklad mo-
derniho komunikacniho designu a symbol hriizy, ktery pouzivali zloc¢inni, nevzdélani pirati,

vypadda jako predchiidce dnesniho konceptu korporatniho loga. “ (Rawsthorn, 2014, s. 34)

Ikonou mezi designéry byl némecky grafik Jan Tschichold. Ten, jako §éf grafického oddé-
leni londynského nakladatelstvi Penguin books, sepsal kompozi¢ni pravidla tak detailni, ze
se podle nich fidilo celé nakladatelstvi. Jeho standardizovany design knih, ktery nebyl pl-
nou zménou, avSak radikalni v detailech, mél piekvapivy presah a vyrazny efekt. (Rawst-

horn, 2014, s. 35) (Wilkinson, 2014, s. 256)

Existuje ale vSeobecna mylka o designérech. I designérska ikona ma za sebou nespocet lidi
z vlastniho tymu a klientskych pfipominek, takZe 7zddné designérska predstava nikdy neby-
la splnéna na 100 %. Designérska profese tak nezahrnuje pouze jednu osobu, ale celou
skupinu lidi, na kterych dany projekt jakkoli zavisi. Mezi jedny z pritkopnikt designérské-
ho uméni mizeme oznacit 1 vynalezce, jako byl naptiklad americky politik Benjamin
Franklin, ktery navrhl takzvané Franklinovy kamna, a nebo zifejmé& prvni bifokalni ¢ocky ¢i

nlzkovity nastroj na podavani knih z vySsich polic knihovny. Podobné na tom byl i ame-
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ricky prezident Thomas Jefferson, ktery vytvofil prvni nastavitelné¢ opéradlo nebo znamy
piirodovédec Charles Darwin, ktery vytvofil prvni Zidli na koleCkach. Veskeré tyto zlepSo-
vaky zle oznaCit za designérské prvotiny, detaily, které nam zlepSuji zivot. (Rawsthorn,

2014, s. 36-39)

1.3 Designové mysleni

Design se v dneSnim svéte oceniuje u veSkerych véci, které spole¢nost produkuje, od hma-
tatelnych po nehmatatelné, jako jsou naptiklad nejriznéjsi softwary. Samotny proces de-
signu definoval vroce 1991 americky designér a inzenyr David Kelly jako ,,designové

mysleni®, které si podle n&j navrhaii Casto ani neuvédomuji. (Rawsthorn, 2014, s. 28)

Kelly designové mysleni nejen definoval, ale také aplikoval v kalifornském Palu Altu ve
firmé, kterou s kolegy zalozil. Design jako proces osvobodil od tradi¢nich vysledka a apli-
koval své vrozené dovednosti na §irsi okruh problémi. Spolecnost IDEO nejdtive vyvijela
technologie pro firmy v Sillicon Valley, avSak nyni radi naptiklad bankdm a nejriznéj$im
zdravotnickym zafizenim, jak zlepSovat péci o zakazniky a zdokonalovat jejich produkty

tak, aby byly pro uzivatele nejptinosnéjsi. (Rawsthorn, 2014, s. 28)

Design thinking se pouziva v ptipadech, kdy je dany problém neurcity, ¢i nejsou zndmy
veskeré okolnosti. Jejim cilem je aplikovani racionalniho mysleni, kreativity, ur¢ité davky
piirozeni lidské empatie a designérovy zkuSenosti. V tomto piipad¢ se 1isi designéii od
védcl tim, Ze spoléhaji méné na védomosti a vice na zkuSenosti a triky, které si za roky

realizace projektl nastfadali. (Ferenc, 2014)

1.4 Pohled do historie designu

Profese designéra jako takova vznikla v obdobi primyslové revoluce, avSak stopy miizeme
hledat uz n€kolik stoleti ¢i tisicileti zpét. I ptes veSkeré dohady mezi designéry a historiky
l1ze povazovat i drobné¢ zlepSovaky pravékych lidi za prvni znamky designového mysleni.
Méme velké mnozstvi nejriznéjSich divodl, pro¢ hledat koteny designérské profese
v historii, kterd predchdzela nastupu strojni vyroby a priimyslové revoluce. (Kolesar, 2004,

s. 19)

1.4.1 Prvni znamky designu

Uz ve strarobylych pracovnich néstrojich 1ze hledat prvotni znamky designového mysleni.

Jiz praveéky designér hledal pro sviij vyrobek idedlni material a proces vyroby si sam snazil
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ulehcit tak, aby mu prace na daném vytvoru a jeho nasledné uzivani umoznil ulehCeni urci-
té ¢innosti ¢i zazitku. Lze také povazovat tyto déje za urcité prvopocatky ,,sériové vyroby*
a to proto, ze vytvory s optimalnim vyslednym vykonem zacali ostatni velice rychle napo-
dobovat (napf. ntiz, sekyra, o$tép). Prvni zndmky miizeme hledat 1 u ¢ist€¢ symbolickych
predméti jako je napiiklad nacelnicka hil. Tento produkt nema ocividné zddnou funkci,
avSak po symbolické strance naznacuje moc a socialni status v dané spolecnosti. (Kolesar,

2004, s. 20)

Kolesar vyslovil dotaz, pro¢ pravéky clovek, kterého prevazné Zivilo zemédélstvi, vlastnil
hlinénou nadobu s vyspélym a vizudln€ zajimavym vzhledem. Odpoveéd’ mize byt nejen

esteticka, nabozenska a psychologicka — Kolesar proto vyslovil né€kolik dal$ich otazek:

., Patri dekorace na uzZitkovy predmét? Miize vizualné podtrhnout jeho praktickou funkc-
nost? Jaka by méla byt proporce dekorace a uzZitkove funkcni struktury? Kdy je uZitkovy
predmet esteticky vyznamnejsi? *“ (Kolesar, 2004, s. 20)

1.4.2 Starovék a stiredovék

Velice podobnou ¢innost, jako je sériova vyroba, mizeme najit uz ve starovékych kultu-
rach Egypta, Recka &i Rima. Ve stiedovéku uz se napiiklad objevuji prvni specialisté na
ur¢itou problematiku, jako napfiklad navrhafi rytin pro nabytek, odbornici na praci
s kovem, tapiserie apod. Tyto pozice se velice podobaji dneSnim designérim, protoze se
posunuli vySe v ramci svého tradi¢niho femesla. Vytvaieli urCity typ luxusniho vyrobku,
ktery byl uren pouze pro vyssi vrstvy, a také dany vyrobek sami nevyrabéli, pouze ho
navrhovali. Mnoho odbornikli tvrdi, Zze prvnim novodobym designérem byl Leonardo
Da Vinci. Je nutné uznat, ze fada jeho aktivit skute¢né pfipominala prace dnesniho desig-

néra — rozlet naptic obory, nové vize a vynalézavost. (Kolesar, 2004, s. 21-22)

1.4.3 Prumyslova revoluce

V 18. stoleti byla diky parnimu stroji odstartovana primyslova revoluce, ktera znamenala
velky ptfelom. Proces vyroby se rozdélil na dvé ¢asti, na ty, ktefi navrhuji, a ty, ktefi tvofi
nebo vyrabé¢ji. Ter¢em kritiky industrializace se stalo hlavné radikdlni omezeni tvofivosti
kvili realizaci vyroby strojem. Avsak celkovy proces navrhovani se stal intelektualni, az
témet védeckovyzkumnou €innosti. Za vznikem designu jako profese stali lidé jako James
Watt, a nebo vyrobce keramiky Josiah Wengwood. Ten se stal podstatnym inovatorem

vyrobnich technologii — zacal pfi vyrob& vyuZivat parniho stroje a k dekorovani si pozval
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nejednoho britského vytvarnika. Cely tento proces ukazal, ze design neni jen prace jednot-

lice, ale celého tymu. (Kolesar, 2004, s. 27)

Podle Rawsthornové industrializace definovala design pro moderni dobu. ,,Rozcélenila ho
do riznych disciplin, upresnila jeho ukoly a dala vzniknout drobnému podnikani v oblasti
strategie a poradenstvi designu. Klasifikace designu navodila dojem srozumitelnosti, ale
presto neni design v kontextu o nic prehlednéjsi nez v jakémkoli jinéem. Napriklad si uve-
domme, jak se lisi dynamika pracovniho procesu v riiznych disciplindach designu, od mod-
niho navrhare, kterému pro praci staci tuzka, papir, latky po vétrné tunely v laboratorich

leteckych designeru. “ (Rawsthorn, 2014, s. 21)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2  DESIGN JAKO UMENI

2.1 Estetika a dnesni pohled na ky¢

Milan Kundera jednou v dopise napsal Tomasi Kulkovi: “Postmodernismus jiz davno sma-
zal rozdily mezi kycem a uménim, Ze kyc¢ se stal vsudypritomny, zZe odhalovat ho vypada
jako projev elitismu. Ano, je tomu tak. Mluvit o kyci se stalo neslusné ve chvili, kdy se svet

stal kycem. “ (Kulka, 2000, prebal)

Sociologické aspekty kyc€e definuji zrod kyce a jeho oblibenost v moderni dob¢. Vznik
sttednich vrstev, urbanizace, ptiliv obyvatel do mést, zvySeni vzde€lanosti, rozklad lidového
uméni a kultury, ale hlavné sériova vyroba a technologicky rozvoj. Clement Greenberg

tvrdi, ze ,, ky¢ je produktem prumyslové revoluce. “ (Kulka, 2000, s. 27)

Oponenty této teorie jsou autofi zajimajici se spiSe o umeélecko-historické aspekty designu.
Ti ky¢ pokladaji za prvek romantismu. Herman Broch o ky¢i tekl, ze ,, vSechny jeho druhy
vdeci za svou existenci specifickym formam romantismu, ktery je matkou kyce.“ (Kulka,

2000, s. 27)

V prvni fadé musime zjistit, co urcuje vlastnosti uméleckého dila, a pro¢ ky¢ urcité vlast-

nosti postrada.

2.1.1 Vlastnosti uméleckého dila

Ky¢ nelze popsat jako technicky nezvladnuté dilo. Musime hledat dalsi divody, v ¢em
spocivaji pozitivni vlastnosti. Podle Kulky jsou to hlediska jako jednota, komplexnost a
intenzita. ,,Americky estetik Monroe C. Beardsley vypracoval teorii estetického hodnoceni
uméni, kterd spociva pravé na téchto tiech klicovych pojmech. Cim bude dilo intenzivnéjsi
a prvky, které jsou v ném sjednoceny, komplexnéjsi a rozmanitéjsi, tim bude esteticky hod-

notnéjsi. “ (Kulka, 2000, s. 65)

Pojem umeélecké dilo a jeho vysvétleni je jeden z klicovych ukola estetiky, v niz se jednot-
livé definice diametralné lisi. Jako pfesny ptiklad uméleckého dila miiZzeme oznacit napfi-
klad Da Vinciho Monu Lisu nebo Rembrandtovu Noc¢ni hlidku. V tomto ptipad¢ by se ne-
naslo pfili§ odptlrcti tohoto ndzoru, avSak pokud oznacite obycejny psaci stiil jako umélec-
ké dilo, najde se mnozstvi argumentli, pro¢ tomu tak nemusi byt. Jakékoli ptiklady ume-
leckych d€l jsou Cisté subjektivni nazory a piedstavuji dobry podnét pro zkoumani. (Kulka,

2000, s. 40-41)
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Samotné umélecké dilo bychom mohli definovat jako umysiné€, s plnym védomim, zruc-
nosti a peclivosti vytvorené dilo. Hlavnim zdmérem je vystavit je vetfejnosti, tak aby ho
mohli hodnotit, kritizovat a pochvalovat. AvSak takto se da definovat umélecké dilo jako je
naptiklad obraz. Pokud se vratime zpét ke stolu, podle této definice nelze hodnotit jeho

uméleckou hodnotu.

Pokud se podivame na hodnoceni dila v§eobecné, 1idé si v§imaji n¢kolika faktorti, a to na-
piiklad hra svétla a barev, kontrasty, kvalita a intenzita barev, pigmentace textur, dekorace
a zdobeni. Své smysly mizeme zam¢fit na design, strukturu, rozmanitost, vyvazenost a
pohyb, také nesmime opomenout plynulost, linie, symboly. Vnimdme obsah a vzdjemné
vztahy v daném dile. Jako nejhlavnéjsi je dobré pfipomenout kvalitu zpracovani daného
dila. Tyto hodnotici faktory uz miizou zohlediovat 1 jina dila, nezli Cist€¢ umélecka, jako
napiiklad stl. AvSak zde se dostavame jizZ do zminované kontroverze. Jako umélecké dilo
dnes miizeme napiiklad oznagit amforu, nadobu, kterd v dobach starého Recka nebyla
umist'ovana v galeriich, avSak dnes ji tam najdeme. Stejné si mizeme piedstavit jako ume-
lecké dilo dnesni doby plechovku na fazole. Pro nas neptedstavitelné, avsak je to pouze na

zohlednéni né€kolika jiz zminénych faktord. (Kulka, 2000, s. 41-42)

Chépani podle Zahradky mtizeme shrnout takto: “Posun v chapani uméleckych dél, ktery
prinesl moderni vyvoj, byl ve vztahu k zobrazeni primarné zménou durazu a pouze sekun-
darné posunem co do nutnych podminek. (...) To nas privadi k dalsimu rozdilu mezi tradi-
cionalistickou a modernistickou kritikou. Umélecké dilo miize byt uzitecné, aniz by to bylo
jeho primarni funkci a naopak. (...) Schopnost prinadset takovy uzitek by pak patrila mezi

viastnosti, které prispivaji k hodnoté dila. “ (Kulka, 2000, s.29)
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3 ODPOVEDNY DESIGN

Design je soucasti zivota kazdého z nas. Témét kazdy predmét kolem nas vytvofil néjaky
designér, ktery musel vytvofit jeho pfesny vzhled, funk¢nost a dalsi dalezité faktory, které
ovliviiuji nasi volbu ke koupi dané¢ho produktu. Vyrobu kazdého produktu, ktery je kolem
nas predchazel proces nacrtli, navrhi, plani, tak aby bylo jeho uzivani co nejlepsi. Proto

jsou designéti jedni z nevlivnéjSich lidi na svété. (Wilkinson, 2014, s. 246)

,,Dobry, cenové prijatelny design je vsude kolem nas a budeme- li védet, proc¢ a jak vznikly,

pochopime, proc jsou nekteré véci tak uzasne. “ (Wilkinson, 2014, s. 246)

Design neni luxus, za co ho mnozstvi lidi povazuje. Jako ptiklad mizeme uvést Richarda
Buckminstera Fullera, ktery byl zastance ekologicky odpovédného designu, ackoliv byl
mnohymi oznacovan za bldzna (jeho ptrednaska s ndzvem VSechno, co vim, trvala nesku-
te¢nych 24 hodin). Podle vlastniho vyjadieni byl konstruktér, vynélezce, matematik, archi-
tekt, kartograf, filozof, basnik, kosmogonik a vSestranny designér. Jeho nouzovy kryt —
geodeticka kupole, je symbolem humanitarniho designu 20. stoleti. Lze ji popsat jako im-
provizovanou kupoli, kterou lze postavit v jakémkoli terénu, za extrémniho pocasi,
z kouskt dieva, kovu, pokryvek a dalSiho v§emozného odpadu, tak, jak to potiebuji lidé po
celé planeté. Jeho cilem bylo vytvaret vice za méné. Richard ,,Bucky* Buckminster Fuller
byl prvni z pritkkopnikl takzvanych ,,vSestrannych designéri®“. Jako dalsi ptiklad lze uvést
AmeriCana Nathaniela Coruma, ktery odesSel z komer¢ni sféry vyucovat k dobrovolnické
siti Architecture for Humanity (Architektura pro lidstvo). Pomahal naptiklad pti rekon-
strukci zemétfesenim zasaZeného Haiti a je autorem sobéstacnych domil pro seniory
v Novém Mexiku a Arizoné€. Také stoji za ptipominku Britka Hilary Cottamova, pracujici
v oboru spolecenskych véd. Pracovala na projektech Svétové banky proti potirdni méstské
chudoby a nasledné zalozila Participle, coZ je skupina za obirajici se socialnim designem.
Ta zahrnuje skupiny designérii a vSestrannych odbornikti, ktefi pracuji spole¢né se samo-
spravami a hledaji efektivnéjsi zplisoby, jak se vyrovnat se socidlnimi problémy, jako je

chudoba, zloCinnost ¢i nesndsenlivost. (Rawsthorn, 2014, s. 22-27)
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http://design.designmuseum.org/design/r-buckminster-fuller)

3.1 Aktualni pohled na chovani zakaznika

Nakupovani ptedstavuje vyznamnou soucast zivota kazdého spotiebitele. Marketéti hledaji
skulinky a nejriznéjSimi technikami cili na svého zakaznika. Lidé maji pro marketéry
mnozstvi nevysvétlitelnych potieb, prani a posedlosti. Kazda osobnost je individualni, pro-

to nemiize na kazdého zakaznika fungovat stejna technika. (Lindstrom, 2009, s.16)

Lindstrom se zabyva otdzkou, zda muze vyrobek zautoCit na smysly jako ¢ich, dotyk,
zvuk. Zkoumd, jaky ma na Cloveéka vlit zasyCeni nové oteviené lahve €1 odstin brcka
v napoji. nebo zda provokujici a riskantni reklamni kampan ma vétsi Gcinek nezli nudnd a

tuctova. (Lindstrom, 2009, s.17)

I ptes veskeré sofistikované priizkumy dnes vyrobci nejsou schopni stoprocentné porozu-
meét zdkaznikiim. Nejsou schopni zdokonalit znacky a produkty tak, aby vyhovovaly v§em
potifebam, a stale maji problém s tim, jak cilové zakazniky oslovit. Dal hledaji tu spravnou
cestu a nezalezi na druhu proddvaného vyrobku. Samoziejmé spotiebitelé jsou ovlivnéni a
zmanipulovani reklamnim primyslem, ale nikdy neni jisté ¢im, jak a pro¢ zrovna tato
technika fungovala. Proto se Lindstrom rozhodl pracovat na studiu mozku a odhalit védec-

ky tato tajemstvi. (Lindstrom, 2009, s. 18-19)
Ekonom z univerzity Carnegie Mellon, George Loewenstein, ktery se zabyva lidskym cho-
vanim tekl: ,, Spise nez promyslené pracuje lidsky mozek z vétsi casti automaticky. Mnoho

z toho, co se v mozku odehrava, je zaloZeno na emocich, ne na myslenkdach.“ Z tohoto lze
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usuzovat, ze lidsky mozek se dé& ovlivnit, aniz by si to zdkaznik uvédomoval. (Lindstrom,

2009, s. 27)

3.2 Design jako marketingovy prvek
,,Je jednoduché byt jiny, ale velmi tezké byt lepsi. *“ Jonathan Ive

Design vyrobku neni styl, nejednd se pouze o vzhled. Jedna se o celkovou funkénost a
prakticnost dan¢ho vyrobku, patii mezi zdkladni funkce. Pokud vyrobek dobie vypada, je
funk¢ni, a jeho design usnadiiuje vyrobu, je pro marketéra jednoduché s nim pracovat. Kot-
ler shrnul podstatu designu v marketingu takto: ,,Design ma mnohem hlubsi jadro, vztahu-
Jjici se casto az k zakladni funkci vyrobku. Vyhovujici design napomaha jak funkcnosti vy-
robku, tak jeho vzhledu. Styl i design mohou ziskat pozornost, zlepsit fungovani vyrobku,

snizit vyrobni naklady a poskytnout vyrobku silnou konkurencni vyhodu na cilovém trhu. *

(Kotler, 2004, s. 396)

Jako jeden z ptednich piikladl této teorie miiZzeme uvést osobni pocitat¢ Apple iMac. Ten
vroce 1998 zpusobil revoluci v osobnich pocitacich. Elegantni monitor s hardwarovou
jednotkou v jednom bez zbytecnych dalSich sestav, ktery byl pfipraven k pouzivani ihned
po zapnuti. Béhem mésice se stal druhym nejprodavanéjsim pocitacem a za pouhy jeden
rok se jich prodalo vice jak milion kust. Britsky designér Jonathan Ive navrhl po¢ita¢ do té
doby nevidany. Misto klasické, nepraktické, Sedivé krabice pfisSel s uzivatelsky pohodl-
nym, hravym a barevnym pocitacem, diky kterému se Apple zvedl z upadajici firmy na
uspésnou a na design zaméienou globalni znacku. (Wilkinson, 2014, s. 246) (Kotler, 2004,

5. 396)

[ M

Obrazek 2: Apple iMac. (Zdroj: http://www.stevesonian.com/museum/desktop/iMac)
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3.3 Znacka

Definice podle Kotlera: ,, Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem,
symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvku, k zakladnim
funkcim znacky patri identifikace vyrobkit a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni

od konkurencnich firem. *“ (Kotler, 2004, s. 396)

Znacka je soucast vyrobku a pfispiva k jeho hodnoté. Pravdivost tohoto tvrzeni miizeme
vidét na znackach jako je napftiklad jiz zminény Apple ¢i u mnoZstvi mdédnich znaéek jako
Louis Vuitton nebo Prada. Znackova politika ma velky vyznam a dnes uz témét neexistuji
z4dné vyrobky, které by nebyly oznaceny. Znacky pomahaji nejen prodejctim, ale i spotie-
bitelim. Umoziuji identifikaci vyrobki, vypovidaji o kvalité, kupujici diky nim védi, ze
vyrobek bude mit urcité vlastnosti, znacky poskytuji kupujicim vyhody. Je to v prvni fad¢ 1
ochranna znamka a ptedstavuje pravni ochranu jiz zminénych vlastnosti vyrobku. Je déna
loajalitou zakaznikli, znamosti znacky, ovliviiovana patentovou ochranou vyrobkl a svou
pozici v distribuc¢nich a priimyslovych sitich. Vysoka hodnota znacky poskytuje mnozstvi
konkurenénich vyhod jako tfeba vyznamnou pozici v povédomi zakaznikil a jejich loajali-
tu, je to znak divéryhodnosti. Znacky také mnohem snadnéji uvadi na trh nové fady vy-

robkt. (Kotler, 2004, s. 396-410)

Mezi nejcennéjsi znacky podle serveru aktualne.cz z roku 2014 patii na prvnim misté firma

Apple, dale Google a stalice na tomto Zebtic¢ku, Coca Cola. (CTK, ©2014)

Znacka Hodnota Mezirocni zména
1. Apple 118,86 mid. USD +21%
2. Google 107,44 mld. USD +15%
3. Coca-cola 81,56 mid. USD +3 %
4.1BM 72,24 mid. USD -8 %
5. Microsoft 61,15 mid. USD +3 %
6. GE 45 48 mld. USD -3%
7. Samsung 45 46 mld. USD +15%
8. Toyota 42,39 mid. USD +20 %
9. McDonald's 4225 mid. USD +1%
10. Mercedes-Benz 34,34 mld. USD +8 %

Obrazek 3: Nejhodnotnéjsi znacky podle Interbrand. (Zdroj: http://bit.ly/1FHPx0k)
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3.4 Design obalu

., Kudy vede délici cara mezi obalem a vyrobkem? V rychle rozvijejicim sveté spotirebniho
marketingu se ozyvaji hlasy pro udrzitelny rozvoj, které volaji po mensim objemu obalii.
Verime, ze v ekologictéjsim pristupu ,,méné je vice“ se nachdzi krasnd harmonie mezi vy-

robkem a obalem. “ (1000 obalovy design, 2008, s. 7)

Podle Kotlera rozeznavame 3 druhy obalovych materidli: ,, Viastni obal vyrobku, dodatec-
ny obal, ktery se pred pouZitim vyrobku znehodnoti, a prepravni baleni, slouzici k uloZeni,
identifikaci a prepravu vyrobku. Pod pojmem baleni vyrobku zahrnujeme rovnéz jeho zna-

Ceni, tj. tisténou informaci obsazenou na obalu vyrobku nebo uvnitr tohoto obalu. “ (Kotler,

2004, s. 410-411)

I ptes vSechny znamé funkce obalu, je jeho priméarni vyznam v ochran¢ dané¢ho vyrobku,
avSak podivejme se na ostatni funkce. Baleni je dilezitym marketingovym néstrojem a to
proto, ze ptibyva konkurence na trhu a vyrobek musi byt rozpoznatelny od ostatnich. Kot-
ler tvrdi, Ze: ,, Typicky spotiebitel v prumerném supermarketu, ktery nabizi patndct tisic az
sedmnact tisic polozek, prochazi kolem tii set vyrobkit za minutu. Pritom 53 % nadkupii je
impulzivnich, neplanovanych predem. V takovém vysoce konkurencnim prostredi muze byt
baleni posledni moznosti, jak spotrebitele ovlivnit — proto se také rika pétivterinova rekla-
ma (five-second commercial). (...) Obal také miiZe posilit pozici vyrobku nebo znacky.

(Kotler, 2004, s. 410-412)

Design a prakticnost dodava vyrobkim konkurencni vyhodu. Kotler jako ptiklady uvadi:
., To, ze tekuty cistic TIDE rychle ziskal 10% podil na trhu se silnymi Cisticimi prostredky,
bylo cdstecné zpiisobeno navrhem nového, lépe tésniciho uzdvéru. Spatny ndavrh baleni
miize naopak zakaznikiim délat problémy a odradit je od koupé vyrobku. Jiny pripadem
miize byt firma Planters Lifesavers Company, ktera vyvinula baleni arasidu. To mélo navo-
zovat asociaci mezi prazenymi araSidy a cerstve uprazenou kavou. Firma proto pouZila
baleni podobné tomu, ve kterém se prodava kava. Podobnost vsak byla prilis velka — spo-
trebitelé si arasidy pletli s novou znackou kavy s prichuti arasidu a sypali je do mlynkii na
kavu instalovanych v obchodech. Vysledkem bylo fiasko: mlynky ucpané nepouzitelnou

o«

mazlavou hmotou, zklamani zakaznici a rozzureni majitelé obchodu.* (Kotler, 2004, s.

411)
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4 POZICE DESIGNU V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

4.1 Marketingovy mix ve vztahu k designu

Podle Kotlera je marketingovy mix: ,, Souborem taktickych marketingovych ndastrojit — vy-
robkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZnuji upravit nabidku

podle prani zakazniku na cilovem trhu. *“ (Kotler, 2004, s. 105)

Foret o marketingovém mixu tvrdi: ,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych pro-
meénnych, které by mély byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim
cilového zakaznika. Tvori jej vSe, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce. ““ (Fo-

ret, 2011, s. 189)

Celkové se marketingovy mix sklada ze 4P, coz znamena product (produkt), price (cena),
place (misto, distribuce) a promotion (propagace). Tento termin byl poprvé pouzil v roce
1948 N. H. Borden, a to ve spojitosti s vyjadienim skute¢nosti, ze marketingové aktivity ve
firmé nelze chapat jako jednotlivé postupy, ale jako soubor zélezitosti, ktery ma vliv na
celkovy uspéch. Pro vysvétleni, marketingovy mix je hledani idealnich vzajemnych pro-
porci, které na sebe navazuji. Zménime-li produkt, mélo by se to promitnout do ceny, dis-

tribuce 1 propagace. “ (Foret, 2011, s. 189)

Do marketingového mixu ke sluZzbam experti zatazuji dalsi tfi P, které maji vliv na nabidku
a poptavku. Jedna se o people, proces a physical evidence. Do kategorie people se tadi
vSichni, ktefi pfichazeji do styku se zdkaznikem. Primarné se jedna o prodejce a dalsi pra-
covniky, ktefi by méli jednat v souladu s korporatni identitou. Dals$i P ma podobu procest,
které jsou spojeny se podporou produktu. Posledni dodatecné P v podobé¢ physical eviden-
ce vyjadiuje reference nebo dal§i demonstrace sluzby, ktera byla poskytnuta. Na rozdil od
produktu si zdkaznik nemiize na sluZzbu sdhnout, tudiz je potieba, abychom mu poskytli

dostatek potiebnych informaci. (Pavlecka, ©2008)
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4.1.1 Product (produkt)

Pokud rozebirdme design a jeho pouziti v marketingovych komunikacich, zdkladni staveb-

nim kamenem je pravé produkt. Bez samotné¢ho produktu, jeho funkénosti, pfitazlivého

vzhledu a dalSich dtlezitych faktori jsou dalsi aktivity zcela zbytecné.

Produkt se rozdéluje na 3 trovné, a to:

1) Jadro

2)

Obecné se jedna o primarni divod koupé. Jadro produktu by mélo odrazet znalost

situace na trhu, protoze praveé jim se reaguje na ptrani a potieby zakaznikti, podle je-

jichz néazoru se fidime. Je potfeba nabizet produkt, o ktery je zajem a pozd¢ji tento

produkt inovovat podle reakci trhu. V marketingu se produk-tem mysli vSe, co lze

na trhu nabizet, co méa schopnost uspokojit ptani zdkaznika. Radime se nejen pred-

meéty, ale také sluzby, osoby, mista, organizace, myslenky a podobné. (Foret, 2011,

s. 191-192)

Realny produkt (zahrnuje dalSich 5 typickych vlastnosti)

a)

b)

Kvalita

Primérni prostfedek pii budovani pozice na trhu. Zahrnuje Zivotnost, pohoto-
vost, spolehlivost, pfesnost, udrzbu, material apod. Kvalita se urcuje podle toho,
jak ji vidi koncovy zakaznik. Kvalitu miizeme potvrdit mnozstvim certifikati a
osvédceni o ptivodu a zptisobu zpracovani produkti. (Foret, 2011, s. 192-193)
Provedeni

Nadstandartni vybaveni, za které je ochoten zakaznik zaplatit. Individudlni pfi-
stup piispiva ke kladnému nazoru spotiebitele. (Foret, 2011, s. 195)

Design

Ten zabezpecuje funk¢nost a vlastnosti. Designu by méla byt vénovana nejvyssi
pozornost. Na rozdil od vlastnosti byva zanedbavan a v konkurenci se zahranic-
nim zbozim nedosahuje jeho kvalit. Je v§eobecné zndmo, Ze design je ucinnou
konkuren¢ni zbrani v marketingovém pftistupu firem.

Design produkt méni, zlepSuje jeho uzitné vlastnosti, hodnotu, ulehcuje praci
s nim, informovanost a tim piispiva ke spokojenosti koncovych zakaznika. Po-
moci jeho produkt se zdkaznikem komunikuje, navadi ho a pfirozené s nim ma-

nipuluje. (Foret, 2011, s. 196)
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d) Znacka
Znacku tvofi jméno, znak a barva diky niz dané produkty identifikujeme a odli-
Sujeme. Podle Erika du Plessise ,,nakup neni podnicen reklamou, ale samotnou
znackou. * (Foret, 2011, s. 197)

e) Obal
Vyznam obalu v poslednich letech vzrostl. Obal je sdm o sobé& schopny vyvolat
v zakaznikovi touhu, pfipomenout mu reklamu a upoutat jeho pozornost. Obal
pusobi na zdkaznika dlouhodobé, poskytuje pottebné informace, ptsobi vizual-
n¢ a v okamzik koupé¢. (Foret, 2011, s. 201-202)

3) DalSi dodatecné vyhody, které sebou produkt prinasi
Zde patii Sirokd Skala sluzeb v podobé podpory prodeje. Mizeme uvést ptiklady

jako poskytovani finan¢nich sluzeb, rychlost dodani, popiipadé¢ montaz, technické

informace, instruktdz, pozarucni opravy, udrzbu apod. (Foret, 2011, s. 192)

4.1.2 Price (cena)

Cena vyjadiuje aktudlni hodnotu na trhu, je to dalezity nastroj pii komunikaci se zdkazni-
kem a jediny prvek marketingového mixu, ktery firm¢ urcuje ptijmy, ostatni jsou pro pod-

nik naklady. (Foret, 2011, s. 211)
Postup ur¢ovani ceny oznacujeme 3C:

a) Z marketingového hlediska nelogicky postup je Cost function (zalozeno na nakla-
dech). Princip je v 10% pftirazce, ktera se méni dle druhu zbozi. Ta se piipocita
k ndkladm. (Foret, 2011, s. 212)

b) Competitors prices (pfistup dle konkurence) vychézi z trzni ceny u konkuren¢ni
nabidky. PovétSinou si timto fidi mensi firmy, které napodobuji vétsi konkurenci.
(Foret, 2011, 5. 213)

c) Costomers‘ demand schedule (pfistup orientovany na zédkaznika). Tato metoda se
chape jako budouci investice. Zakaznici vnimaji cenu jako hodnotu produktu a maji
vztah k jejimu pohybu. To znamend, ze pro né¢ mize byt nizsi cena znamkou nizsi
kvality, poptipadé ptiprava nového produktu. Naopak zvySovani ceny chapou jako
nadmérnou poptavku anebo rist ndklada. (Foret, 2011, s. 213)

v

Pti tvorbé ceny musi dbat na nazor a pohled zakaznika. Neptiznivéjsi situaci pfichazi, po-
kud je cena vyssi, neZ jakou byl ochoten zaplatit zakaznik. Je potfeba jasnymi argumenty

sdelit parametry produktu jako vys$si uzitnou hodnotu, delSi Zivotnost ¢i servis. Tvorbu
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ceny bychom neméli opomijet a nesmime zapominat na nazor spotiebitele. V marketingo-
vé komunikaci by méla cena odrazet potfebnost produktu zdkaznikem, jeho hodnotu jako
je kvalita provedeni, design, znacka, také kupni moznosti zakaznika, cenové strategie kon-
kurenti a vlastni marketingové strategie, v neposledni fadé€ socidlni vyznam produktu. (Fo-

ret, 2011, s. 215)

4.1.3 Place (distribuce)

To, jak se zbozZi dostane k zdkaznikovi, ovliviiuje pouziti veSkerych marketingovych na-
strojui 1 samotny produkt jako takovy. Odbytné cesty jsou vazany dlouhodobymi smlouva-
mi, tudiZ neni mozné je ménit operativng, proto je nutné planovat a rozhodovat na delsi

dobu doptedu.

Osm oblasti ¢innosti znazornuje zakladni funkce distribu¢nich kanald, mezi kterymi neni
design pifimo uveden, avSak je soucasti hned né€kolika oblasti. Jedna se o vyzkum trhu,
propagace odbytu, navazovani vztahii s potencialnimi odbérateli produktu, ptizptisobeni
produktu zdkazniklim — tzn. tfidéni, baleni a dal$i Gpravy (v této Casti je dlleZité na design
myslet, protoze pravé zde miize pomoci nejvice), dale vyjednavani o podminkach a samot-
na distribuce. V posledni fad¢ 1ze ¢ekat financovani a ptebirani rizika. (Foret, 2011, s. 221-

222)

V praxi jsou rozdilné systémy a distribucni strategie, které rozdélujeme do tii zakladnich
zpusobti. Zde je spravné vyuziti designu klicové, spravna funk¢nost a vizualizace umoziu-

je v zakaznikovi vyvolat vyhledavané emoce.

a) Intenzivni distribuce — produkty denni potieby, které 1ze najit v nejvétsim mnoz-
stvi prodejen

b) Exluzivni distribuce — vyhradni pravo prodejce pro prodej daného produktu

¢) Selektivni distribuce — kompromis, ktery poskytuje lepsi pokryti trhu a vétsi kon-
trolu. (Foret, 2011, s. 223)

4.1.4 Promotion (propagace)

Propagace se opira o Ctyfi néstroje:

a) Reklamu
b) Podporu prodeje
¢) Public relations

d) Osobni prodej (Foret, 2011, s. 242)
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Cil propagace vétSinou byva o zvyseni zisku dané firme a jeji podstata se hleda v umélec-
kém prostiedi. V modernim pojeti ale ¢im dal vice mluvime o povédomi zakazniki, budo-
vani znacky, identitu podniku ¢i podnikova vize. (Foret, 2011, s. 243)
V $§irS§im smyslu lze v propagaci pouzit dvé zakladni strategie:

1) Push strategie

2) Pull strategie
Ad1) Primarné stavi na osobnim prodeji a podpoie prodeje. Prodejce plisobi na potencialni
zékazniky v jistém slova smyslu tlak a pfesvédCovani. Vyuzivaji ji hlavné nadndrodni a
kapitalové silné firmy.
Ad2) Prvotni je vzbudit u zdkaznika zajem a vyvolat poptavku. Diraz je kladen na rekla-

mu a image vyrobku tak, abychom v zdkaznikovi vyvolali potfebu produktu.

V redlné praxi se ob¢ tyto strategie kombinuji, obé vychazeji z natlaku, avSak z rozdilnych

sméra. (Foret, 2011, s. 246)

strategie "PUSH"

marketingové aktivity marketingové aktivity

vyrobce obchodnich mezi¢lanka
vyrobce (osobni prodej, aTgiﬁgggtc'ﬁ gd (osobni prodej, spotiebitelé
nastroje podpory reklama, podpora
prodeje a dalsi) prodeje a dalsi)
strategie "PULL"
poptavka poptavka

maloobchod

vyrobce a velkoobchod

spotrebitelé

marketingové aktivity vyrobce (reklama, podpora prodeje a dalSi)

Obrazek 4: Push a Pull strategie.
(Zdroj: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky4smart/mprp4smart-
print.php?projection&1=03)
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5 MOTIVACE ZAKAZNIKA K NAKUPU

5.1 Co je to motivace

Podle Buchtové motivaci rozumime: ,, Dynamicky systém vnitinich pohnutek cinnosti nebo

necinnosti jednice, ktery determinuje jeho jedndni a prozZivani. “ (Buchtova, 2010, s. 81)

Avsak podle Nakone¢ného je motivace jeden ze zakladnich faktory vnitini dynamiky, po-
stupuje psychikou a ovliviiuje nejen mysleni, ale i citéni a vnimani. (Nakone¢ny ,1996, s.

12-16)

Pro pochopeni tohoto tématu je potieba vysvétlit rozdily mezi samotnym motivem a moti-
vaci. Lidské chovani je motivovano néjakou pfic¢inou — motivem. Ten vyjadiuje motivacni
sklony, avSak motivace vyjadiuje kratkodobé zaméieni — coz je proces. Prostfednikem
mezi motivaci a vyslednym uspokojenim je chovani. ,, Porozumét chovani druhého cloveka
znamend identifikovat motivy chovani, protoze ty souviseji s lidskymi hodnotami a zname-

naji porozumeéni hodnotové orientace osobnosti. “ (Nakonecny, 1998, s. 125)

5.1.1 Proces a cil motivace

Motivace je proces, ma pribeh, dynamiku a umoznuje pisobeni vnéjsiho prostredi. Nako-
necny k pojmu motivace zahrnuje jevy jako je vzruSeni a energie, kterd je zaméiena k da-
nému cili, je na n¢j upoutdna pozornost a oznacuje to aktivitu, ktera je udrzovana po celou

dobu spokojenosti. (1996 s. 12-17)

Motivace ma cil, diky némuz je dosahovano uspokojeni. Podle Buchtové se cile 1isi dle
prostiedi, ve kterém jedinec vyrtsta a také aspiracni troven jedince. Ta udava miru vyko-

nu, pokud neni naplnéna, mize se zmeénit ve frustraci. (Buchtova, 2010, s. 84)
Buchtova definovala zakladni motivace jako:
a) Potieby
b) Postoje — jako jsou zajmy a hodnoty
Ada) Potreby
Potieby jsou: ,, Vnitini subjektivni stav, clovek pocituje nedostatkem nebo prebytkem jis-

tych faktoru lidské existence, které aktivizuji clovéeka k odstranéni tohoto negativné prozi-

vaného stavu. ““ (Buchtova, 1996, s. 71)
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Dle Maslowovy hierarchie je potieba rozdélena na:

1) Fyziologické potieba

2) Potieba bezpeci

3) Potieba lasky a soundlezitosti
4) Potieba uznani

5) Potieba seberealizace
Adb) Postoje

Ty se vytvareji u€enim pomoci pfimé nebo zprosttedkované zkuSenosti. Pomoci postojil
reagujeme na motivacni podnét a mohou obsahovat také vice motivli sou€asné. Postoje

mohou umoznit nebo naopak znic¢it néktery motiv a jeho uspokojeni. (Balcar, 1983, s. 134)

5.2 Hodnoty pro zakaznika

Tento termin se zacCal objevovat v 60. letech 20. stoleti u marketingového teoretika Theo-
dora Levitta. Ten rozpracoval myslenku, ze zdkaznici nenakupuji zbozi a sluzby, ale hod-

notu, kterou pfinaseji. Customer value (hodnota pro zdkaznika) se méti nékolika zpusoby:
a) Vztah mezi uspokojenim potieby a zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokoje-
ni

Uspokojeni potieb

Hodnota = —— :
Pouzité zdroje

b) Vztah vyjadiujici hodnotu pro zdkaznika

Velikost uzitku
Celkové naklady

Hodnota =

(Vicek, 2002, s. 12) (Klapalova, 2011, s. 19)

Dle Kotlera se na hodnotu diva jako na zisk, tedy ,,rozdil mezi celkovou hodnotou pro za-
kaznika a celkovymi naklady “. Celkové naklady jsou C¢asové, finan¢ni, energeticka a psy-

chické. (Kotler, 2007, s. 536)
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5.3 Motivace a nakupni chovani

Dle Schiffmana: ,,Nakupnim chovavanim se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni po-

treb. Predmétem ndkupniho chovani je rozhodovani jedincii pri vynakladani zdroju.*

(Schiffman, 2004, s. 14)
Dle Kotlera je ndkupni chovani ovlivnéno faktory:

a) Kulturni faktory — Maji nejvyznamnéjsi vliv, povazujeme je za vychodiska
prani a chovani. Od narozeni se u¢ime od své rodiny, socidlni skupiny a vzdé-
lavacich instituci hodnoty a postoje. Ty se snazi v kultuie zachytit firmy, vyuZi-
vat jejich zmén tak, aby pokryly zadkaznikovy potteby.

b) Spolecenské faktory — V1iv mensi skupiny spotiebitelll jako je rodiny, socialni
skupina a jeji postaveni.

¢) Osobnostni faktory — Osobni charakteristika jako je vék, faze zivota, zaméest-
nani, Zivotni styl, finan¢ni situace a samotna osobnost a jeji vnimani.

d) Osobnostni a psychologické faktory — Nakupni chovani jednotlivce ovliviiuje
jeho pohled na to, jak vnima sam svou osobu. Majetek se podili na identité je-
dince, proto musi prodejci pochopit vztah mezi vnimanim sama sebe a majet-

kem. (Kotler, 2007, s. 310-325)

5.4 Rozhodovaci proces

Rozhodnuti 1ze oznacit jako volbu mezi alternativami. Pokud si miiZze ¢lov€k vybrat mezi

¢innostmi X a Y, pak jde o proces rozhodovani. (Schiffman, 2004, s. 535)
Podle Vysekalové prochazi zékaznik péti fazemi rozhodovani:

a) Rozpoznani problému

b) Hledani informaci

¢) Zhodnoceni alternativ

d) Nakupni rozhodnuti

e) Vyhodnoceni ndkupu (Vysekalova, 2011, s. 49-50)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CIL, VYZKUMNE OTAZKY A METODICKY POSTUP

6.1 Cile prace

Hlavnim cilem této prace je analyzovat, zda potencidlni zakaznici na ¢eském trhu vnimaji
design jako uméleckou hodnotu a trvalou investici nebo znamku luxusu a spole¢enského

postaveni.

Dil¢im cilem je analyzovat na vzorku respondentli zajem o kvalitni design a jejich nazor na
tento obor. Ddle je podstatné zjistit socidlni status a demografické udaje o potencidlnich

zakaznicich tak, abychom byli schopni vyzkoumat cilovou skupinu a charakterizovat ji.

6.2 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ vyse zminéného cile byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1) Znamena pro spotiebitele design priméarné luxus a spolecenské postaveni?
2) Znamena pro potencialni zdkazniky design produktii funkéni prostiedek?

3) Je nejvetsi cilova skupina kvalitniho designu vyssi stfedni vrstva z vétSich mést?

6.3 Metodicky postup

K potvrzeni nebo vyvraceni vyzkumnych otazek je potfeba analyzovat cilovou skupinu,
jeji potieby, hodnoty a ndzory o daném oboru. Jako metoda vyzkumu byl zvolen kvantita-
tivni vyzkum a to z divodu rozsahlejSiho zéberu, anonymity, a tim ziskani osobné&jsich
informaci. Vyzkum probihal online pomoci internetového portalu vyplnto.cz u lidi od 18 do
60 let a byl zaméten na zjiSténi motivace zakaznikl ke koupi designového produktu a cha-
pani pojmu design jako takového. Tato prizkumna sonda slouZi jako podklad pro potvrze-

ni, €1 vyvraceni stanovenych vyzkumnych otazek.

Jako podpora zjisténych tvrzeni byl vyuzit sekundarni vyzkum agentury ppm factum z ro-

ku 2013, ktery zkoumal, nakolik si respondenti ptipoustéji ovlivnéni reklamou.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM — ONLINE DOTAZNIK

Pro zji$téni motivace zakaznikli ke koupi designového produktu a hlavnich kritérii, ktera
ovliviwuji jejich rozhodnuti, byla uskutecnéna priizkumna sonda. Dotaznik byl dostupny na
webovém portalu vyplnto.cz a byl distribuovan pomoci vlastni sité kontaktli a vefejnou
propagaci na daném portale. Dotaznik byl vetejny z divodu zachyceni co nejvétSiho zabé-
ru respondentti. Obsahem pruzkumné sondy byly i otdzky zkoumajici znalost znamych
bézné pouzivanych produktli s kvalitnim designem u respondentti, ktefi by nikdy o ndkupu

designového produktu nikdy neuvazovali.

Priizkumna sonda obsahovala 179 respondentii a probihala od 10. do 22. 4. 2015. V pitiloze
P I je k nahlédnuti cely dotaznik a v ptiloze P II lze nalézt relevantni vysledky pro tuto

prace, které z kterych bylo ¢erpano v analyze.

7.1 Sociodemografické udaje

Z celkového poctu 179 respondentti byla vice nez polovina zenského pohlavi, procentualné
se jednalo o0 59,38 % Zen a 40,63 % muzi. Mizeme usuzovat, ze dotaznik svym tématem
design produktli do domacnosti oslovil spiSe Zeny nez muze, ale ptesto produktovy design

nelze povazZovat za Zensky obor.

Respondenti pochdzeli pomérové zhruba stejné z malych mést a velkomést. Respektive
32,88 % respondentii pochazelo z bydlisté od 5000 do 30 000 obyvatel a 30 % respondentt
ze sidla obyvajici vice jako 100 000 obyvatel. Dale Ize zminit, ze 21,25 % respondentt
pochézelo ze stfedné velkych mést o poctu obyvatel od 30 do 100 tisic. Z malych sidel
pochézelo pouze 16,88 % dotdzanych. Lze tvrdit, Ze vyzkum byl v rdmci osidleni relativné
rovnomeérné distribuovan, jsou sesbirany informace od respondent z malych mést i vel-

komést, tudiz mizeme vyvozovat vliv velikosti bydlisté na vkus a hodnoty respondenti.

Velka ¢ast respondentl byli studenti, tento vysledek lze vysvétlit cilovou skupinou serveru
vyplnto.cz, presné se jednalo o 33,75 %. O néco mensi ¢ast 26,88 % respondentli se nacha-
zelo v pracovnim poméru. Déle je velice vyrazna ¢ast pracujicich studentt, 26,25 %, coz je
velice Casty jev, ktery dnes mlizeme pozorovat. V neposledni fad¢ 17,5 % respondentt
byly osoby samostatné vydélecné ¢inné. Samoziejme za osoby samostatné vydélecné ¢inné
muzeme povazovat i studenty, ale z divodu relevantnosti vysledk je potifeba védet piresné

zaméstnani. Tyto osoby tudiz definujeme jako pracujici studenty.
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Jelikoz vétSina respondentti pochazela ze studentského prostredi, 1ze pochopit vysoké ¢islo
42,5 % s ¢istym piijmem pod 20 000 K¢ a 22,5 % bez trvalého pifijmu. Pfijem od 20 000
do 40 000 K¢ uvedlo 30 % respondentt, toto Cislo lze porovnat s procentem lidi, ktefi jsou
zaméstnani, pracuji pii studiu nebo jsou osoby samostatné vydele¢né ¢inné. Témet bezvy-

znamn¢ procento respondentii uvedlo piijem vyssi nezli 40 000 K¢.

7.2 Design a jeho vyznam

Moda, trendy a design jsou pro respondenty primarné o vkusu a sebevyjadieni. Lze vyvo-
zovat, ze respondentlim neni jedno jaké véci vlastni, nejen vzhledove, ale 1 v odhledu na
funk¢nosti a prakti¢nost danych produkti. Lze predpokladat, Ze jde o projev individualiza-
ce kazdé osoby prostfednictvim véci, které vlastni. Pouze 10,61 % z celku se o tyto véci
z zadného hlediska nezajima a netesi. Je otazkou, zda se tato skupina zna vyznam slova
design a jeho vliv na svét kolem nas. Z grafl 1ze zjistit, Ze tito respondenti u otazky, zda by

uvazovali o ndkupu designového produktu, v 73,68 % piipadii uvedli odpovéd’ NE.

Stejna skupina respondentt vyhledava informace o produktech na internetovych strankach
o bydleni a diskuznich forech. Primarné se pii vybéru danych produktli nechaji ovlivnit
rodinou, personalem prodejny nebo vlastnim vkusem. Coz je relativné paradoxni vysledek,
jelikoz je design, moda a trendy viibec nezajimaji. Zde je jednoznaéné vidét, Ze nas design
ovlivituje v kazdém hledisku, 1 kdyz si to v prvnim ohledu neuvédomujeme, a nebo tieba

nechceme.

Zajimavy poznatek vznikl u otazky, jaky typ zatizeni v domacnosti ma pro tyto responden-
ty jakou hodnotu. Vysledky ukazaly, ze nejhodnotn€j$im produktem je pro né sedaci sou-
prava nasledovana televizi, reprosoustavou a kieslem. Vybaveni do kuchyné¢ a dekorace u
téchto respondentli skoncily na velice nizké pticce. Z toho lze vyvozovat, ze tito lidé jsou
spiSe zalozeni materialné, nez-li vizudln¢€, mozna s nevédomosti o vyznamu slova design.
Tuto premisu nam také potvrzuji fakta, ze tito lidé oznacili design jako nadsazenou cenu,
luxus a zbyte€nost, a jejich rozhodujici faktory pii ndkupu byly cena, sleva, kvalita, prak-
ti€nost a az nakonec vzhled. Také 1ze predpokladat, Ze ti respondenti miiZou mit na design
negativni pohled. V komentéfich byl zaznamenan jev, Ze naduzivani slova design a jeho
pouziti v reklamnim primyslu ovliviiuje negativné nazor jedince. Tim lze vysvétlit 1 Spat-

nou interpretaci vyznamu tohoto slova u dotazovanych.
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Naopak u témet 50 % respondentd z téch, pro které slovo design znamena funkcénost vy-
robkt, estetiku a prakti¢nost, byl vyznam primarn€ o vkusu, sebevyjadieni a zivotnim sty-
lu. Pro tyto dotazované jsou hodnotnéjsi véci spise estetického faktoru, jako napiiklad de-
korace, kvétiny a ndbytek a osvétleni v domécnosti, které vytvareji atmosféru. Drazsi véci
typu elektronika jsou na nizSich hodnotach, avSak v docela tésné blizkosti. Tito lidé se
primarné orientuji na bytovych webech, blozich a socialnich sitich, coz vyjadiuje urcity
samostatny zajem o design. Pro tyto respondenty neni cena rozhodujicim faktorem, témét
je neovliviiuje v jejich volb€. Primarni je pro né vzhled, funk¢énost, prakti¢nost a design.
Coz také vyjadiuje urcitou znalost pojmu. Zajimavé je, Ze tito lidé se také nechaji vyrazné
ovlivnit persondlem prodejny. Z tohoto lze vyvozovat, Ze persondl prodejny je jednim
z rozhodujicich faktori, ktery mize ovlivnit ptipadny ndkup produktu. Pro tyto responden-
ty neznamend design luxus a spolecenské postaveni, je to pro né investice, uméni a ve vel-

kém 1 urcity typ konicku.
7.3 Pojem design u respondenti starSich 30 let

Dle priizkumné sondy, Ize fici, ze znalost vyznamu slova design je zndma v povédomi ve-
fejnosti, avSak musime pocitat s tim, Ze prizkumnou sondu vyplnili priméarné respondenti
do 30 let. Pokud tyto respondenty vyfadime, stale vychazeji vysledky, které relativné po-
tvrzuji vSeobecnou znalost pojmu. Rozdily, které je nutné vytycit, jsou v hodnoté danych
produkta a vlivu okoli na koupi produktu. Tito lidé se vice nechavaji ovlivnit rodinou a
socialni skupinou neZli socidlnimi sit€émi a blogy. Také pro né jsou daleko hodnotngjsi

drazsi vyrobky, nez dekorace a produkty pouze dolad’ujici atmosféru domova.

Takeé je nutné zdiiraznit, ze 1 pro tuto skupinu respondentii ¢aste¢né plati, ze design rovna
se nadsazena cena. Z vysledku 1ze také vycist, ze 55,93 % respondentii ze skupiny starSich
30 let se o design nezajima, neni to v Zadném ohledu jejich konicek a nepovazuji to za
pii ndkupu. Z toho vyplyva, ze u starSich respondentt kvalitni design hraje roli, ale pouze

ve smyslu kvality a funk¢nosti vyrobku, ne ve statusu ,,designovy vyrobek®.

U této skupiny respondentil pievySuji ndkupy v sitovych prodejnach nébytku jako je
IKEA, JYSK a KIKA, ale také nakupy pomoci eshopii. Pro respondent nad 30 let plati, ze
design znamena uméni a luxus, ale ne status a spolecCenské postaveni. V této kategorii se
vyjadfovali spiSe muZi, a to celkem v 60 %. 60 % respondentti bylo zaméstnanych s €istou

mzdou mensi jak 20 000 K¢&.
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7.4 Design jako luxus

Celkem 18,99 % respondentti oznacilo, ze pojem design znamena luxus. Pokud se na tyto
respondenty podivame hloubéji, zjistime, Ze kromé luxusu oznacuji pojem design jako
nadsazenou cenu, znacku a pfitazlivy vzhled vyrobkl. Cena pro né neni primarni faktor,
avSak pod cenové¢ prijatelnym designem si piedstavuji stejné primérné produkty jako cely
zbytek respondentl. Primarné nakupuji v sitich prodejen jako je IKEA, JYSK a KIKA,
dale specializovanych prodejnach a pies internet, podobn¢ jako zbytek celku. Primarné se
jednalo o dotazované, kteti byli mladSich 30 let, z riizné velikosti bydlisté, zaméstnanim a
piijmem pod 20 000 K¢. Jelikoz se odpovédi malo vymykaly celku, je t€zké definovat,
pro€ je témito respondenty design oznacovan jako luxus. Lze jen odhadovat, zda je to ne-
znalosti pojmu anebo negativnim pohledem na design, ktery je dnes velice ¢asto pouzivan
mimo svij pivodni vyznam, ¢imZ je ovlivilovan pohled a ndzor na design vSeobecného
charakteru. Z toho vyplyva doporuceni, Ze pokud bychom chtéli pouzit design
v komunika¢ni kampani, je nutné pouzit i jednoduché vysvétleni funkénosti tak, abychom
potencialni zakazniky nepoucCovali a neodradili, ale pouze naznacili prakti¢nost dan¢ho

produktu.

7.5 Ochota k nakupu designového produktu

Z celkového poctu respondentii oznacilo 77 % pii dotazu, zda by byli ochotni si designovy
produkt koupit, odpovéd’ ANO. U téchto dotazovanych bylo 64,49 % zen, 81,16 % re-
spondentt do 30 let, 42% s platem do 20 000 K¢ a pochézeli ve stejném poméru (30 %)
z malého mésta a velkomeésta. Tyto podminky se zhruba neménily ani v celku, ale je potie-

ba si tyto informace utfibit a povSimnout si i drobnych rozdili oproti celkovému vysledku.

Primérné€ pro tyto dotazované mdda, trendy a design znamena vkus, sebevyjadieni a zivot-
ni styl. AvSak jako klicova slova, kterd se poji s designem oznacili v 60 % pfitazlivy
vzhled vyrobku, estetiku a uméleckou hodnotu oproti 33 % funk¢nosti. Z toho Ize vyvozo-
vat, Ze znalost pojmu se zaobird primarn€ vizudlni strankou a nebere ohled veSkeré faktory,
které design zahrnuje. Informace o produktech hledaji hlavné na bytovych webovych
strankach, u rodiny a socidlni skupiny, déle také na socidlnich sitich, blozich ¢i ¢asopisech.
Pti vybéru produktii se v 55,8 % tidi vlastnim vkusem, 45,65 % také rodinou a pfateli. Tito
respondenti upfednostiiuji nadcasovost danych vyrobktl, a je zajimavé, ze po vzhledu a

kvalité¢ rozhoduje o koupi daného vyrobku cena. V tomto ohledu se nejvice 1isi od celku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Z grafli Ize vyvodit, ze tito lidé nejsou spotiebniho charakteru a nakoupi radéji kvalitn€jsi

produkt za adekvatni cenu, nez levnéjsi vyrobek postradajici pro n¢ diilezité rysy.

I ptes to, Ze design pro tuto skupinu lidi znamena primarné vzhled vyrobki, jako nejdilezi-
t&js$i vlastnost oznacili funk¢nost, a az po ni nasleduje vzhled. Tito dotazovani také primar-
n¢ nakupuji v fetézcich, dale pak ve specializovanych prodejnach a na eshopech. Rozdil
oproti celku vidime pouze v ndkupech na bazarovych a na auk¢nich serverech, kdy vétSina
dotazovanych oznacila, ze si produkt nakoupila. Coz je velice zajimavy fakt, ve kterém se
skupina vymyka z celkovych vysledkt. Jak jiz bylo zminéno, tito respondenti nakoupi pro-
dukt s cenou adekvatni ke kvalité, ale zaroven vyhledavaji moZnosti mit doma lepsi pro-
dukt 1 pfes nedostatek financi. Z tohoto lze vyvodit, Ze maji zajem mit doma kvalitni a
nadc¢asové vyrobky a dlouhodobé&ji premysleji nad vécmi, které si domt potidi. Nakup pres
auk¢ni a barazové servery totiz vyzaduje vysokou miru angazovanosti, zajem kupujiciho
piesné o dany vyrobek a v neposledni fadé také velké mnozstvi ¢asu, které musi obé&tovat

pii Cekani a hledani vysnéného produktu.

7.6 Vliv vnéjsich faktoru

Primarné ovliviiuje respondenty vlastni vkus, tuto moZnost oznacilo 51,96 % respondentd,
z toho pro 50 % je mdda, trendy a design o sebevyjadieni a zivotnim stylu. Pouze 11,27 %
z celku oznacilo, Ze ma na né urcitym zptsobem vliv i reklama. Lidé nechtéji ptipoustet, ze
jejich volba neni pouze o vlastnim vkusu, touze a volb€. Proto je zajimavé pfipomenout

vyzkum pochazejici z roku 2013, ktery zkoumal piipousténi si vlivu reklamy na subjekty.

7.6.1 Vliv reklamy na respondenty

V roce 2013 realizovala vyzkum agentura ppm factum ve spolupraci s BIBS, Ceskou mar-
ketingovou spole&nosti, Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky a POPAI Central Euro-
pe dotazovani reprezentativniho vzorku metodou fizenych osobnich rozhovorli zaméfenych

na pfiznani ndkupu na zéklad€ reklamy. Tohoto vyzkumu se zi€astnilo 987 lidi nad 15 let.

Dle prazkumu lidé daleko Castéji nez diive pripoustéji, ze je reklama ovlivituje. Primarné
to pfizndvaji Zeny daleko vice nez muzi, lidé pouzivajici email a socialni sit¢ a osoby od 30
do 40 let véku. Naopak muzi, starsi lidé a lidé s vy$§im vzdélanim a osoby bez emailovych
schranek tvrzeni spiSe popiraji. Lze zkoumat i psychologicky aspekt, naptiklad muzi jsou
vSeobecné jako pohlavi hrdé€jsi a nedokdzi uznat cizi vinu, naopak Zeny jsou pokornéjsi a

chapav¢jsi. Také lidé s vysSim vzdélanim o sob€ maji povétSinou vyssi minéni a nazor na
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sebe sama. Tyto psychologické ohledy mohou mit vliv na jednani jedincii pii vyzkumu.

(Cms-cma, ©2015)

7.6.2 Vliv médii

Spottebitele ovliviiuje hlavné reklama v letacich, televizi a v misté prodeje. Lze odhadovat,
ze letaky jsou na prvnim misté z diivodu vlivu slev a akénich nabidek, na které¢ dnesni spo-
trebitel siln¢ slySi. Prekvapivy je staly vliv televizni reklamy, ktera podle nejriznéjSich
tvrzeni siln€ upada, avSak v prizkumech vétSinou drzi prvni pozice. Reklama v misté pro-
deje je uc¢inna z nékolika hledisek. Zakaznik mé produkt pfimo na misté, mtize ho osahat a

utoci se zde na n¢j nékolika zpiisoby, tudiz je té¢zké se vlivu téchto reklam ubrénit.

Zajimavy fakt, ktery vyzkum pftinesl, je, ze lidé tento typ propagace vitaji (az 10 % dotaza-
nych). Piekvapiva je pozice internetu, ktery je az na 5. misté. Tento fakt Ize pfipsat stafi
pruzkumu, dnes by se jisté umistil na vyssi pozici. Internet je rychle rostouci médium, kte-
ré pfinasi nové moznosti reklamnimu primyslu. I pies stale rostouci cilovou skupinu nelze

na internetu cilit na kazdého, to je nejslabsi ¢lanek reklam na internetu.

Vyzkum potvrdil, ze lidé ma;ji spiSe negativni postoj k reklamé. Tento fakt mizeme svadét
na piesycenost vSech riznych médii, jak reklama na internetu, tak v televizi apod. (Cms-

cma, ©2015)
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R7. Pokud jste si koupil/a néco na zdakladé reklamy, kde jste tuto reklamu vidél/a?

Obrazek 5: V1iv médii na ndkupy v % (Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2013/02/vliv-
reklamy-na-nakupy-roste-nejvice-ovlivnuji-letaky/#.VTyleyHtmkr)

Reklamu v letacich odsuzuje 63 % respondentl s tim, Ze jich dostava ptili§ velké mnozstvi,
avsak 57 % dotazanych pfiznalo, ze se do letakti nepravidelné diva. Coz vysvétluje i jejich
ucinnost. AvSak pokud jsou letaky a akéni nabidky nevhodné vyuzity, mohou uskodit ne-
jen obchodu, znacce, ale i samotnému produktu, proto je nutné byt obezietny na prezentaci

produktt v letacich.

Reklama na internetu je rychle rostouci obor, 1 proto se v roce 2013 tento vyzkum na n¢j
zaméiil. Vyzkum je detailni a precizné zpracovany, avsak jak uz jsme zminila, reklama na
internetu se rychle meéni a nékteré informace jiz nemuseji byt aktualni. Podle vyzkumu
skupina obyvatel pfipousti, Ze jim reklama na internetu nevadi a to z diavodu, ze ho pova-

zuje za vérohodny zdroj informaci. (Cms-cma, ©2015)
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Obrazek 6: Postoj k reklamé na internetu
(Zdroj: http://www.mediaguru.cz/2013/02/vliv-reklamy-na-nakupy-roste-
nejvice-ovlivnuji-letaky/#.VTyleyHtmkr)

7.7 Primarni cilova skupina

Jak jiz bylo zminéno, ve vlastni prizkumné sondé¢ se nejvice vyskytovali lidé do 30 let,
pomeérove vice Zeny, studenti, pracujici studenti, zaméstnani. Tito dotazovani primarné ziji
na malomeésté (do 30 000 obyvatel) ¢1 velkoméste (vice jako 100 000 obyvatel) s platem
méné jak 20 000 K¢ nebo od 20 000 K¢ do 40 000KE. Z té€chto respondentil 1ze definovat
potencialni zékazniky produktového designu, avSak vysledky nejsou pfili§ relevantni. On-
line dotaznik jako médium pro vyzkum ma nékoli negativnich vlastnosti, vysledky jsou
v nejvetsi mife ovlivnény vétSinou respondentl z mladSich kategorii. CoZ se ve webovém
dotazniku neda pftili§ ovlivnit a 1ze to povazovat za nejvétsi slabinu prizkumné sondy. Pro
relevatnéjsi vysledky by bylo nutné piidat k online verzi dotazniku 1 verzi tiSténou a distri-

buovat ji dotazovanym osobné.

Dle pruzkumu Ize predpokladat, ze cilovym zdkaznikem designového produktu je osoba do
40 let veku, s ptijmem zhruba 20 000 K¢ 1 vice, se zdjmem o vzhled produkti, se zalibou
v nakupovani, se zajmem o nadCasové trendy a s chuti byt v pfijemném prostiedi

s hezkymi vécmi. Lidé tohoto typu jsou ochotni si za kvalitni, prakticky a hezky produkt
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pfiplatit, av§ak v rdmci své financni situace a nutnosti vlastnictvi dané¢ho vyrobku. To
znamena, ze nemaji neodbytnou potiebu kupovat si véci dle svého nézoru predrazené ¢i
zbytecné. Cilovy zékaznik si pod pojmem cenové piijatelny design piedstavuje produkty

nejen esteticky hezké, ale primarné funkéni a v rozumné cenové kategorii.

Pouze pro minimum dotdzanych byly slavné, znackové, designové produkty cenové piija-
telné a byli ochotni si tyto vyrobky za originalni cenu koupit. Pouze pro ¢ast respondentil
vyjadfovalo slovo design urCity negativni postoj, i pies to, Ze v zavéru dotazniku u produk-
ti vyhledavali stejné véci jako lidé s pozitivnim pohledem na design. Z toho 1ze vyvozovat,
7e primarnim zékaznikem designového produktu je téméf kazdad osoba, avSak musime vzit
v potaz druh daného vyrobkt, jeho hodnotu, kvalitu a jméno znacky a v neposledni fadé
prezentaci znacky a propagaci produktu. Proto nelze jednoznacéné fici, kdo je primarnim
cilovym zakaznikem. Produkty s kvalitnim designem si miZe v dneSni dobé koupit téméf
kazdy, protoze funkcnost, prakti¢nost, estetiku najdeme 1 u méné kvalitnich a znamych
prodejct. Piikladem je IKEA, kterou 1ze povaZovat za dostupny design, avSak ne originalni
¢1 kvalitni. Tento obchodni fetézec také ve svych komunikacnich kampanich €asto design
zminuje.

Pojem design je pro bézné lidi natolik obecny, Ze pfesny zavér vyvodit nelze. Pokud vez-
meme subjektivni pohled na design, mizeme si piedstavit drahou, cenové nedostupnou
veéc, a nebo naopak levnou, cenové dostupnou, praktickou a sériové vyrabénou. Kazdy de-
signovy produkt mé svého cilového zakaznika a ten se mize diametralné lisit. Proto je di-
lezité pro kazdou znacku v prvni fadé nalézt cilového zakaznika svych produktl, a az po-
sléze s nim komunikovat spravnou formou a pomoci kanalt, které na n¢j budou efektivné

cilit.
7.8 Vnimani produkti respondenty bez zajmu o design produkti

Celkem 22,91 % respondentii oznacilo, ze by nikdy neuvazovali o koupi designového pro-
duktu. Proto je dilezité zjistit jejich vniméani pojmu design a vliv designu na jejich mysl.
Ve vyzkumu proto byla vytvoiena otazka, zda tito lidé znaji produkty, které se vyskytovaly
nebo vyskytuji v bézné ceské domécnosti a Ize je povazovat za ikony designu, jak ¢eského,
tak svétového. Bylo zvoleno 13 znamych produkti, jak modernich, tak historickych, byly

vybrany na zakladé oblibenosti a hojnosti jejich vyskytu v bézné domacnosti.
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Neni piekvapive, ze 82,93 % dotazovanych uvedlo, Ze znaji, anebo vlastni Svycarsky nliz
Victorinox a 80, 49 % skleni¢ky Pokal pochazejici od §védského fetézce IKEA. Dale se do
paméti respondentt siln€ vryl domaci telefon Tesla DT 85 S, ktery se dodnes hojné vysky-
tuje v Ceskych panelovych bytech a na trhu se vyskytuje jiz vice jako 20 let. Tento telefon
je oblibeny jiz n€kolik desitek let diky své jednoduchosti, kvalité a prakti¢nosti. Celkem ho

zaznamenalo 58,54 % dotazovanych.

Naopak necekané vysledky byly u ndbytku v takzvaném bruselském stylu od Jindficha
Halabaly a dalSich, ktery je ve svété znamy hlavné diky vystavé EXPO 58. Jednalo se o
nabytek, ktery urc¢it¢ mél nékdo z rodiny vzdy doma, nebo alespon jeho podomécku vyro-
benou kopii. Proto je pfekvapivé, Ze pouze 29,27 % respondentti uvedlo, ze tyto vyrobky
zna. A nebo zidle Vertex, které dodnes slouzi v prazskych a ostravskych tramvajich, zna

pouze 34,15 % respondent.

KdyzZ se podivame zpét do historie, najdeme obrovské mnozstvi produktl, které se vysky-
tovaly téméf v kazdé domacnosti, primarné 1 z diivodu nepfili§ velkého vybéru. Naptiklad
svétové znamou firmu Thonet, kterd se proslavila svym ohybanym nabytkem, zna nebo
vnima 43,9 % dotazovanych. Je zajimavé, jak tento typ respondentii nezaznamendva naby-
tek, vybaveni a véci vizudlniho charakteru, ale spiSe funkéni spotiebiCe jako naptiklad jiz
zminény domdci telefon Tesla nebo vysaval ETA Neptun, ktery zna anebo vlastnilo

58,54 % dotazovanych.

Lze pouze polemizovat nad diivodem, pro€ se tento typ vyrobkua vryl do paméti responden-
ti silnéji, nez klasické zidle, které meli a maji doma vSichni prarodiCe, nebo kiesla, na kte-
rych kazdé rano sedi v tramvaji. Jednim z divodli mize byt vizudlni vnimani daného pro-
duktu — pokud na zidli sedime, nevnimame jeji vzhled, ale pouze pohodli, naopak u vysa-

vace, noze a telefonu jsme s produktem stale v kontaktu, pouzivame ho a pozorujeme ho.

7.9 Pohled respondentii na cenové prijatelny design

Pod pojmem cenové piijatelny design si kazdy predstavi jiny typ produktu, za jinou cenu,
s rozdilnou kvalitou a zpracovanim. Je to zcela individudlni veli¢ina, kterou si kazdy sub-
jekt urCuje zcela sam, avSak pro potieby firem je dalezité porozumét vétSinovému nazoru
cilové skupiny. Pokud si rozdélime respondenty na nékolik jasnych skupin, zjistime, co si
dané skupina pfedstavuje pod cenové dostupnym designem a jaké dalsi faktory to ovliviiu-

it
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7.9.1 Design = znacka, luxus a Zivotni styl

Pokud se na Setfeni podivame z pohledu persony, pro kterou je design primarné o luxusu a
znacce, dozvime se podstatné zajimavéjSi informace. Tento typ cloveéka se ale
v dotaznikovém Setfeni vyskytoval pouze v malém vzorku, respektive se jednalo 0 6,7 % z

celku, pro dikladnéjsi prizkum by bylo potieba detailnéjsiho zpracovani.

V tomto piipad¢ nalezneme velice rozdilné hodnoty, které se 1i$i nejen od celku, ale 1 od
doposud zkoumanych vzorkl. Tento typ respondenta je zalozen nejen materialng, ale 1 vi-
zualné. Relativné stejné hodnoti produkty jak materidlniho charakteru tak vizualniho.

Z toho zavéru lze vyvodit, ze jsou pro n¢j dulezité oba faktory.

Zajimavé je, Ze tento typ lidi v celych 25 % ptizndva, Ze se nechavaji ovlivnit reklamou a
75 % z celku jsou Zeny. Tento fakt potvrzuje vyzkumnou premisu z kapitoly o vlivu vné;j-
Sich faktorti na respondenty vcetné psychologickych predpokladi.

Takeé je zajimavé, Ze vSichni respondenti se shodli na tom, Ze uvazuji o koupi designoveho
tito dotazovani povazuji design za luxus a uvazuji o jeho ndkupu, primarnim faktorem pfii
rozhodovani je funk¢énost pfed vzhledem, kvalitou materidlu a snadnou tdrzbou. Z toho lze
vyvozovat, ze 1 pres chut’ si za design pfiplatit neni kvalita ¢i prakticnost jednim
z primarnich ryst. Dotazovani nejcastéji nakupuji ve specializovanych prodejnach a nece-
kang také v sitovych prodejnach typu IKEA, JYSK ¢i KIKA. Z celkového hlediska teda
predpokladat, ze produkty z téchto prodejen povazuji za funkcni a hezky design, avSak
nikoli drahy. Tento typ respondentli by si nakoupil produkty z bazaru ¢i aukcnich serveri
pouze v prehlédnutelném procentu, tudiz lze fici, ze primarné nakupuji produkty nové a

nepouZzité.

Cenove¢ prtijatelny design je individualni méfitko, které si kazdy subjekt ur¢i podle sveého
vlastniho uvaZeni, vkusu a dalSich osobnich faktorti. Respondenti dostali na vybér 3 tipy
produktt, jednalo se vzdy o klasiky z pohledu designu produktd, av§ak v rlznych ceno-
vych hladinach. Respondenti, ktefi povazuji design za sviij zivotni styl, luxus a znacku jsou
ochotni si pfiplatit za kvalitni produkty, avSak zélezi na typu a primarnim uréeni danych
produkti. Dotazovani jsou ochotni si piiplatit za telefon, ktery ma vydrz minimum let,
avSak nejsou ochotni si pfiplatit za kuchyiisky pfistroj, ktery je funkéni mnohonasobné

déle. Presnéji jsou ochotni zaplatit za iPhone 20 000 K¢, ale za kuchynsky spotiebic
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14 000 K¢ uz ne. Zde jsou rozhodujicimi faktory i vlastnosti a zaliby, protoze je jasné, ze

pokud neumim vafit, kuchynsky spotfebi¢ pro mé ucely bude zcela zbytecny.

7.9.2 Design = pritazlivy vzhled vyrobki, funk¢nost vyrobku a kvalita

Pro 8,94 % z celku je design ve vyznamu primarné o vzhledu, kvalité¢ a funkénosti. Pro
tuto skupinu lidi jsou daleko hodnotnéjsi produkty, které maji emocionélni vliv nezli mate-
ridlni. Piekvapive televize u téchto respondenti skoncila na poslednim misté. Prvni mista
v hodnotové pfi¢ce drzi nabytek, reprosoustava, dekorace a osvétleni. Celych 8,94 % dota-
zanych oznacilo, ze jsou ochotni si koupit designovy produkt a jsou ochotni si ho koupit iz
druhé ruky, protoze ho povazuji za dlouhodobou investici a konicek. I pfes tyto faktory je
zajimavé, ze draz§i produkty jsou pro n¢€ cenové nedostupné. Tito respondenti jsou stejné
ochotni si pfiplatit za kvalitni nabytek, telefon ¢i kuchyniské vybaveni, avSak nikoli za
znacku. Primarni pro n¢€ je vzhled a kvalita, ale znacka obsazuje posledni pticky. Tito re-
spondenti se dle vysledktli orientuji na poli designu, rozhoduji se dle kvality, vzhledu a ce-
na je pro n€ na vedlejSim misté, coZ ale neznamena, Ze nemaji stanovenou osobni cenovou
hladinu. Tato skupina si rada pfiplati za kvalitni materidl, esteticky pfijatelny vzhled a

funk¢nost, ale znacka je pro né bezvyznamny faktor.

Jaka jsou podle vas klicova slova pojici se s designem?

= Piitadlvy vzhkd \yrobR1 61,45 % (110}

9 Umélecka hodnota, estetika 58,66 % (105)
Kvalita 31,22 % (56)

Funkénost vyrobkd 29,61% (53)
Znatka 29,61 % (53)
Nadsazend cena 25,14 % (45)
Luxus 18,99% (34)

FunkEnost podfizendvzhledu 1341% (24)
Zbyeénost67 % (12)

Skrilni vzhled vyrobkd 5,59 % (10)

Ergonomie, d Gmysiné zpracovani 0,56 % (1)
onginalita0,56 % (1)

gyl a nadéasovost 0,56% (1)

jak kdy 0,56 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 950% 60% 70% 80% 90% 100%

B Pritazlivy vzhled vyrobki: 110 (61,45 %)
OUmélecka hodnota, estetika: 105 (58,66 %)
B Kvalita: 56 (31,28 %)

B Funkénost vyrobka: 53 (29,61 %)

B Znacka: 53 (29,61 %)

B Nadsazena cena: 45 (25,14 %)

OLuxus: 34 (18,99 %)

B Funkcénost podifzena vzhledu: 24 (13,41 %)
B Zbytecnost: 12 (6,7 %)

@ Steriln( vzhled vyrobka: 10 (5,59 %)

B Ergonomie, damysiné zpracovani: 1 (0,56 %)
DOoriginalita: 1 (0,56 %)

Ostyl a nadcasovost: 1 (0,56 %)

Bjak kdy: 1 (0,56 %)

Obrazek 7: Klicova slova pojici se s designem- primarni vzhled

(Zdroj: http://jaka-je-motivace-zakaznika.vyplnto.cz)
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7.9.3 Design = funk¢nost podiizena vzhledu

Respondenti (13,41 %), jejichz minéni o designu se vztahuje primarné na funkénost, ne-
hledi na vizualni stranku. Ta vSak Upln€ nevymizela, je ale aZ na vedlejsi koleji. Hledali
ergonomii, kterd byla vytvotfena tak, aby pouZzivani produktu bylo pro uzivatele co nejpfi-
jemngjsi. Ale 66 % z vybranych respondentii nezapominé ani na vizudlni vzhled, coz je
relativné protichidna odpovéd’ — tento poznatek je mozné piipsat nedostatecné koncentraci
na vyplnovany dotaznik anebo nepochopeni dotazu. Zajimavé je, ze z vybranych respon-

dentt bylo 71,43 % zen a 47,62 % byli pracujici studenti s ptijmem pod 20 000 K¢.

Relativné negativni pohled na slovo design a pomérné velkou neznalost vyznamu mitizeme
odvodit z vysledka, které ukazuji, Ze jejich rozhodujici faktor pii vybéru je vzhled a funkc-
nost, avSak design zabira spolu s cenou nizsi piicky. V celkovém pohledu se dale tato sku-

pina pfili§ nevymyka z celku.

Pti pohledu na ndzor této skupiny na cenove dostupny design dostaneme zcela jiné vysledy
nez u celku. 15 % respondentll povazuje za cenové dostupny design kvalitni, znackovou
zidli za 10 000 K¢, coz v celkovém pohledu bylo pouze minimum oslovenych, avSak v této
skupin¢ az prekvapivé vysoké procento. Podobné je to u dotazu ohledné¢ kuchytiského vy-
baveni, kdy jsou respondenti ochotni pfiplatit si za robot, avSak nejsou ochotni investovat
do mobilniho telefonu. Zde miizeme nazorné vidét pohled oslovenych na dané produkty,
jsou ochotni zaplatit za kvalitni produkt, ktery vyuziji v kuchyni, ale nejsou ochotni platit
za telefon, ktery je dle uvazeni predrazeny, poptipadé takovy produkt dle svého nazoru ani

dostate¢né nevyuziji.
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8 VERIFIKACE VYZKUMNYCH OTAZEK

1) Znamena pro spotiebitele design primarné luxus a spoleCenské postaveni?

Tato vyzkumnd otdzka nebyla potvrzena. Cast respondenti v priizkumné sond¢ skutecné
povazovala design za luxus, avSak jednalo se 0 minimalni procento. Tudiz tuto vyzkumnou
otazku lze spiSe povazovat za vyvracenou. Design pro vyzkumny vzorek neznamena luxus

ani nevyjadfuje postaveni ve spole¢nosti.

To, ze v celkovém vysledku neni povazovan design za luxus neznamena, ze v urcCité kate-
gorii nebude jednou z primarnich znakid. Ve vysledcich je potvrzena spojitost luxusu
s designem, avSak pro hlubsi zkoumdni této problematiky by bylo nutné zaméfit vyzkum

zamétfeny primarné na tento problém.
2) Znamena pro potencialni zakazniky design produkti funkéni prostiedek?

Tato otazka byla potvrzena hned v nékolika faktorech. Respondenti znali a méli relativni
ponéti o vyznamu slova design a spojovali ho nejen s funkénim prostfedkem, ale také este-

tikou, ergonomii, kvalitou a celkovou prakticnosti produktt.

Dotazovani méli k designu a jeho vyznamu rozporuplné odpovédi, avSak v této vlastnosti
se ve vétsSing piipadl shodli. To nasvédCuje vSeobecné znalosti a povédomi o funkcénosti
designu jako prodejniho prvku v marketingovych komunikacich. Pokud je produkt desig-
novy, coz pro respondenty znamenalo funk¢ni, esteticky a prakticky, jist¢ se bude prodavat
jednodusSeji nez jeho opak. Coz je relativné jasny fakt, avSak je zde potieba ukéazat potenci-

alnim zakaznikim, pro¢ je produkt dobry a lisi se od nekvalitni konkurence.
3) Je cilova skupina kvalitniho designu vyssi stfedni vrstva z vétSich mést?

Tato vyzkumna otdzka byla zodpovézena pouze ¢aste¢né. Vyssi sttedni vrstvu lze povazo-
vat za jednu Cast cilové skupiny, avSak pojem design je dnes vSeobecné zndmy a je prakti-
kovan 1 u levné¢jSich vyrobka, tudiz nelze prohlésit, ze si designové produkty vylozené ku-
puje vyssi stiedni vrstva. Pokud se zaméfime na drahé produkty, nalezneme rozpor ve fak-
tu, Ze 1 lidé s mensimi pfijmy mnohdy radéji investuji do drazSiho a kvalitn€j$iho produktu,
ktery jim vydrzi déle. Toto tvrzeni bylo potvrzeno a zaroven a bylo zjisténo, ze cenové
dostupny design je pouze subjektivni veli¢ina a nelze ji presnéji zkoumat v pruzkumné

sondé tohoto rozsahu.
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ZAVER

Cilem této prace bylo vypracovat a analyzovat, zda potencialni zédkaznici na ¢eském trhu
vnimaji design jako uméleckou hodnotu a trvalou investici nebo znamku luxusu a spole-
¢enského postaveni. Z celkovych vysledkl prizkumné sondy Ize vyvodit, ze respondenti
ve velké vétSin€ nepovazuji design za luxus a projev urcitého spolec¢enského postaveni, ale
za urCitou investici a trvalou hodnotu ano. Na vzorku respondentl byl zkouman i1 ndzor a

pohled na design jako obor a soucasné i vSeobecné povédomi o ném.

Z analyzy lze vyvodit 1 nezbytnost spojeni designu a marketingovych komunikaci. Mtize-
me jej povazovat za zakladni stavebni kdmen pro marketingové komunikace urcitych pro-
duktli. Respondenti tento pojem nejvice spojovali s funk¢énim prostiedkem, estetikou, er-
gonomii, kvalitou a celkovou prakti¢nosti produktti. Pokud je produkt designovy, coz zna-
mena funk¢ni, vzhledové pfitazlivy a prakticky, bude mit vySsi prodeje — je vSak nutné

»design‘ spotiebitellim spravné prodat.

Z mého pohledu je ptfinosem prace 1 vyvraceni klasickych klisé, které jsou s designem bez-

n¢ spojovany.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK - MOTIVACE ZAKAZNIKA K NAKUPU
DESIGNOVEHO PRODUKTU

Dobry den,

pfed Vami je dotaznik zkoumajici motivaci zakaznikd ke koupi designového produktu do
domadcnosti. Jedna se o vyzkum v oblasti marketingu a je urCen pro respondenty starsi 18
let. Vysledky budou zpracovany v bakalaiské praci "Vliv designu produkti na volbu spo-
ttebitele", proto Vas prosim o peclivé vyplnéni dotazniku, ktery je anonymni a zabere Vam

pouhych par minut.

Déekuji za Vas Cas a prosim o sd€leni veskerych piipominek, tak aby byl vyzkum co nej-

relevantnéjsi.

Tereza Liskova

1. Co pro vas znamena médda, trendy a design? povinna otazka

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

SebevyjéldFenl'IF Zivotni styll_ Odliseni se, vycnivani z davul_ Vkusl_ Nic, tyto

VECi neFe§|'m|_ Touha vlastnit hezké vécil_ Vlastni odpovéd':

2. Jaka jsou podle vas klicova slova pojici se s designem? povinna otazka

Zvolte alespon jednu moznost.
o Luxusl_ Nadsazena cenal_ Pfitazlivy vzhled vyrobkﬁl_ Sterilni vzhled vyrobku

o Funkcénost vyrobkﬁl_ Funkénost podfizena vzhledul_ Uméleckd hodnota, estetika

Zbyteénostl_ Kvalital_ Znaékal_ Vlastni odpovéd':
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3. Pokud si poridite néktery z téchto produkti do domacnosti, vyjadiete na

Skale od 1 do 5, jak je pro Vas dulezity a jak si ho cenite. (1 nejnizsi, 5
nejvyssi) povinna otazka

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

. 1 2 3 4 5

Televize: ~ ~ -~ ~ -~
1 2 3 4 5

Reprosoustava: ~ ~ ~ ~ ~
1 2 3 4 5

Sedaci souprava: -~ ~ -~ ~ -~
.. 1 2 3 4 5

Zidle, kteslo: -~ ~ -~ ~ ~
1 2 3 4 5

Obraz, plakat, dekorace: -~ ~ -~ ~ -~
1 2 3 4 5

Lampa, lustr: -~ ~ -~ ~ ~
L ) 5 1 2 3 4 5

Kuchyiisky robot, vybaveni do kuchyné: -~ ~ -~ ~ -~
1 2 3 4 5

Véza, pokojové kvétiny: -~ ~ -~ ~ -~
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4. Kde nejcastéji hledate informace o produktech, které si chcete poridit
do domacnosti? povinna otazka

Zvolte alespon jednu moznost.

Bytové, odborné ¢i modni éasopisyl_ Bytové, odborné ¢i modni internetové stranky

Rodina, pFéteIeaznémil_ Reklamal_ Sociélm’sitél_ Blogyl_ Diskuzniféral_ 0]

takové informace se nezajl'méml_ Vlastni odpovéd':

5. Kdo nebo co vas nejvice ovliviuje pfi vybéru vybaveni domacnosti? po-

vinna otazka

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

Rodina, pFéteIel_ Okoli, socialni skupinal_ Virtualni komunita (blogy, diskuze, soci-

alni sité)l_ Reklamal_ Televizni poFadyl_ Personal prodejnyl_ Ridim se pouze vlast-

nim vkusem 3 Vlastni odpovéd’:

6. Tato prace se vénuje produktovému designu. Cisté hypoteticky, uvazvali
byste nékdy o nakupu znackového designového vyrobku do domacnosti

(osvétleni, zidle, kfeslo, pomucky do kuchyné, hodiny apod.)?

" "
Ano Ne

(vétveni dotazniku)

7. Pokud byste zarizoval/a domacnost, ovlivhovala by Vas spisSe aktualni
madda, nebo nadcasovost vybaveni? povinna otazka

{ {
Aktualni moda Nadcasovost Ani jedno
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8. Jaké jsou pro Vas rozhodujici faktory pfi nakupu jakéhokoliv vybaveni
do domacnosti? povinna otazka

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ az —-:

s + 0 = --

Cena: . . . . .
++ + 0 - -

Sleva: -~ -~ -~ -~ ~
‘ ++ + 0 - -

Dostupnost prodejny: ~ ~ ~ ~ ~
‘ ++ + 0 - -

Vzhled, estetika: -~ -~ -~ ~ ~
s + 0 = --

Znacka: -~ -~ -~ ~ ~
) ++ + 0 - -
Kwvalita: -~ -~ -~ ~ ~
) ++ + 0 - -
Prakti¢nost: ~ ~ ~ ~ -~
1 ++ + 0 - -
Moéddni vina: -~ -~ ~ ~ ~
++ + 0 - -

Design: ~ ~ ~ ~ ~
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9. Které 3 vlastnosti produktd do domacnosti jsou pro Vas uplné nejdile-

Ve Ve

Zvolte alespon 3 moznosti, maximalné 3 moznosti.

N . - ) . . [ P
Kvalita femesiného zpracovaml_ Kvalita materlalul_ Trvanlivost Snadna udrzba

3 FunkEnostl_ Vzhledl_ Praktiénostskladovénil_ Vlastni odpovéd’:

10. Na jakych mistech podobné vyrobky nejcastéji nakupujete? (0 nikdy, 5
¢asto) povinna otazka

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 0-5:

[a)
—
NS}
w
N
W

Na e-shopech:

[a)
—
NS}
w
N
W

Ve specializovanych prodejnéch:

[a)
—
NS}
w
N
W

V supermarketech:

[a)
—
NS}
w
N
W

IKEA, Jysk, Kika atd.: ~ ~ ~ Lﬁ ~ ~
0 1 2 3 4 5
Bazar: . . . . . .
el e 0 1 2 3 4 5
Starozitnictvi:

[a)
—
NS}
w
N
W

Internetovy bazar, auk¢ni server:
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[a)
—
NS}
w
N
W

Slevovy portal:

[a)
—
NS}
w
N
W

Jinde:

11. Ma na Vas vliv vzhled interiéru a kvalifikovany personal v prodejnach
nabytku, elektroniky a bytovych doplnki? povinna otazka

ANO NEVIM NE

12. Plati o vas, ze: ? povinna otazka

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd na dané skale:

Spise , Spise
. . 5 . Ano Nevim Ne
Designové produkty pro meé znamenaji luxus: ~ ano ~ ne ~
i i
Koupil/a bych si designovy produkt, pouze po- Spise ) Spise
] . . Ano Nevim Ne
kud by byl za vyhodou cenu, z druhé ruky, v akci - ano -~ ne -~
atd.: > >
) , 5 . Spise , Spise
Designové produkty pro mé znamenaji trvalou Ano Nevim Ne
. . ~ ano -~ ne ~
hodnotu a investici: ~ ~
. . . , , Spise ) Spise
Koupil/a bych si designovy produkt do doméac- Ano Nevim Ne
. , y C . ~ ano ~ ne ~
nosti na zaklad¢ recenze, cizi zkuSenosti: ~ ~

Designove produkty pro mé znamenaji prestiz a Ano  gpige Nevim  gpjze Ne

spolecenské postaveni: ano ne
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r r
. . . , 5 Spise ) Spise
Koupil/a bych si designovy produkt, protoze se  Ano Nevim Ne
. alibil ok - ano - ne -
mi zalibil u znamych.: - -
Spise ) Spise
i . 5 L Ano Nevim Ne
Designové produkty pro mé znamenaji umeni: - ano - ne -
r r
. . .. N y Spise ) Spise
Zajimam se o design, protoze je to konicek, sbé- Ano Nevim Ne
. - ano - ne -
ratelska vasen: - -

13. Co pro vas znamena cenoveé prijatelny design? povinna otazka

Prosim porovnejte tyto 3 obdobné produkty a zohlednéte, ktery z téchto vyrobkd byste si byli

ochotni koupit v pfipadé, ze byste o typu podobného vyrobku uvazovali.

C Zidle Ton €. 14 za 2 000 K¢
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O Zidle Ton Merano za 5 000 K¢
S ) .

Zidle Vitra DSW za 10 000 K¢

Vsechny tyto vyrobky jsou nad mé finan¢ni moznosti.
r-l

O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvazoval/a.
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14. Co pro vas znamena cenoveé prijatelny design? povinna otazka

Asus ZenPhone 5 za 5 000 K¢

Huawei P7 za 8 000 K¢

iPhone 6 za 20 000 K¢

Vsechny tyto vyrobky jsou nad mé financni moznosti.

O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvazoval/a.
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15. Co pro vas znamena cenoveé prijatelny design? povinna otazka
-

ETA Gratussino za 6 000 K¢

KitchenAid za 14 000 K¢

Vsechny tyto vyrobky jsou nad mé financni moznosti.

O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvazoval/a.
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17. VAas vék: povinna otazka
{ { { { {

Méné jak 20 21-30 31-40 41-50 51 a vice
18. Vase pohlavi: povinna otdzka

. { .

Zena Muz

19. Velikost Vaseho bydliSté: povinna otazka

{ L. { {
Méné jak 5 000 obyvatel 5 000 - 30 000 obyvatel 30 000 - 100 000 obyvatel

- L
Vice jak 100 000 obyvatel

20. Vase zaméstnani: povinna otazka

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.

o OSVCl_ Zaméstnanyl_ Pracujici studentl_ Studentl_ Nezaméstnan{/l_ DG-

chodce 3 Vlastni odpovéd:

21. Mate trvaly prijem? Pokud ano, jaka je vySe Vaseho Cistého prijmu? (in-
formace pouze pro interni ucely vyzkumu) nepovinna otazka

. . .
Méné jak 20 000 K¢ 20 000 - 40 000 K¢ 40 000 - 60 000 K¢ 60 000 - 100

i i
000 K¢ Vice jak 100 000 K¢ Nemdam trvaly pfijem

22. Mate néjaké pripominky k dotazniku? Bylo Vam vse jasné?

Otazka po vétvéni dotazniku pro respondenty, ktefi by si nikdy nekoupili
designovy produkt:
Vite, Ze design neznamena nutné drahy vyrobek? Jednd se ¢asto o véci bézné spotreby, které

byly vytvofeny s cilem ulehdit praci s nimi. Prohlédnéte si, prosim, obrazky nize a oznacte ty,

které znate nebo jste je nékdy méli doma.
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Zidle Thonet

7 IS

» ::;1 i ’v
‘\ AN alav,iI[A g

Domaci telefon Tesla

Skorepinové zidle

i o
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Hodinky Swatch
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Zidle ve stylu Brusel

Mocca konvicka

Lampa Anglepoise
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Konvice Tescoma TEO

Hracky Fatra
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Vysavac ETA
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PRILOHA P II- VYSLEDKY DOTAZNIKU

Sociodemografické adaje

Vas vék:

B 21-30: 120 (75 %)
031-40: 19 (11,88 %)

@ 41-50: 14 (8,75 %)
EMéné jak 20: 3 (1,88 %)
B 51 avice 3 (1,88 %)
@51-50: 1 (0,63 %)

Vase pohlavi:

B Zena: 95 (59,38 %)
B Muz 65 (40,63 %)
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Velikost Vaseho bydlisté:

B 5 000 -30 000 obyvatel: 51 (31,88 %)
OVice jak 100 000 obyvatel: 48 (30 %)
B30 000 - 100 000 obyvatel: 34 (21,25 %)
EMeéné jak 5 000 obyvatel: 27 (16,88 %)

Vase zaméstani:

_ Student 33,75% (54)

K § Zam@stnany 2628 % (43)
Pracujici gudent 25,25 % (42)
OSVE 17,5 % (28)

Nezaméstnany 3,75 % (6)

Zamestnany OSVC stake student :D 063 % (1)
Dichodoz 063 % (1)

invalidni dachodos 0,63% (1)

Matefskddovolend 0,63 % ( 1)

na rodiovské dovolené 0,63 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90%

B Student: 54 (33,75 %)

O Zaméstnany: 43 (26,88 %)

B Pracujicl student: 42 (26,25 %)

BOSVC: 28 (17,5 %)

B Nezaméstnany: 6 (3,75 %)

B Zamestnany OSVC stale student :D: 1 (0,63 %)
ODachodce: 1 (0,63 %)

Einvalidnl dichodce: 1 (0,63 %)

B Matefska dovolena: 1 (0,63 %)

B narodicovské dovolené: 1 (0,63 %)

100%
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Mate trvaly prijem? Pokud ano, jaka je vySe VaSeho Cistého prijmu?
(informace pouze pro interni ucely vyzkumu)

EMeéné jak 20 000 K¢: 68 (42,5 %)
020 000 - 40 000 K¢: 48 (30 %)

B Nemam trvaly pifjem: 36 (22,5 %)
@ 40 000 - 60 000 K¢ 6 (3,75 %)

B 60 000 - 100 000 KéE: 1 (0,63 %)
EVice jak 100 000 K¢: 1 (0,63 %)

Co znamena design

Co pro vas znamena moda, trendy a design?

_ Vhkus 5527 % (100)

 Sebevyjadieni 52,51 % (94)
Zivotni styl 44,69 % (20)

Touha vlastnit hezké véci 27 93% (50)

Cdligani s&, vyénivani zdavu 26,26 % (47)

Nic, tyto véci nafesim 10,61 % ( 19)

paradoxnide-individualizace 0,55 % (1)

¥ mi to uplne jedno 0,56% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 9S0% 60% 70% @80% 90% 100%

BVKkus: 100 (55,87 %)

O Sebevyjadrenl: 94 (52,51 %)

B Zivotni styl: 80 (44,69 %)

B Touha vlastnit hezké véci: 50 (27,93 %)

B OdliSenl se, vyenivan( z davu: 47 (26,26 %)
B Nic, tyto véci nefeSim: 19 (10,61 %)

B paradoxnl de-ndividualizace: 1 (0,56 %)

B je mi to uplne jedno: 1 (0,56 %)
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Jaka jsou podle vas kliCova slova pojici se s designem?

= Piitazlvy vzhkd WjobKi 6145 % (110)

9 Umélecka hodnota, estetika 58,66 % (105)
Kvalita 31,22 % (56)

Funknost vyrobkd 29,61% (53)
Znaika 20,61 % (53)
Nadsazend cena 25,14 % (45)
Luxus 18,99% (34)

Funknost podfizendvzhledu 1341% (24)
Zbyeénost67 % (12)

Skerilni vzhled vyrobka 5,59 % (10)

Ergonomig, d Gmysiné zpracovani 0,56 % (1)
onginalita0,56 % (1)

syl a nadéasovost 0,56% (1)

jak kdy 0,56 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @80% 9% 100%

B Pritazlivy vzhled vyrobku: 110 (61,45 %)
OUmélecka hodnota, estetika: 105 (58,66 %)
B Kvalita: 56 (31,28 %)

B Funkénost vyrobku: 53 (29,61 %)

B Znacka: 53 (29,61 %)

B Nadsazena cena: 45 (25,14 %)

OLuxus: 34 (18,99 %)

B Funkénost podifzena vzhledu: 24 (13,41 %)
B Zbytecnost: 12 (6,7 %)

@ Sterilnf vzhled vyrobka: 10 (5,59 %)

B Ergonomie, damysiné zpracovani: 1 (0,56 %)
DOoriginalita: 1 (0,56 %)

Ostyl a nadCasovost: 1 (0,56 %)

Bjak kdy: 1 (0,56 %)

Vnéjsi vlivy

Kde nejcastéji hledate informace o produktech, které si chcete poridit
do domacnosti?

e ———— AR

9 Rodina, pratake aznami 43,02 % (77)
Socidlni sitd 30,73 % ( 55)

Blogy 26,26% (47)

Bytové, odbomé &i madni Easopisy 22,35% (40)
Diskuzni féra 19,55 % (35)

Reklama 1173 % (21)

O takové informace == nezajimam7,82 % ( 14)

internet 168 % (3)

google 1,12%(2)

pfimo v obchodech 0,56 % (1)

veby, kde s= b da koupit? 0,56% (1)

na internetu 0,56 % (1)

ikea 0,56 % (1)

Vobchodech, i intermetovych 0,56 % (1)

heureka 0,56% (1)

online 0,55 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 9% 100%
B Bytove, odborné ¢i modnl internetove stranky: 113 (63,13 %)
ORodina, pratele a znaml: 77 (43,02 %)

B Socialnl sité: 55 (30,73 %)

EBlogy: 47 (26,26 %)

B Bytove, odborné ¢i modnl casopisy. 40 (22,35 %)

B Diskuzn( féra: 35 (19,55 %)

OReklama: 21 (11,73 %)

B O takové informace se nezajimam: 14 (7,82 %)

Hinternet: 3 (1,68 %)

Egoogle : 2 (1,12 %)

B piimo v obchodech: 1 (0,56 %)

Oweby, kde se to da koupit?: 1 (0,56 %)

Onaintemetu: 1 (0,56 %)

Bikea 1 (0,56 %)

BV obchodech, i internetovych: 1 (0,56 %)

B heureka: 1 (0,56 %)

Honline: 1 (0,56 %)
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Kdo nebo co vas nejvice ovliviuje pii vybéru vybaveni domacnosti?

[ Ridim 5 pou vlastnimvkusm 51,9 % (93)

K ? Rodina, prétele 47,49% (25)

Oboli, socidlni skupina 30,17 % (54)
Virtudlni ko munita (blogy, diskuze, socidlni sité) 24,02 % (43)
Personal prode jny 11,73 % (21)
Reklama7,82 % (14)

—— Televizni pofady 7,256 % (13)
P Ololi, sccidlni skupina, némovy videe 0,56 % (1)

P finanoz 0,56 % (1)

P Rodina do t& miry aby == citili dobfe. Mé véci pak pod ke viastnich potfab. 0,56 % (1)

W Nazory odborniki v od bormyc h éasopisach a publikacich 0,56 % (1)

I recenze nawebu nemusi byt na blog u, diskuzich nebo =ocidlnich sitich (just sayin..) 0,56 % (1)
P ikea0,56 % (1)
P
P
P
P
P

Ridim se pouz vlastnimvkusem, Kery jp mozné, 22 ovlivnila reklama / marketing :) 0,56 % ( 1)
Vkus0,56 % (1)

Odborné éasopisy, OTest0,56 % (1)

poméroznakvalita 0,56 % (1)

Partnar 0,55 % (1)

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

B RIdim se pouze vlastnim vkusem: 93 (51,96 %)

ORodina, pratele: 85 (47,49 %)

B Okoll, socialnl skupina: 54 (30,17 %)

B Virtualnl komunita (blogy, diskuze, socialnl sité): 43 (24,02 %)

B Personal prodejny: 21 (11,73 %)

B Reklama: 14 (7,82 %)

O Televian| porady: 13 (7,26 %)

B Okoll, socidlnl skupina, nazorovy vudce: 1 (0,56 %)

Efinance: 1 (0,56 %)

ERodina do té miry aby se citili dobfe. Mé véci pak podle vlastnich potreb.:
1(0,56 %)

BENazory odbornlku v odbornych ¢asopisech a publikacich: 1 (0,56 %)

Orecenze na webu nemusl byt na blogu, diskuzich nebo socialnich sitich
(justsayin..). 1 (0,56 %)

Oikea: 1 (0,56 %)

BRIdim se pouze vlastnim vkusem, ktery je mozné, Ze ovlivnila reklama/
marketing :): 1 (0,56 %)

BVkus: 1 (0,56 %)

B Odborneé casopisy, DTest: 1 (0,56 %)

Hpomér cena/kvalita: 1 (0,56 %)

B Partner: 1 (0,56 %)

Ma na Vas vliv vzhled interiéru a kvalifikovany personal v prodejnach
nabytku, elektroniky a bytovych doplika?

Bano: 111 (80,43 %)
One: 14 (10,14 %)
BEnevim: 12 (8,7 %)
BEnev: 1(0,72 %)
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Pokud byste zarizoval/a domacnost, ovliviiovala by Vas spiSe aktualni
moda, nebo nad¢asovost vybaveni?

B Nadcasovost: 91 (65,94 %)
OAni jedno: 26 (18,84 %)
B Aktualnl moda: 21 (15,22 %)

Které 3 vlasthosti produktl do domacnosti jsou pro Vas uplné

------

e ——— ——rre
! 3 Vzhled 63,04% (87)

Kvalita matendlu 52,9 % (73)
Kvalita iemeslndho zpracovéni 32,41% (53)
Trvanlivost 33,33 % (46)
Snadnéudrzba2971% (41)
—— Praktiénost skladovani 6,52 % (9)
P zdlezi, o jakém produktu o feé...néco jiného e koupé vazy a néco jindho je koupé elektroniky 072 % (1)
» matka0,72% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 950% 60% 70% 80% 90% 100%

B Funkénost: 103 (74,64 %)

OVzhled: 87 (63,04 %)

B Kvalita materialu: 73 (52,9 %)

B Kvalita fremesiného zpracovani: 53 (38,41 %)

B Trvanlivost: 46 (33,33 %)

B Snadna udrzba: 41 (29,71 %)

O Prakticnost skladovanl: 9 (6,52 %)

B zaleZl, o jakem produktu je fe€...néco jiného je koupé vazy anéco jiného
je koupé elektroniky: 1 (0,72 %)

B znacka: 1 (0,72 %)
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Jaké jsou pro Vas rozhodujici
faktory pri nakupu jakéhokoliv
vybaveni do domacnosti?

Cena

I

1,058
-2 1 2

-2 [2x — 1,4 %], -1 [4x—29%] 0019x =138 %, 1[71x
—-51,4%,2[@41x - 297 %,3[1x - 0,7 %

Sleva

I

1 2
— 17,4 %), 1 [67x

Dostupnost prodejny

|

0,27
-2 0 1

-2 [11x = 8%], -1 [21x = 15,2 %], 0[43x — 31,2 %], 1
[44x =319 %], 2[18x —13%],3 [1x — 0,7 %]

N

<
N
=
™
Q.
™
w
~
™
=,
=
o

|

1,752
2

A Nx —~07%,0[4x ~29 %], 1[23%x — 16,7 %, 2[109x
~79%),5 [1x — 0,7 %

|
N

~N
>
}+V)
[al}
~
}+V)

0,234
-1 0 1

|
N
[N]

-2[13% — 9,4 %), -1[23x — 16,7 %],0 [ x—~275%]1
[45% —326%),2[18x - 13 %,4[1x 7 %]

Kvalita

I

1,62
-2 1 2

-1 1% =07 %,0[5x — 3,6 %,1[39x — 28,3 %],2[92x —
66,7 %I,5 [1x — 0,7 %]

Prakticnost

|

1,394
-2 1 2

2[1x —0,7%),-1[5% —36%],0[9% —65 %],1 [46x —
33,3%],2[76x — 55,1 %,5 (1% — 0,7 %]

=
o
Q
=
=
=

Y

-0,234
-1 0 1

-2 [26% — 188 %], -1 [27x — 19,6 %]0[47)(—341%]1
[27% — 19,6 %), 2[10% — 7,2 %],4 [1x — 0,7 %]

|
N
N

IO
6]
2,
Q
>

1,263
1 2

2% — 0,7 %), -1[3x = 2,2 %], 0 [14x—10|%] 1[60x
—~435%),2[59% — 428 %].5 [1% — 0,7 %]

|
N
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Subjektivni hodnota produkti

Pokud si poridite néktery z téchto
produktt do domacnosti, vyjadiete
na Skaleod 1 do 5, jak je pro Vas
dulezity a jak si ho cenite. (1
nejnizsi, 5 nejvyssi)

Televize

|

2821
1 2 3 4

1[41x = 229%],2[31x =173 %], 3[49% — 27,4 %], 4
[35% — 19,6 %], 5[23x — 12,8 %]

v

Reprosoustava

|

3,078
1 2 3 4

v

1[31x =173 %],2 [30x — 16,8 %], 3[40x — 22,3 %], 4
[S0x — 27,9 %], 5 [28x — 15,6 %

Sedaci souprava

|

3,81
1 3 4 5

1010 —5,6%],2[9% — 5 %],3[40x — 22,3 %], 4 [66x —
36,9 %, 5 [54x — 30,2 %

Zidle, kieslo

|

3,659
1 3 4 5

1[7x = 39%],2[23x — 12,8 %], 3[42x — 235 %], 4 [59x
— 33 %], 5 [48x — 26,8 %]

Obraz, plakat, dekorace

|

3,341
1 2 3 4 5

1019% — 106 %], 2[28% — 15,6 %), 3[43x — 24 %, 4 [51x
~ 28,5 %), 5 [38% — 21,2 %]

Lampa, lustr

|

3,151
1 2 3 4 5

10[24x — 13,4 %], 2[34x — 19 %], 3[39x — 21,8 %],4 [55x
— 30,7 %), 5 [27x — 15,1 %]

Kuchynsky robot, vybaveni do kuchyné

|

2,832
1 2 3 4

v

1[27x = 15,1 %],2 [44x — 246 %],3 [S6x — 31,3 %], 4
[36x — 20,1 %],5 [16x — 8,9 %]

Vaza, pokojové kvétiny

|

2,771
1 2 3 4 5

1043x — 24 %), 2[31x —17,3%],3[51x — 285 %], 4 [32x
—-179%),5[22x - 123 %
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Zajem o design a znalost produkti

Tato prace se vénuje produktovému designu. Cist& hypoteticky,
uvazovali byste nékdy o nakupu znackového designového vyrobku do
domacnosti (osvétleni, Zidle, kieslo, pomtcky do kuchyné, hodiny
apod.)?

B Ano: 138 (77,09 %)
B Ne: 41 (22,91 %)

Prosim, oznacte ty vyrobky, které od vidéni znate, popfipadé jste je
méli nékdy doma:

— Sujcarcky niz 8293 % (34)

K 9 Skenice IKEA Pokal 20,49 % (33)
Domaci telefon Tesla 62,29 % (28)
Vysavaé Eta 58 54 % (24)

Zile Thonet43,9 % (18)

Shofepinové Zidle 34,15 % (14)

9 HraZky Fatra 31,71 % (13)

Nabytek od Jindficha Halabaly 29,27 % (12)

NMbcea korvicka 29,27 % (12)

Zidle ve stylu Brusel 29,27 % (12)

Konvice Tescoma Teo 2195% (9)

LampaAng lepoise 14,63% (6)

Hodinky Swatch 14 63 % (6)

Zdla Toné. 142,44 % (1)

Ani s pdnim z téchto produktd jsem se nikdy nesetkal 2,44 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 9% 100%

m Svycarsky nuz: 34 (82,93 %)

OSklenice IKEA Pokal: 33 (80,49 %)

B Domacl telefon Tesla: 28 (68,29 %)

B Vysavac Eta: 24 (58,54 %)

B Zidle Thonet 18 (43,9 %)

B Skofepinove Zdle: 14 (34,15 %)

OHracky Fatra: 13 (31,71 %)

B Nabytek od Jindficha Halabaly: 12 (29,27 %)
B Mocca konvicka: 12 (29,27 %)

@ Zidle ve stylu Brusel: 12 (29,27 %)

B Konvice Tescoma Teo: 9 (21,95 %)
OLampaAnglepoise: 6 (14,63 %)

OHodinky Swatch: 6 (14,63 %)

@ Zidle Ton €. 14: 1 (2,44 %)

B Ani s jednim ztéchto produktu jsem se nikdy nesetkal: 1 (2,44 %)
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Cenové prijatelny design

Co pro vas znamena cenové prijatelny design?

B Huawei P7 za 8 000 K& 62 (44,93 %)
DiPhone 6 za 20 000 K& 30 (21,74 %)

B Asus ZenPhone 5 za 5 000 K& 26 (18,84 %)

B O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvazoval/a: 13 (9,42 %)
B VSechny tyto vyrobky jsou nad mé finanéni momosti.: 7 (5,07 %)

Co pro vas znamena cenové pijatelny design?

B Zidle Ton Merano za 5 000 K&: 59 (42,75 %)

OZidle Ton & 14 za 2 000 K&: 34 (24,64 %)

B O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvazoval/a.: 18 (13,04 %)
B\VSechny tyto vyrobky jsou nad mé finan¢nl moznosti.: 15 (10,87 %)
B Zidle Vitra DSW za 10 000 K&: 12 (8,7 %)

Co pro vas znamena cenove prijatelny design?

B Electrolux EKM 4000 za 10 000 KE: 47 (34,06 %)

OETA Gratussino za 6 000 K¢: 34 (24,64 %)

B O koupi podobného vyrobku bych nikdy neuvaZoval/a.: 26 (18,84 %)
B KitchenAid za 14 000 K¢: 23 (16,67 %)

B\VSechny tyto vyrobky jsou nad mé finanénl moznosti.: 7 (5,07 %)

B KitchenAid za 17 000 Ké: 1 (0,72 %)
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Mista nakupu

Na jakych mistech podobné
vyrobky nejcastéji nakupujete? (0
nikdy, 5 casto)

Na e- shopech

0 1 2

2659
0 1 3 4 5

0[l7x—~123%] 108x = 13%], 2[27x — 19,6 %], 3 [28x
—~20,3%],4129% — 21 %,519% — 13,8 %]

Ve specializovanych prodejnach

0o 2 ]

) 3,268 )
F i
0 2 3 4 5
[6x — 4,3%,1 [3x — 2,2 %, 2[26x — 18,8 %], 3[35x —
254%),489% — 355 %,5[19x — 138 %

V supermarketech

L 1 1 L
— 1 PR
I 1 1

-

1,37
0 1 2

0[44x% — 319 %], 1 [36x — 26,1 %], 2[32x — 23,2 %], 3
[18x —13%,4[5x ~36%,53x~22%

IKEA, Jysk, Kika atd.
3,275
0 3 4 5

0[9x — 65 %],1[6x —4,3%], 2[18x —~ 13 %], 3[40x —
29 %), 4 [35x — 25,4 %], 5 [30x — 21,7 %]

Bazar
L 1 L 1
l 0 T2 5
1 1

1,116 .
0 05 2 5
0169x% — 50 %], 1 [29x — 21 %), 2[10x—~72%] 307%
123 %,4011% ~ 8 %, 5 [2% —

Starozitnictvi

L 1 L 1
| 0 T3 _
1 1

0,862 )
0 1 5
0I83x ~ 601 K 1[21x —15.2 ]2[15x—109%]3
[9% — 6,5 %], 4 [9x — %] =~ 0,7 %

Internetovy bazar, aukcni server

L 1 L 1
l 0 T2 5l
1 1 1

-

1,283
0 1 2

0[61x — 44,2 %, 1 [27x — 19,6 %], 2[21)(—]52%] 3
[13%x ~9,4%,4[11x —~8%,5[5x — 3,6 %

Slevovy portal

L 1 1 1
| 0 i 2_
I 1 1

-

0,855
0 1

0[76x — 55,1 %,1[30x — 21,7%],2[15% — 10,9 %], 3
N2x —87 %, 4(3x - 2,2%,5 [2% ~ 1,4 %]

Jinde
L 1 L 1
l 5 T 255
) 1 1
0,884
0 1 s

0[86><—623%]l[]9x—l38%]2[9x—65%]3[]7><
~123%,4Tx ~ 0,7 %,5[6x — 4,3 %]
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Plati o vas, Ze:

Designové produkty pro mé znamenaji luxus
1 1

e

1
2,312
1 2 3 5

1-Ano[23x — 16,7 %],5 - Ne [3x — 2,2 %], 3 - Nevim [9x
77(1.5%1%], 2 - Spise ano {7ox —57,2%],4 - Spise ne [24x —

Koupil/a bych si designovy produkt, pouze
pokud by byl za vyhodou cenu, z druhé ruky,
v akci atd.

1 2
T

) 2,935 ,
T L
1 2 3 4 5
1 -Ano [19x — 13,8 %, 5 - Ne [17x — 12,3 %],3 - Nevim
[29x — 21 %], 2 - SpiSe ano [39x — 28,3 %], 4 - Spise ne
[34x — 246 %]

Designové produkty pro mé znamenaji
trvalou hodnotu a investici

En'z':,:-

242
! 2 3 5

1-Ano[30x — 21,7 %],5 - Ne [2x — 1,4 %], 3 - Nevim [18x
- 13 9?],2 - Spise ano [S6x — 40,6 %],4 - Spise ne [32x —
232 %

Koupil/a bych si designovy produkt do
domacnosti na zakladé recenze, cizi
zkusenosti

1 1 1
i 2 ]
1 1 i
2333

1 2 3 5

1-Ano [34x — 24,6 %], 5 - Ne [3x — 2.2 %], 3 - Nevim [33x
- 239 %%,2 - Spise ano [49x — 355 %f,4 - SpiSe ne [19x
—-138%

Designové produkty pro mé znamenaji
prestiz a spolecenské postaveni
1

1
R S B S—-
T 207 '
1 2 3 4 5
1-Ano[13x — 94 %],5-Ne [15x — 10,9 %], 3 - Nevim
[28x — 20,3 %], 2 - SpiSe ano [45x — 32,6 %], 4 - SpiSe ne
[37x — 26,8 %]

Koupil/a bych si designovy produkt, protoze
se mi zalibil u znamych.
L 1 1

| 1 2
X 237
1 2 3

1-Ano[29x — 21 %], 5 - Ne [Sx — 3,6 %], 3 - Nevim [19x
— 13,8 %],2 - Spise ano [62x — 44,9 %], 4 - SpiSe ne [23x
- 16,7 %]

I

Designové produkty pro mé znamenaji umeéni
L 1 1 1
| 1 2
1 1

2,123
1 2
1-Ano[42x — 30,4 %],5 - Ne [4x — 2,9 %], 3 - Nevim [9x

— 6,5 %], 2 - Spise ano [64x — 46,4 %], 4 - Spise ne [19x —
138 %

1

Zajimam se o design, protoze je to konicek,
sbératelska vasen

Eu BT . WS

3,152
1 2 35 4 5
1-Ano[21x — 15,2 %],5 - Ne [29x — 21 %], 3 - Nevim

[13x — 9,4 %], 2 - SpiSe ano [35x — 25,4 %], 4 - Spise ne
[40x — 29 %]




