Vyvoj designovych produktu do desté

Aneta Oulehlova

Bakalarska préce i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
201 7 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2016/2017

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni:  Aneta Oulehlova

Osobni ¢islo: K14131

Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Vyvoj designovych produktt do desté

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte reSer3i literatury a online zdroji ke zvolenému tématu, ale také literatury
zabyvajici se metodikou vyzkumu,

2, Definujte vyzkumné otazky, cil a Géel prace, na jejichz zakladé postavite metodiku
préce.

3. Provedte analyzu soucasné produkce vyrobkii na ochranu pred nepfiznivym pocasim.
4. Realizujte kvalitativni vyzkum v oblasti kreativniho primyslu.

5. Na zékladé zjisténych dat formulujte doporuéeni pro vyrobu nového produktu.

6. Zhodnotte, zda byl naplnén cil prace a zodpovézte vyzkumné otazky.




Rozsah bakaléfské prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténa

Seznam odborné literatury:

EGER, Arthur O. Product design. The Hague: Eleven, c2013, 294 s. ISBN
978-94-90947-80-4

HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zakladni teorie, metody a aplikace. Ctrvté,
pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Portal, 2016, 437 stran. ISBN
978-80-262-0982-9

KOLESAR, Zdeno. Nové kapitoly z d&jin designu. 2. dopl. a rozs. vyd.
Bratislava:slovenské centrum dizajnu, 2009, 249 s. ISBN 978-80-970173-1-6
PACHMANOVA, Martina. Design: aktualita, nebo vé&nost?: antologie texti k teorii

a déjinam designu. V Praze: Vysoka $kola umélecko-priimyslova, 2005, 189 s. ISBN
80-86863-05-0

RAWSTHORN, Alice. Zdravim, svéte: jak design vstupuje do Zivota. Zlin: Kniha Zlin, 2014,
331 s. ISBN 978-80-7473-226-3

WILHIDE, Elizabeth. Design: the whole story. London: Thames & Hudson, 2016, 576 s.
ISBN 978-0-500-29228-0

Vedouci bakalafské prace: PhDr. Tomas Sula, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéani bakalafské prace: 31. ledna 2017
Termin odevzdani bakalafské prace: 28. dubna 2017

Ve Zliné dne 3. dubna 2017

£S5

doc™MdA. Jana J;nikové,ArtD‘ : / doc. Ing. 4. Olga Juragkova, Ph.D.
dékanka e S O feditelka tdistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakon( (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdé&jsich pravnich predpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informaénim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpis, zejm. § 35 odst. 3 7,

o podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licentni smlouvy o uZiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zéakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém piipadé ode mne poZadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nékladd, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

o pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (celim
(tj. k nekomer&nimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Gcelim.

vezins L LANE.... HVETR OULE*LOUA) o —"

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakont (zékon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich pravnich predpist, §
47h Zvefejiovani zavéreénych praci:

(1) Viysoka 3kola nevydélecné zvefejiiuje bakalafské, diplomové, disertacni a rigorozni prace, u kierych probéhla obhajoba, vietné posudki oponenti a
vysledku obhajoby prostednictvim databaze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpisob zvefejnéni stanovi vnitfni pfedpis vysoké Skoly. Visoké Skola
disertacni prace nezvefejfiuje, byla-li jiz zverejnéna jinym zplsobem.
(2) Bakalaiské, diplomove, disertaéni a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dnir pfed konénim
obhajoby zvefajnény k nahlizeni vefejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-i tak uréeno, v misté pracovité vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si muZe ze zvefejnéné prace pofizovat na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnoZeniny.
(3) Plati, ze odevzdanim préce autor souhlasi se zvefejnénim své préce podle fohofo zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
(4) Viysoka 3kola mize odioit zvefejnéni bakalafské, diplomové, disertacni a rigorézni prace nebo jejich ¢asti, a to po dobu trvani piekaiky pro zvefejnéni,
nejdéle vSak na dobu 3 lel Informace o odloZeni zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zvefejnéna na stejném misté, kde jsou zvefejiiovany
bakalaiské, diplomové, disertacni a rigorozni préce, jiz se tyka odklad zvefejnéni podie véty prvni, jeden vytisk prace k uchovani ministerstvu
2) zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakon( (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje $kole nebo kolské ¢i vzdélavact zafizeni, uzje-li nikoli za Gtelem pfimého nebo nepfimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitini potiebé dilo vyivofené Zékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studiinich povinnosti
vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zafizenf (Skolni dilo).
3) zékon & 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 6 zméné nékterych zakon( (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisti, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo &kolské ¢ vzdélévaci zafizeni maji za obvykljch podminek prévo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti Skolnihe difa (§ 35 odst. 3). Odpiré-i
autor takového dila udélit svoleni bez vézného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo uZit &i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s opravnénymi zajmy Skoly nebo $kolského
¢i vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo skalské &i vzd&lavaci zafizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor Skolniho dila z vydélku jim dosaZenéha v souvislosti s uZitim dila Gi
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené piispél na hradu nakladd, které na vytvoreni difa vynaloZily, a to podie okolnosti aZ do jejich skutecné
vyise; pritom se pfiblédne k wéi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélévacim zafizenim z uziti Skolniho dila podle odstavee 1.




ABSTRAKT

Bakalafska prace se zaobira pohledem na produktovy design, jako na nastroj marketingové
komunikace. Produktovy design je mezi zdkazniky a uzivateli nejrozsifenéjSi oblasti
designu, protoze se tyka praveé produktl, jez lidé pouzivaji ve svém takika kazdodennim
Zivote.

UzZsi pozornosti se dostava designu produktti do desté, a to v disledku spoluprace autorky
bakalarské prace a designérky Terezy Konecné, kterd se zaobird vyrobou téchto produkti.
Vysledky marketingového vyzkumu, ktery je v praktické ¢asti zaméteny jak na vnimani
produktového designu béznymi uzivateli, tak na skutecné vyuziti produkti do desté, by

m¢ély designérce pomoci navrhnout a vyrobit inovativni a uzivatelsky ptivetivy produkt.

Kli¢ova slova: marketing, produkt, design, produktovy design, funk¢nost, pocasi, dést

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with a view of a produt design as a tool of marketing communi-
cation. Product design is the most common design field among customers because it con-
cerns products of everyday use. The thesis focues on design of products which protect tho-
se in a rain, it is outcome of collaboration with designer Tereza Kone¢na, who deals with
making these products. Results of the marketing research which is concerned on the per-
ception of product design by common users and on the achal use of the raint products

should help the designer to design and make innovative, user friendly product.

Keywords: marketing, product, design, product design, functionality, weather, rain
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UvVOD

Bakalatskd prace se zaobird otazkou propojeni produktového designu a marketingové
komunikace. Marketing je od praddvna bran jako obor, jenz ma za ukol prodat produkt.
Ale v soucasnosti je produkti nadmira a marketing jiz naddle neni jen o prodeji,
ale o budovani vztahli a komunit. I kdyz produkt je zaklad kazdé firmy, spolecnosti,
jednotlivece, ne vzdy je dobry. Proto se prace zabyva produktovym designem a praci
produktového designéra, protoze ten se stard o to aby, vSechny produkty mély ,,dobry
design®. Konkrétn¢ se prace zabyva dopodrobna produkty ur¢enymi do desté, v ramci

navazani spoluprace s designérkou, ktera tyto produkty vytvari.

Teoretickd ¢ast se zaobira terminy marketingu, marketingové komunikace a snaZzi
se poukdzat i na zmény, jimiz obor v pribéhu let prochédzi. Nahlizi také na novinky
a soucasné trendy. V dalsi ¢asti je do hloubky a ze vSech thlu probiran pojem design, ktery
je stejné tak slozity a rozvétveny jako marketing samotny. Treti Cast teoretické c&asti
se snazi poukézat na fakt, Ze se od sebe tyto obory pfili§ nelisi a mély by pravoplatné kra-
cet vedle sebe. Dulezita je 1 teorie marketingového vyzkumu, o kterou se opird zadani vy-

zkumu, jez je realizovan v praktické Casti.

Praktickd cast a vyzkum slouzi jako podklad pro praci produktové designérky,
jez se zaobira vyrobou produkti do desté. Vyzkum by ji mél pomoci vytvorenim produktl

na zaklad¢ ptani zdkaznika.

V praktické ¢asti bude provedena analyza produktii do desté, jak z historického hlediska,
tak ze soucasné produkce. Na ni navazuje realizace kvalitativniho 1 kvantitativniho

vyzkumu, jejichz vysledky by méli vyustit k zodpoveézeni vyzkumnych otazek.

Zavérem bude cela prace i vyzkum shrnut spolu s ptedlozenim doporuceni pro mladou

produktovou designérku, ohledné potencialu trhu 1 zakazniki.
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1 MARKETING

Marketing jako ¢innost vznikl ve Spojenych statech americkych zacatkem 20. let, a proto
samotny nazev i ¢innost jiz tak trochu zlidovély, a kazdy ¢lovék mé svou obecnou definici
toho co je podle n¢j marketing. VétSina lidi si predstavi jen letdky ve schrance, billboardy

podél cesty a reklamu v televizi, ktera rusi jejich oblibeny potad.

Nejznaméjsi zkradcena verze definice marketingu zni jako ,,uspokojovani potieb
zékaznika®, avSak toto tvrzeni neni uplné piesné, a proto je pro uplnost doplnéna Svétliko-
va definice, jez vychazi z Uznaného institutu marketingu: “Marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim splnéni cilii organizace”.

(Svetlik, 1992, s. 8)

Lze tedy marketing chapat nejen jako napliiovani potieb zdkaznikid, ale také navazani

vztahu se zakazniky, ktery zajisti lepsi porozuméni jejich pfanim a tuzbam.

Marketing je Casto oznaovan jako manazersky proces. Marketingovd podnikatelska
koncepce v pravém slova smyslu se zacala objevovat v 50. — 60. letech 20. stoleti
v ekonomicky a socialné vyspélych zemich, kdy bylo vzhledem k nasycenosti trhu
a rostouci konkurenci stale t€Z$i se prosadit na trhu, a tak byly hledany nové cesty. Tehdy
poprvé byl marketing bran jako néco vice, neZ jen zamé&feni se na prodej vyrobkd, tedy

jako pochopeni a navazani vztahu se zdkaznikem a rozvinuti oboustranné komunikace

mezi vyrobcem a trhem. (Svétlik, 1992, s. 11)

1.1 Marketingovy mix

Marketing se dé€li na taktické nastroje, se kterymi pracuje. Pomahaji s upravou nabidky
podle cilovych trhii a zahrnuji vSe, co mize organizace ud¢lat, aby ovlivnila poptavku.

Zaklad marketingového mixu tvoii 4P - Product, Promotion, Price a Place.

e Product (produkt) - rozmanitost produkta, kvalita, design, vlastnosti, znacka,
baleni, velikosti, sluzby, zaruky.

e Promotion (marketingové komunikace) - Public Relations, reklama, podpora
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing.
e Price (cena) - cenikové cena, sleva, rabat, doba splatnosti, platebni podminky.

e Place (distribuce) - kandly, pokryti, sortiment, lokality, zasoby, doprava.
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(Kotler et al., 2007 s. 70 — 71)

Tak zni vycet klasickych néstroji marketingového mixu. AvSak marketing je obor, ktery
se neustale rozviji v zavislosti na riznych trendech spocivajicich ve vyvoji technologii,
konkurence, ekonomiky, ve zménach v socidlnim a demografickém prostredi, preferencich
trhu ¢i spotfebitell. A tak ke klasickym nastrojim postupné ptibyvaji dalsi “P”.
Lze jmenovat naptiklad: People (lidé), Process (procesy), Physical evidence (fyzicka pti-
tomnost), Partnership (partnerstvi, spoluprace), Publicita, Packaging (baleni, obal). (Godin,
2010s. 13)

1.2 Produkt

Produkt, je nejdilezitéjsi bod, kazdého marketingového mixu. Alespont z uhlu pohledu
vyroby. ProtoZe pravé jeho vyroba je smyslem fungovani firmy a diky jeho prodeji
je zajisténo dalsi fungovani a existence podniku. Samoziejmé, Ze bez ostatnich slozek
marketingového mixu by ale firma neméla Sanci na uspéch. Zjednodusenou cestou,
se da tici, Zze produkt je cokoliv, co se na trhu nabidne ke koupi a mize uspokojit n¢jakou

potiebu €1 prani. Nemusi jit tak jen o hmotny, ¢i nehmotny vyrobek, ale také o sluzby.

Vyrobek jako takovy se da rozd€lit na 3 vrstvy. Prvni z nich je jadro produktu, jez tvoii
unikatni prodejni prvek. Jednd se o zakladni uZitek €1 funkei, zajist'ujici feSeni problému,
ktery je divodem k uskute¢néni ndkupu. Dalsi vrstvou je vlastni produkt, jez zahrnuje
rozpoznani dané znac¢ky pomoci trovné kvality, designu, funkce, ndzvu ¢i baleni. 3. vrstva
je tzv. rozsiteny produkt, jez obsahuje doplitkové sluzby, jako jsou zaruky, prodejni servis

(Gver), dodani a instalace. (Kotler et al., 2007, s. 615 - 617)

1.2.1 Zivotni cyklus produktu:

Po vytvoteni produktu a jeho uvedeni na trh, si produkt Zije svym Zivotem,
ktery

je odborné nazyvany jako Zivotni cyklus produktu a je rozdé€len do Ctyt fazi.

Jednd se o fazi uvedeni na trh, faze rlstu, zralosti a upadku. Paralelné k témto fazim,
vytvotil Geoff Morr, ve své knize Pies propast, kiivku Siteni podnétl, kde zatadil dle dané

faze 1 jeji cilovou skupinu, ktera produkty nakupuje. (Godin, 2010, s. 29)
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F 3 Casna a
pozdni
vetZina

Objemn
prodeji

Zizk

Opozdilc

vojoud Zavadéci Ristova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek ¢ 1: Krivka siFeni produktii (ManagamentMania, ©2016)

1.3 Marketingova komunikace:

Promotion, v cestin€ nejcastéji piekladdand jako marketingovd komunikace, je dalSim
z dilezitych néstroji marketingového mixu. Bez spravné komunikace totiz nemuze
produkt dlouhodobé fungovat. Marketingovd komunikace je popisovand jako fizena
komunikace uvnitf firmy 1 ven k zdkazniklim, kde ma za tkol informovat a pfesvédcovat
stanovené cilové skupiny, a naplnit tak své marketingové cile. (Kralicek, 2016, s. 10 - 20)
Krom¢ informovani a presvédCovani jsou dilezité i1 funkce odliSeni ¢i posileni
informovanosti.

Marketingova komunikace ma také své nastroje, pomoci kterych plni svou funkci a které
dohromady tvofi komunikaéni mix. Jsou v ném zahrnuty reklama (televizni, ti$téna,
radiova, online), podpora prodeje (podpora v misté prodeje, odmény, klubové karty), PR
(vytvafeni a budovani vztahll se zakazniky), pfimy marketing (cileni na konkrétniho
zékaznika) a osobni prodej. Tyto nastroje jsou znamé v tradicnim pojeti komunikacniho
mixu. Ale stejné tak jako marketingovy mix pfijal jiz n¢jakd nova ,,P*, tak 1 komunikacni
mix ma nové nastroje. Mohou jimi byt naptiklad virdlni marketing (obsah je sdilen
pfijemci na socidlnich sitich), WOM — word of mouth (informace ptedavana slovem),
Guerilla marketing (nizkondkladovd kampan s netradi¢nimi nosi¢i), Content marketing
(obsahovy marketing), Brandbuilding (budovéani znacky), Ambush marketing (parazitujici
marketing, vyuziva cizich udélosti, konkuren¢ni znacky), Event marketing (marketing
akci, komunikaéni sdéleni je predavano pomoci emoce, zazitku). (Heskova a Starchon,

2009, s. 29 —41)
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1.4 Marketingova revoluce

Jak jiz bylo zminéno vySe, marketing je obor, jeZ se neustadle méni. V poslednich 50. letech
(v zahraniéi, v CR cca 20 let) byl marketing velmi spjaty s masovymi médii, kde nejvétsi
vahu méla televize. Marketingové poucky tedy vzdy ucily zdkladni pravidla jako napft.
“mysleni ve velkém”. Jelikoz se cililo na masy, produkt se jednoduse musel libit vSem.
Obchodni baze byla stejné tak postavena na pravidlech vytvoteni bezpe¢ného, bézného

produktu, jez byl doplnény skvélym marketingem.

V soucasné¢ dobé se pravé ale od tohoto mysleni ustupuje. Trh se méni, a zékaznici
odchdzeji od tradicnich médii k t€ém novym (internet). Tuto zménu nazyva Godin jako
marketingovou revoluci, kdy je potfeba upustit od mas a zaméfit se na jedince. Soucasné
trendy spocivaji hlavné v budovani brandbuildingu a budovadni komunit.
“Mysleni ve velkém” se zmeénilo na “mysleni v malém” - ¢ili zaméfeni se na co nejmensi
cilovou skupinu. Godinovo nové pravidlo zni: “Vytvoite pozoruhodné produkty, které bu-

dou vyhledavat ti spravni 1lidé”. Seth Goodin. (Godin, 2010, s 25 — 30)

TELEVIZNI ERA INTERNETOVA ERA

Tabulka €. 1: Marketingova revoluce (Vlastni zpracovani, 2017)
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2 DESIGN

., Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works.”” Steve Jobs

Design neni pouze vzhled ¢i pocit, ale i funk¢nost. Citat Steva Jobse, slavného zakladatele
spolecnosti Apple, kterda hrala klicovou roli ve vyvoji osobnich pocitac¢ti ve 20. stoleti
a stale hraje vyznamnou roli ve svété drobné elektroniky, je vhodné vyuzit, napiiklad
z divodu, ze kdyz se fekne slovo design, spousta lidi si vybavi pravé produkty Apple.
Proc? Protoze jsou specifické, kazdy je pozna na prvni pohled, i kdyby na nich nebyla
signifikantni znacka nakousnutého jablka. Ale celkovy vzhled produktd, barva, ovladani,

uzivatelské prostiedi, tvary, materialy, to vSe je pro Apple typické, a to vse je design.

Dalsi slavny americky designér Charles Eames, ktery pisobil v minulém stoleti pfevazné
v oblasti moderni architektury a nabytku pronesl: “The details are not the details. They

make the design.”

Slavné citaty, ¢i pohledy riznych teoretikli ukazuji, Ze nazory na design jsou rozdilné.
Definovani designu, stejné¢ jako jeho vyvoj trvalo nékolik stoleti. Samotny nazev design
pochazi jiz ze starovékého Rima a je odvozeny z latinského vyrazu ,.designere®, jez je

voln¢ prekladan jako: oznacit, popsat, nacrtnout, naplanovat, ¢i dopustit se néceho.
(Rawsthornova, 2014, s. 18)

V pisemné podobé byl poprvé definovan design v Oxfordském slovniku anglictiny v roce
1548, a to jako sloveso s vyznamem ukézat, oznacit. V roce 1588 byl vyznam slova
ve slovniku doplnén i o design jako podstatné jméno - ucel, zdmér, cil. John Heskett,
historik designu, definoval design vétou: Design znamena designovat design, aby vznikl

design. (Rawsthornova, 2014, s. 18 — 19)

Stale nejednoznacna definice se plynutim Casu stale upravovala a rozSifovala, a tak dnes
slovo design mé nespocet uziti. U slovesného tvaru je to naptiklad — designovat, planovat,
navrhovat, realizovat prizkum. Pfidavnym jménem designovy, designérsky je popis
s vyznamem — inovativni, origindlni, autorsky. Pfi uziti podstatného jména design

se mnohokrat popisuje finalni produkt, vysledek prace designéra. (Rawsthornova, 2014)

Pokus o shrnuti definice designu je doplnén o vynatek ze slovniku designu z roku 2008,
ktery zacina slovy: ,,At the risk of disappointing you, dear reader, it is impossible to offer
a single definition of the central term of this dictionary-design.” s tim, ze dale pokracuje

pokus o definici designu na dalSich Sesti stranach. (Erlhoff a Marshall, 2008, s. 104)
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2.1 Historie designu
“Proces designu existoval davno predtim, nez vzniklo jeho oznaceni.” Alice Rawsthorn

Existuje nékolik teorii, které diskutuji o samotném vzniku a nasledném vyvoji designu.
Nejcastéji  diskutované jsou ovSem dvé myslenky, mezi kterymi se teoretikové
a historikové designu prou. Jedna z nich tvrdi, ze design v podob¢ jaké jej zname dnes,
ma své kofeny v primyslové revoluci. Tento nazor zastava napiiklad Elizabeth Wilhide
(Wilhide, 2016). Oproti této teorie je ta druhd ponékud radikalné;si, zastavanad naptiklad
kritickou designu Alice Rawsthornovou, ktera tvrdi, Ze primyslova revoluce jisté pomohla
vzniku primyslového, pozdé€ji produktového designu a nasledné také dalSim odvétvim
designu. Ale design jako takovy se vyviji spolecné s vyvojem clovéka napfic stoletimi.
AvSak s tim, Ze vyvoj a inovaci produktd, jeSté nikdo neoznacoval pojmem design.
Tuto teorii podporuje i Zdeno Kolesar, ktery nazyva obdobi pted primyslovou revoluci

jako prehistorii designu. (Kolesar, 2009)

2.1.1 Prehistorie designu

., Kdesi v hluboké nejasné minulosti prapuvodni ¢lovék v touze po vode instinktivné ponoril
dlané do tiné a napil se. Trocha vody mu ale protekla mezi prsty. Casem si vyrobil z mékké
hliny misku, nechal ji ztvrdnout a pil z ni. Poté pridal ousko a vyrobil hrnek a jesté pozdéji
na obroucce vymacknul hubicku a mél dzban.* Dreyfuss, 1955 (Rawsthornova, 2014,

s. 18)

Radikalni historikové povazuji za zrod designu dobu, kdy clov€k zacal pouzivat prvni
pracovni nastroje a vznikl tak “praveky designér” (Kolesar, 2009, 19 - 22). Ve starovekych
kulturdch lze najit piiklady “vzitného uméni”, jako jsou napfiiklad trliny panovniki.
I ve starém Egypté byly zndmy profese, kterymi se lidé zivi dodnes — architekt,

konstruktér.

Dalsi dulezitd oblast v ,,prehistorii designu® byla valka, at’ uz se jednalo o vyrobu
jednoduchych zbrani jako luk a Sip nebo o vyvoj stielnych zbrani. Design = vyvoj,

inovace. A zbrang si v historii prosly mnohymi zménami.
Elizabeth Wilhide se k myslence o prehistorii designu vyjadiuje slovy, ze pokud je design
chapan jako potieba néco vylepsit zménit, skutecné zle povazovat za design vSe, co kdy

bylo vyrobeno lidskyma rukama. Pokud je ale design chdpan jako specidlni proces
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navrhovani, ne pouhého vyrdbéni je nutno pocatek designu datovat soucasné

s prumyslovou revoluci. (Wilhide, 2016, s. 8)

2.1.2 Prumyslova revoluce

Pocatek Primyslové revoluce ve Velké Britanii je datovan na konci 60. let 18. stoleti.
Spolecnost je za tuto revoluci vdécna predevSsim Jamesovi Wattovi a jeho vyndlezu,
respektive zdokonaleni parniho stroje. Sic je James Watt oznacovan jako vynélezce,
Kolesar polemizuje, zda jizZ Watta nenazvat designérem. Nejen proto, Ze stroj zkonstruoval,

ale také sam navrhl. (Kolesar, 2009, s. 29.)

Primyslova revoluce hraje v historii lidstva obrovskou roli znékolika hledisek,
socioekonomického, hospodéiského, politického. Mimo jiné pfimo také ovlivnila profesi
designéra. Spolecnost tehdejSich femeslnikli byla totiz rozdélena na 2 skupiny lidi. Na ty,

kteti produkt navrhuji a ty, ktefi produkt vyrabéji.

2.1.3 Design reforma

Design reforma je ve vSech literaturach oznaovand jako proces zmény, uchopeni
¢1 nastaveni fadu v designu. Potfebu reformy designu si vefejnost uvédomila diky Great
Exibithion of the Industry of All Nations, kterd byla konana v roce 1851. Tato udalost
je dodnes brana nejen jako rozdéleni stoleti, ale také jako rozdéleni riznych nézori
na design. Ackoliv se laické vefejnosti vystava zalibila, kritici byli jiného nazoru.
v designu. Tehdejsi produkty byly nazyvany jako produkce uméni bez kréasy, krasy bez

inteligence.

Pravé tato nevole byla impulsem k zaklddani umélecko-primyslovych muzei, kterd méla

za ukol shromazd’ovat kvalitni uméleckou produkci.

Za zminku stoji také vznik hnuti Arts & Crafts, které bylo socidlniho charakteru se snahou
docilit hospodaiské revoluce, ¢i magazinu Journal of Design and Manufactures, ktery od
roku 1849 vydavali v Londyné€ Richard Edgrave a Henry Cole. Pravé ti jako prvni hledali

symbidzu uméni a primyslu. (Kolesar, 2009, s. 41 — 49)
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2.1.4 20. stoleti - vék designu

Pravé v tomto obdobi vznikly ty nejslavnéjsi produkty, Zzili ti nejslavnéjsi designéfi,
a byly zalozeny nejvyznamnéjsi firmy ¢i instituce. Rozvinuly se také oblasti designu
od pramyslu k produktu, nabytku ¢i grafice. AvSak vyvoj designu jako takového
koresponduje s wudalostmi, jez se odehraly ve 20. stoleti. Design tak funguje
v mezivalecném obdobi, ale také ve valecném. Mekka designu a moderny byla
ve 20. letech v Holandsku, Némecku a Rusku. Zde za zminku stoji architekt, malif, teoretik
Le Corbuiser, ktery je povazovan za zakladatele moderny. V rozkvétu byla také Bauhaus

Universitit, kterd vychovavala nové designéry.

20. stoleti bylo také bohaté na styly v designu, uméni i architektufe. L.ze zminit napiiklad
obdobi Art déco, jez mélo tendenci k uzitné tvorbé, tedy konecné opusténi od renesan¢niho

stylu a navazani na Cistotu uméleckého femesla a dekorativniho uméni.

Za milnik ve 20. stoleti se také jisté da oznacit nastup sériové vyroby, poc¢inaje u automo-
bilové znacky Ford. Zde se poprvé zacal uzivat s naprostou oficialitou pojem primyslovy

design.

Co se tyce valecného obdobi a valky samotné (2. svétova valka), pfinesla jist¢ vyvoj
v oblasti zbrani, leteckého primyslu (Supermarine Spitfire), ale také ptinesla vyvoj
v oblasti automobilli, kde patii mezi nejznaméjsi produkt Porscheho Volkswagen Beatle.

Design ve véale¢ném obdobi je také Casto nazyvan jako néstrojem socidlni reformy.

50. 1éta se zase daji oznacit dobou plastovou. Zde jsou nejzndméjSimi predstaviteli patné

Charles a Ray Eamsovi, ktefi jako prikopnici za€ali vyuzivat plasy ve vyrobé& nabytku.

(Kolesar, 2009)

2.2 Forma a funkce v designu

Funkce vzdy urcuje formu - tak zni spravna interpretace vyroku amerického architekta
Louise Sullivana. Tento vyrok zazn€l poprvé v jeho eseji v roce 1896 a ovlivnil design

na nékolik let dopfedu, mozna az do soucasnosti.

Podle Sullivana vzhled pfedmétu by mél vzdy vyplyvat z toho, k ¢emu slouZzi a clovék,
ktery dany pfedmét vidi poprvé v zivoté, by mél intuitivné rozpoznat, k ¢emu slouZi.
Pfi prvnim setkani clovéka se zidli, se intuitivné¢ cCloveék dobere k zavéru,

Ze se na ni posadi.
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Definici ,,forma sleduje funkci® se tidi naptiklad i letadlo. Letecky dopravni prostredek,
1éta. Takovou schopnost maji v pfirodé pouze ptaci, a tak pfi prvnim pohledu ¢loveka
na letadlo mu miize dojit nejen to, Ze je letadlo uréeno k letu, ale vytvofi si k nému
1 podprahovou duvéru pravé proto, ze tvar letadla pfipomina ptaka, pro kterého je let

pfirozenosti.

Paola Antoneillionvd argumentuje Sullivendv vyraz svym vyrokem: ,,Dnes nestaci,
aby designér vyvazil formu a funkci, a také nestaci formé ptipsat vyznam. Design si dnes
musi vSechny své dosavadni ukoly pfestavit v dynamickém, zivém kontextu. Pfedméty sice
s lidmi komunikuji, ale pravé designéfi piSi pocateni scénaf, ktery nam umoziuje
v dialogu pokracovat a variovat jej*. MySlenky Antoneillové dopliuje Rawsthornova
o interpretaci na ptikladu formy a funkce v 21. digitalnim stoleti. Smartphon napiiklad
svou formou vilbec nepfipomind svou funkci, zde je ale problém, Ze takovy smartphone
zastava funkci hned nékolik, na rozdil od Bellova telefonu, jehoz sluchatko bylo urceno
funkei a formou. Dnes$ni Smartphone je ale spiSe krabicka, ve které jsou schované jeho

vvvvvv

jiz neurcuje formu. (Rawsthornova, 2014, s. 198 —213)

2.3 Odvétvi designu

Design se vyvijel napfi¢ stoletimi. At uZz design vznikl spolu s primyslovou revoluci,
nebo jiZ s prvnimi pracovnimi nastroji. V poslednich stoletich, pocinaje 19. stolenim,
byl vzdy Uzce spjat s pojmy, jako jsou uméni, femeslo, pramysl, vyroba, architektura.
Tato spojeni jist¢ piezivaji i dodnes, protoze design jako takovy pravé z téchto pojmui
vznikl. Rozvijel se, nakonec az natolik, Ze se stal nécim vétSim a zacaly se vytvaret rizné
kategorie designu. Design se da kategorizovat rGznymi zplUsoby, podle toho
co je vystupem, ¢i jaky problém fesi.

Z pohledu obort a prace designéra lze délit na:

e Produktovy design: nejobsdhlejsi kategorie. Produkty spotiebitelského uziti
obklopuji ¢lovéka v kaZdodennim Zivoté a vSechny jsou né&jakym zplsobem
navrzené. Patii zde pfevazné¢ nabytek, elektronika, osvétleni.

e Graficky design: n¢kteti designéii tvrdi, Ze graficky design vznikl jiz s vytvorem
knihtisku v 16. stoleti. Uzitnd funkce tohoto oboru obvykle spoc¢ivd v zachyceni

tvaru vétSinou dvourozmérného a jeho identifikacniho znaku (logo, corporate
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design, noviny). Dale slouzi jako komunikacni prostfedek tfeba i napti¢ nadnarodni
komunikace piktogramy, ideogramy.

e Obalovy design: je jednou zuzitych forem  grafického  designu.
Slouzi ke komunikaci se zékazniky, pfedevsim u rychlo-obratkového zbozi. Kromé
dulezitych
a nalezitych informaci, ochrané, ¢i prodejni funkci mize byt i dalSim zdrojem
inovaci, dalsiho pouziti.

e Architektura & interiérovy design: fesi nekomercni, bytové i nebytové prostory,
Dutlezity je i z pohledu identity, kdy pomaha interiérovy design k tvorbé image
a corporate identity.

e Pramyslovy design: aplikace tohoto oboru je uréena k primyslové vyrobé
(stroje a nastroje ve vyrobnich podnicich, mechanicka zafizeni. Zakaznikem neni
tedy konecny spotiebitel ale firma, kterd bude pomoci néstroji vyrabét findlni
produkt.

e Corporatni identita: vystupy marketingové komunikace, brandingu a brandbuil-
dingu.

e IT & Multimedialni design: obor, jeZ nastoupil v 21. stoleti a zabyva se pfevazné
navrhovanim webového prostfedi, videoher, aplikaci, 3D, animaci a motion
grafikou, kombinaci audia a textu. Velké vyuziti ma tento obor v marketingovém
a reklamnim prostiedi.

e Textil & Fashion: vyvoj mody ma zajimavou historii a tendenci opakovani trenda.
V historii bylo zddoucim, aby femeslnik §il vS§echny odévy na miru. S priimyslovou
revoluci se zacalo §it sériov€é. Dnesni spole¢nost se opét obraci k individualismu
a originalnim kustim. Dilezita role pro designéra je brana hlavné z oblasti znalosti
materidlli, barev a schopnosti planovani kolekci na vice nez rok doptedu.

e Méstské planovani & méstsky design: proces planovani a projektovani meést
a obci, vefejného prostoru, ulic, Ctvrti, feSeni budov, parkovani. Pfedevsim se uziva
u uzemniho planovani zaméfené na husté obydlené plochy a tizemi.

e Zahradni a Krajinny design: zde se jednd pfedev§im zahradni a krajinafskou
architekturu. ReSeni spolednych prostor rekreaénich &i parkovych feSeni. Své

kotfeny maé tento obor jak v architektufe, tak v urbanismu a zahradnictvi.

(Fletcher, 2012)
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Kromé pohledu z profese designéra se design da rozdélovat i podle celkového chapani,

pfemysleni a rozsahu designu.

e Discursive Design:
Vyznam slova discrusive obsahuje pojmy obsirny, vSeobjimajici. V podstaté jde
ale o dodrzovani Sullivenovy metody, kdy forma sleduje funkci tak, aby produkt
mohl komunikovat myslenky. U discursive designu se jednd o produkty, nastroje,
které slouzi k pfemysleni, rozvoji mysleni. Produkty discursive designu nejsou
bézné viditelné na trhu, ale jsou spiSe predstavovany na vystavach v knihach,
filmech. (Tharp a Tharp, 2015)

e Komer¢ni Design:
Komer¢ni design se rozumi bézné u produktil, které jsou urené k findlnimu prodeji
pfimo zdkaznikovy. Zamérem designéra je vytvofit uzite¢ny a pouzitelny produkt,
ktery bude zadany zakazniky, s dodrzenim podminky ze cilovi zakaznici si mohou
produkt dovolit a produkt zaroven vytvoti firmé zisk.

e Zodpovédny design:
TéZ znamy pod anglickym nazvem responsible design, zahrnuje produkty, projekty
které se vénuji socidlni tématice, humanitarnimu servisu. Cilem neni maximalizace
zisku, ale slouzit nezvyhodnénym.

e Experimentalni design:
Na rozdil od ostatnich oblasti designu zde neni pfedmétem vytvofit findlni produkt,
ale proces vyzkumu, experimentu a objevovani. Jinymi slovy orientace je spise
na metodu nez na vysledek. Pfedmétem zkoumani je pfedevsim technologie, proces
vyroby, materialy, koncepty a esteti¢nost.
(JR, 2009)

e Design thinking:
Metoda uZivana designéry, ktera se soustfedi na komplexni feSeni problému a nale-
zeni toho nejlepsiho a poZadovaného feSeni pro zadkaznika. ,,.Designové mysleni‘
v ramci firmy organizace je umét aplikovat principy designu v kreativnim fizeni.
Tuto dovednost se v soucasnosti snazi naucit vedeni mnoha firem, protoze vidi,
ze ostatnim firmam se praveé toto smefovani vyplaci (Apple, Coca-Cola, Nike,

IBM). (Creativity at Work, ©1999 —2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

2.4 Produktovy design
., A product designer will design the solution, until the problem changes.” Eric Eriksson

Produktovy design je nejCastéji vnimana a vidéna kategorie designu, protoze s produkty
této oblasti designu se lidé setkdvaji bézn¢ ve svém kazdodennim zivoté. Slovnikova
definice produktového designu zni ,,Produktovy design je o zlepSovani kvality zivota
prostiednictvim designu a vyvoje nového produktu a servisu. Od motocykli po mobilni
telefony vytvareji produktovi designéii produkty, které jsou zadané, atraktivni a privetivé

k uzivani. (Erlhoff a Marshall, 2008)

Dalsi definice hovoti o vztahu mezi produkty a lidmi, ktefi je uzivaji a zkoumaji jejich
ergonomii uzivatelské principy a estetickou stranku, materialy a vhodné vyrobni metody.

(EDWARDS et al., 2016, s. 99)

2.4.1 Historicky kontext

Profese produktového designéra vznikla z primyslové spolecnosti a z potieb vytvareni

novych a odliSnych produkti, které by zvysily poptavku zédkazniki.
Historické momenty, jez ovlivnily vyvoj produktového designu.

e 1851 - Great Exibithion of the Industry of All Nations organizovana princem

e Albertem a Henry Colem v Kfist'alovém paléaci v Hyde Parku.

e 1908 - predstaveni automobilového modelu T Ford a Fordismu — tato udalost
znamenala standardizaci produktu diky ucelovému zafizeni a néstrojim, které
zjednodusily montazni linky.

e 1920-30 rozkvét a popularita némecké Skoly designové Skoly Bauhaus.

e 1929 — Hendy Dreyfuss oteviel prvni designérské studio, které fesilo navrhovani
produktli pro zékazniky s dliirazem na lidské potieby a zpiisoby uzivani.

e 1951 — The Festival of Britain — pfehlidka narodniho uméni a designu. Ptehlidka
oslavovala povalecny optimismus a uspéch. Vysledkem festivalu byla popularizace
designu a zvySeni poptavky, tfeba po novém néabytku. V tehdejsi dobé bylo

populdrni vyuzivani novych materialti jako laminat Ci plast.

(Rodgers a Milton, 2011)
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2.4.2 Soucasny produktovy design

Produkce v této oblasti zasahuje do nejriznéjSich poli vyroby. Vyrobky produktového

designu se tak pro prehlednost déli na:

e Spotiebitelské produkty — pocitace, nabytek, domadci zatizeni, audio, video.

e Umeélecky zaméfené produkty — Volkswagen Beatle, iPod, Coca-Cola,
funkcionalita je u téchto produkti az na druhém misté, piednost ma vzhled
a estetika.

e Spotiebni material - motorovy olej, balena voda, noviny, Sumivé népoje- obalova
technika.

e Strojirenské vyrobky — Zelezné konstrukce.

e Vyrobky pro prumysl - jetdbové haky a plynové turbiny.

e Jednoucelové produkty - ptislusenstvi, stroje.

(EDWARDS et al., 2016, s. 102 - 104)

vvvvvv

nastrojem, ktery vytvari zakaznické preference na zakladné emoc¢ni baze zédkaznika.

Zdatilym ptikladem je Spotify, digitalnim server, ktery poskytuje streamovani
¢1 podcastink hudebnich soubort. Spotify je dnes na Grovni nejvetsi internetové televize
YouTube, a to diky vsazeni pravé na design. Spolecnost, ktera byla zaloZena v roce 2008,
nasla své uplatnéni na trhu, protoZe nabizela sviij produkt nejen na webu, ale méla take
aplikaci. AvSak néco zde stale chybélo. A tak se v roce 2010 firma rozhodla investovat do
zmény designu. Bylo vytvofeno nové logo a domovské stranka produktu. Ale samotna
zména designu (grafiky) nestacila a musela byt spjatd také se zménou komunikace

a reklamy, ktera byla vice lidska. A zde se jedna uz o zmén¢ znacky, rebrandingu.

Mezi dal$i firmy, které 1ze fadit do produktového designu je nabytkova ,,velmoc* IKEA.
IKEA boura myty o tom, ze designové produkty musi byt drahé. IKEA je celosvétove
znama firma, ptivodem ze Svédska, stejné tak jako spole¢nost Spotify. Hlavnim produktem
Ikea je nabytek, produktovy design, ale jejich prodejny jsou specifické také interiérovym
designem. Tato firma se d& rozhodné klasifikovat do kategorie design thinking, nebot’
nejen ze jeji produkty jsou designové, ale také jeji ostatni aktivity jsou spjaté s designem.

IKEA je piikladem responsible designu, kde l1ze jmenovat naptiklad polstat vytvoreny
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z plastovych lahvi, vytvotfeni jednoduchych ubytovacich jednotek pro uprchliky, ¢i nove

otevirané bazary, kde mohou lidé odnést sviij stary nabytek. (Eriksson, 2014)
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3 DESIGN JAKO KOMUNIKACNI NASTROJ

., Vydejte marketéry na kurz designu. Vyslete designéry na kurz marketingu. A pak spolecné

absolvujte tyden v tovarné. *“ Seth Godin

3.1 Komunikace

Slovo komunikace ma né¢kolik vyznami a je mnoha autory interpretovana jinak.
Pted nastupem elektroniky se slovem komunikace oznacovaly cesty, mosty, feky, motské
kanaly. Nyni jde o pojem, jez znamena pfenos informaci a to jak pomoci verbalnich jazy-
kovych projevi, tak i gestikulaénich, €ichovych, nebo jinych motivil (ritudly, postoje,
chovani). (Lohisse, 1941, s. 9). Paul Watzlawick, americky psycholog, pronesl slavny citat,
»Nelze nekomunikovat®™. I kdyz, ¢lovék mléi, predava tim néjakou zpravu. A proto, se ko-
munikaéni proces mize tykat i produktt a produktového designu. Produkt jako takovy sice
mlc¢i, ale komunikuje ke svému okoli svym vzhledem, designem. Samotny produktovy
design a jeho vyznam v komunikaci lze pfipomenout Sullivenovu teorii ,,forma sleduje
funkci“. Clovék, ktery se s danym produktem setka poprvé, intuitivné pozna, k ¢emu dany
produkt slouzi, protoze jej oslovi svou formou — tvarem, velikosti, materialem, barvou

a celkovym vzhledem. (Rawsthornova, 2014)

3.2 Prolinani obori designu a marketingu

Design i marketing maji svou historii. Podle n€kterych teoretikii ma design sviij ptivod jiz
v pravéku, stejné tak jako reklama (jedna z forem marketingové komunikace) ma historii
v obdobi antiky (Horiidk, 2010), a je tak dost mozné, Ze se tyto obory spolu potkavaly

napfic staletimi.

Ptikladem prvnich kooperaci téchto obort je napiiklad britsky designér Thomas
Chippendale. V roce 1753 Thomas Chippendale oteviel showroom nabytku v nejmédné;si
ulici v Londyné, St Martin’s Lane. Vroce 1754 publikoval inovativni katalog:
The Gentleman and Cabinet-Maker’s Director — vzorovana kniha predstavujici 160 rytin
jeho designu. Katalog byl piekvapiveé tspésny a odebirali ho znami a bohati lidé z vyssi
vrstvy, jako napiiklad herec David Garick, Katefina Velika ¢i Ludvik XVI. Vydani katalo-
gu, ktery byl natolik uspésny, je velkym marketingovym krokem, nebot’ katalog je soucasti

marketingové komunikace. (Wilhide, 2016, s. 26. — 27.)
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Dalsi designér Josiah Wedwood, vyrobce keramiky a inovator v oblasti vyrobnich
technologii by se dal v dnesni dob€ popsat jako manazer, jez fidi firmu vyuzivanim design
thiknig. (Rozc€lenéni vyroby na proces navrhovani, materidlni realizace vyrobku podle
dopiedu vypracovaného projektu). Ve své tovarné Etruira, zaloZzené vroce 1762,
zamé&stnaval znamé anglické vytvarniky napt. Johna Flaxmana, ktery na zakladé fimské
antiky navrhoval klasické vzory. Tyto vzory pot¢ Wedwood implementoval pro podminky
masové vyroby. Wedwood také sdm navrhoval vzory, ptrizptsoboval tvary keramického
nadobi uzitkové vyroby k optimalni funk¢nosti. K prodeji svych vyrobkl rovnéz jako

Chippendale zavedl katalogy a vystavni showroomy. (Kolesar,2009, s. 30. — 31)

Dale 1ze jmenovat jesté osobnost Michaela Thoneta (1796 — 1871), truhlate, ktery se speci-
alizoval na femeslnou metodu ru¢né ohybaného nabytku. I Thonet zvolil ke své obchodni
propagaci katalogovy prodej, zatfizovani obchodnich pobocek ¢i ucast na vystavach. Pro
své zaméstnance mél dokonce socidlni programy, které v disledku zvySovaly efektivitu

prace. (Kolesar, 2009, 34 — 35)

V soucasnosti kraceji obory designu a marketingu tzce vedle sebe. Alesponl co se tyce
firem, agentur. Jestlize marketingové oddéleni vymysli kampai realizovanou pomoci OOH
nosicl, je na grafickém designérovi, aby zpracoval jeji podobu (Communication design).
A naopak jestlize designér navrhne novy produkt je opét na marketérovi, aby védél jakymi

zpusoby jej co nejlépe predat cilové skuping.

3.3 Komunikace designu

V soucasnosti byva u produktll vyznamnym prodejnim argumentem, kterym firma komu-
nikuje slovo design. Piikladem muze byt komunikace nového televizoru znacky Samsung,
v internetovém obchodé¢ alza.cz. , Samsung predstavuje nové QLED TV navrzené v 360°
designu. Nebudete si védeét rady, zda travit hodiny sledovanim bezchybného podani barev-
ného spektra na panelu s technologii Quantum Dot displeji nebo jen obdivovat minimalis-

ticky design televizoru....“ (Alza, ©1994 — 2017)

V popisku, charakteristice produktu je slovo design zminéno hned dvakrat, chybi jakékoliv
technické parametry a dilezita je predevSim ctivost textu copywriting - marketingova ko-

munikace.

Kromé slovniho popisného vyjadfeni o produktu se design produktu ¢asto komunikuje

pouhym logem, jimz jsou produkty oznaCeny napi. na jejich obalu. Produkty mohou


https://www.alza.cz/samsung/v1299.htm
https://www.alza.cz/quantum-dot-tv/samsung/18859826-v1299.htm
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soutézit v mezinarodnich soutézich, z nichz nejznamé;jsi a nejrozsitenéjsi je pravdépodob-
né¢ Red Dot Design Award. Soutéz obsahuje 3 kategorie, jimiz jsou pravé produktovy
design, komunikace designu a design koncept. Pravé komunikacni design je disciplina,
které se uiCastni 1 marketingova oddéleni, nebot” se hodnoti komunikac¢ni kampané. Celkove
je zde 21 kategorii, z nichZ se marketingu nejvice tykaji brand design a identita, publikace
a tiSténa média, reklamni spoty, spolecenska odpoveédnost, obalovy design, plakaty, stdnky

a veletrhy, retail design, online reklama nebo aplikace. (Czechdesign, ©2016)

3.4 Corporate identity

V kapitole 2. 3 Odvétvi designu, jsou rozdéleny designové obory dle prace designéra.
Rozdéleni uvadi 1 corporate identity jez je jedna z dulezitych oblasti integrovaného
marketingového systému — kdy vSechny prvky marketingové komunikace a jednani, vystu-

py a firemni prostfedi, musi byt ve vzajemné shod¢. (Pickton a Broderick, 2001)
Firemni identita slouzi k okamzitému rozpoznani dané¢ znacky a sklada se ze Ctyt ¢asti:

o firemni komunikace — nesmi byt nahodila. Jedna se o vystup komunikac¢ni strategie
firmy. Tuto strategii pomadhaji plnit prakticky vSechny ndstroje marketingové
komunikace, jako jsou PR, reklama, Direct marketing a podpora prodeje a osobni
prode;j.

e kultura — firemni ritudly — jednani se zdkazniky, zpiisob oblékéani, odpovédnost
k plnéni tkold, interni komunikace, zvyky — firemni vecirky, porady a teambuil-
dingy. VSechny tyto prvky a mnoho dalSich nastavuji kulturu firmy.

e design — jednotny vizudlni styl, logo typografie, barva, design produktu, obalovy
design a uniforma. VSechny tyto materidly musi byt jednotné. K dodrzovani postu-
pu slouzi design manual (soupis pravidel uziti designu).

e produkt — jadro produktu, rozsifeny produkt a vlastni produkt (popséano v kapitole

1.2)

(Kafka, 2012)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Historie marketingového vyzkumu saha do 19. stoleti, kdy se poprvé provedl vyzkum
chovani a rozhodovani volic¢u pti prezidentskych volbach. (Foret, 2003, s. 13)

Americkd marketingova asociace formuluje marketingovy vyzkum nasledovné: “Funkce,
ktera spojuje organizace s jejich trhem prostfednictvim shromazd’ovani informaci. Pomoci
téchto informaci firma zjist'uje, jaké jsou jeji ptilezitosti a hrozby na trhu a podle toho poté
uskuteciuje a zdokonaluje hodnoceni a monitorovani marketingovych akci, ke zlepSeni
porozuméni marketingu jako obchodniho procesu®. (Hair, 2000, s. 4)

V SirSim méfitku je mozné fici, ze kromé rozsifovani informaci o trhu, vyzkum také vyuzi-
va v oblasti distribuce, reklamy, pifi vyvoji produktu, stanoveni ceny, ¢i vyzkumu. (Belko,

2004)

Marketingovy vyzkum mé na rozdil od prazkumu trhu dlouhodobéjsi charakter,
a kombinuje hned nékolik vyzkumnych postupti. Marketingovy vyzkum miize mit mnoho
podob a déli se tfeba podle toho, jaky je zdroj dat vyzkumu. Jedna se bud’ o primarni data,
nebo sekundarni. U primarnich dat se jednd o sbirani informaci v terénu. Pfi vyuZivani
sekundérnich dat se jedna o informace, které jiZ byly nasbirany, ale za jinym ucelem nez
vyzkumnym. Vyhodou téchto dat je snadna dostupnost a niz8i ndklady. Nevyhodou zase

nepiesnost dat ¢i neaktudlnost viici vyzkumu. (Foret, 2003, s. 14)

Dalsi rovina vyzkumu je podle metodologie. Vyzkum je provadén bud'to z hlediska kvanti-
tativniho nebo kvalitativniho. Kvantitativni vyzkum se provadi s cilem pokryt dostatecné
velky pocet respondenti k ziskani reprezentativniho vzorku vyzkumu. Pouzivaji se metody
pozorovani, experimentu ¢i dotazovani. Kvantitativni vyzkum hledd vétSinou odpoveéd
na otazku ,,Kolik?* Kvalitativni vyzkum slouZi zase k zji§téni motivli chovani a vysvétle-
ni pfi¢iny. Pouzivé se metoda hloubkovych rozhovort, skupinové rozhovory (Focus group)

¢1 projektivni techniky. Kvalitativni vyzkum hled4 odpovédi na otazky ,,Pro¢?*

Jesté pred zacatkem vyzkumu je nutné definovat problém, ktery méa vyzkum vyfesit. S de-
finici problému by mélo dopomoct stanoveni cile a ucel vyzkumu. Cil je odpovéd’ na otéz-
ku, ¢eho je nutno dosahnout. Ugel pak odpovida tomu, k ¢emu budou ziskané informace

pouzity. (Foret, 2003, 20 — 21)
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5 METODIKA VYZKUMU
“Pokud zndte cil, ale nevite, jak jej méFit, tak to neni cil, ale vira.” Jan Rezd¢
5.1 BRIEF

Vyzkum je iniciovan na zaklad¢ spoluprace se studentkou produktového designu
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Designérka se orientuje na vyrobu nové kolekce produk-
tt, které budou ochranovat lidi pfi nepfiznivém pocasi. Vyzkum ma pomoci zjisténi jaké
produkty jsou v soucasnosti na trhu, jak jejich uzivatelim vyhovuji, zda jsou designové
navrzené spravng, a jestli tak spliiuji svou funkci. Nebo naopak uzivatelim téchto produkti

stale chybi n¢jaky produkt, ktery by uleh¢il jejich fungovéni pravé v neptiznivém pocasi.

Prvni ¢ast vyzkumu je realizovana pomoci anonymniho dotaznikového Setieni, jez ma
za ukol zjistit, do jaké miry jsou lidé v kazdodennim zivoté ovlivnéni produktovym
designem. Vyzkum je zaloZen na jednoduchych otazkach, kde se fesi zejména preference
znacek. A hleda se predevSim pocet stejnych odpovédi respondentd. Pro toto Setieni je
stanoven representativni vzorek 150 respondentti. Hlavnim Setfenim, jez se zabyva produk-
ty do desté a vztahu uzivatelli k pocasi je kvalitativni vyzkum, realizovany s uZivateli

vSech v€kovych kategorii.

5.2 ReSeni vyzkumu

Analyza soucasné situace:
Bude provedena analyza, jaké produkty jsou dostupné na trhu a které z nich recipienti
vyuzivaji ve svém kazdodennim Zivoté.
Cil vyzkumu:
Cilem vyzkumu je zjisténi miry ovlivnéni produktovym designem u uzivateld. Hlavnim
cilem pak je zjiSténi idedlnich parametri nového produktu, ktery bude uzivatelsky
piivétivy.
Vyzkumné otazky priuzkumu:

1. Jaké typy produktli se vyskytuji na trhu s vyrobky chranicimi proti neptiznivému

pocasi, a ktera oblast je vhodna k profilovani nového produktu?

2. Jak velkou roli hraje produktovy, ¢i autorsky design pii ndkupnim rozhodovani této

oblasti produktii?
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3. Je design jednou z klicovych roli (marketingové) komunikace v segmentu produkti
urcenych k ochrané proti nepfiznivému pocasi?
Ukel Setieni:
Setfeni bude slouZit jako vychodisko inspiraéni, ale také informaéné hodnotné pro vyvoj

nového designového produktu.

5.3 Uc&astnici kvalitativniho Setieni:

Hlavni Setfeni, je zaméfené na konkrétni produkty ochranujici pted neptiznivym pocasim.
Utelem Setfeni je vytvofeni uceleného pohledu na produkty a jejich vyuziti. Setfeni
se budou ucastnit respondenti vSech vékovych kategorii (s vyjimkou malych déti).
Respondenti jsou ndhodné vybrani lidé, kteti budou roz¢lenéni do mini-skupin tvofenych
3-4 lidmi. Ackoliv je zakladni ¢lenéni podle vékovych kategorii, byli respondenti také vy-

brani podle spole¢nych prvki, které je spojuji v bézném zivoté (vzdelani, prace, rodina).
Clenéni skupin:

1. skupina: 12- 16 let, studenti zakladni, stfedni Skoly, zajmy: sport, tanec, hrani her.

2. skupina: 18 - 23 let, studenti VS, &i pracujici lidé, zajmy: piatelé, kino, kluby, cestovani.

3. skupina: 26 - 35 let, mladi rodi¢e s détmi, pracujici, z4jmy: posezeni u vina, piva,

nakupovani.
4. skupina: 38 - 49 let, rodice se starSimi, dospélymi détmi, zajmy: cestovani, relax,
pfiroda.

5. skupina: 50 - 60 let, pracujici prarodiCe, zajmy: piiroda, cestovani, zahrada, chalupa

5.4 Ucastnici kvantitativniho Setreni:

Doplikové Setfeni, jez ma za ukol zjistit do jaké miry jsou uZivatelé ovlivnéni
produktovym designem je realizovano pomoci dotaznikového Setfeni za pomoci online
nastroje Google Form. Anonymni dotaznik je Sifen pomoci socidlnich siti, emailem,
¢i jinou elektronickou formou. Stanovend cilova skupina jsou lidé nad 18 let, protoze

ey oo

pocet respondentti je 150.
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5.5 DEBRIEF

5.6 Kvalitativni vyzkum

Zvolena metoda hlavniho vyzkumu a rozfazeni respondentti do skupin podle spole¢nych
znaki, svédci o vybéru metody Focus group. Tato metoda je jednou z vyzkumnych metod
kvalitativniho vyzkumu. Cilem tohoto vyzkumu je pfedevSim nasbirani individualnich

informaci, zkusSenosti, emoci a pocita.

Pozitivum této metody je nejen interakce facilitatora s ¢leny skupiny, ale také mezi
ucastniky navzdjem. Nejde totiz o pouhé rozhovory, ale respondenti spolu mohou polemi-
zovat a diskutovat navzijem. Mohou se tak dostat na povrch a k diskuzi otazky, které
ani facilitator nenastavil ve scénafi, a Focus group tak nabyva na pfirozenosti. Nevyhodou
této metody mize byt Casova narocnost v zavislosti na ¢asovych moznostech vSech ucast-

nikd Focuse group.

5.7 Dopliikovy kvantitativni vyzkum

U doplnkového Setfeni jde pfedevSim o vneseni insightu (vhledu, vnitiniho pohledu) pro
hlavni Setfeni a i pro samotny vyvoj produktil, jez mize mit za vysledek i nalezeni cilové
skupiny pro novy produkt. Metoda vyzkumu by se vzhledem k vzorku 150 respondentd,
dala chapat jako kvalitativni vyzkum. AvSak jde zde o hledani poctu spolecnych odpovédi
— na kterych se respondenti shodnou. Dale je smyslem dotaznikového Setfeni hledani

spole¢nych znaki ¢i cennych alternativ.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 PRODUKTY DO DESTE

Produkty slouzici k ochran¢ ¢lovéka pred destém a jejich vyvoj je samoziejme spjat nejen
s poCasim, ale také s geografickou oblasti. V nékterych zemich nejsou tyto produkty

potieba vlibec a v jinych se bez nich lidé v kazdodennim zivoté neobejdou.

Pravdépodobné nejznaméjs$im produktem, ktery slouzi k ochrané proti desti, je jak vypovi-

da z nazvu destnik.

6.1 DeStnik

V soucasnosti si lidé tento produkt spojuji hlavné s ochranou proti desti.
Koneckoncii vyplyvd to tak 1 zjeho nazvu. Respektive ceského piekladu.
V anglickém jazyce je deStnik nazyvan slovem umbrella, coz je vyraz odvozeny z latinské-
ho “umbra”, jehoz vyznam znamena stin, ¢i odstin. Jakmile se ov§em slovo umbra objevilo
v Anglii (pravé diky destivému anglickému pocasi) zménil vyznam slova, a produktu dal
novy Ucel. Stejné tak jako se v historii designu hovofti, zZe design se vyvijel spolecné s ¢lo-
vekem a lidskou praci. Tak 1 nastroj jako je deStnik, je stary z doby pielomu tisicileti. Dle
odhadti pochazi destnik pivodem z Ciny a byl vyroben nékdy okolo roku 21 n. 1., neslouzil

vSak k ochrané ¢lovéka, ale vozu ¢i zavazadel.

Sviij Gispéch a slavu zazival tento nastroj v obdobi Rimského impéria, a po jeho padu spadl

1 vynalez destniku, ktery se zacal opétovné pouZzivat opét az v obdobi renesance.

Jednu historickou éru nabyl deStnik dokonce nového spolecenského vyznamu. DeStnik
byl noSen pouze Zenami a jeho vyznam by se dal pfirovnat tfeba k soucasnému noSeni
vysokych podpatki - symbolu Zenskosti. Symbolika tkvéla také ve vysoké modé, dopliku,
bohatstvi.

Po cela staleti se produkt deStniku nijak neménil. Dalsi jeho inovace pfisla aZ kolem roku
1800 a ktera zlstala funkéni dodnes. Jedna se tlacitko, které automaticky vystteli ¢i sevie
destnik nazpét. Dalsi inovace pfiSla v roce 1928 z rukou Hanse Hautpa. Jeho inspirace
vzesla z valky a jeho zranéni. A proto spojil produkt destniku s vychdzkovou holi. Toto

spojeni se pouziva také dodnes. (Umbrellahistory, ©2017)
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Obrézek €. 2: Destnik Hanse Haupta (Raj destniki, © 2016)

6.2 Gumaky — Wellingtons

Cesky gumaky, anglicky Wellingtons nesou ndzev po svém autorovi vévodovi z Welingto-
nu (Arthur Wellesley), ktery se proslavil jednak diky vitézstvi v bitvé u Waterloo,
ale také jako jedna z nejvétSich modnich ikon 19. stoleti. Gumaky maji ptivod z vale¢nych

uniforem, které byly v historii hlavné u vyssich distojnikli uizce spjaty s modou.

Z historie designu je také zndmo, ze vedlejSim valecnym ucinkem je vyvoj novych
produktli. A tak i co fungovalo v ,,m6dé* uniformité z valky, se poté pieneslo do civilniho
Zivota.

Kdyz vévoda z Welingtonu instruoval svého Sevce George Hobyho, aby upravil jeho
puvodni vojenské boty hesenského typu a piesil je pomoci teleci kiize, byly na svété

predchtdci gumak.

Obrazek €. 3: Boty navrzené vévodou z Welingtonu (History of Boots, 2010)
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Poprvé se holinky objevily v roce 1817 a ihned si ziskaly oblibu u vojakt. Jednak byly
odolné v boji, ale také komfortni pro vecerni noSeni. Aby byla bota vod€odolna,
zpracovavala se teleci klize voskem, diky tomu byla bota i mek¢i. Rychle se tak boty staly
popularnim modnim panskym doplitkem. A stejné tak jako deStniky byly znakem vysoké
mody u zen. Stala se tato obuv znakem vysoké mddy a financni zdmoznosti. V padesatych
letech 19. stoleti se zacaly boty vyrabét s vyssim podpatkem a v 60. doslo k jejich zkraceni
na kotnikovou verzi. Vyjimkou zlstaly jezdecké boty, které i nadale zlstaly vysoké.

(English Heritage, ©2017)
Doba gumova

Potom co Charles Goodyear vyvinul proces vulkanizace kaucuku, se v Americe zacaly
vyrabét gumové boty. Poté uz se zacaly vyrab&t gumové boty ve Franci - “La Compagnie
du Caoutchouc Souple” pod znackou Aigle se ruéné vyrabi dodnes. Skotsko — British Rub-
ber Company, souc¢asné Hunter Wellington Boot. Gumové boty se poté znovu objevili
v 1. svétové (zakopové) valce a také v 2. svétové valce. V obdobi miru si tyto boty oblibily

pfedevsim rybafi a farméfi. (History of Boots, 2010)

6.3 Obleceni do deStivého pocasi

Vyvoj obleceni do destivého pocasi je spojeny s vyvojem nepromokavych materiald,
vétSinou gumy. V roce 1791 tehdejsi anglicky manufakturnik Samuel Peal objevil metodu
izolace tkaniny jejim oSetfenim smési terpentynu a gumy. Pozdé&ji v roce 1818 Skotsky
student mediciny James Syme pii svych experimentech v chemické laboratofi vytvofil
latku z uhelného dehtu, ktera ma vlastnost rozpustit se v gumovou latku podobnou kaucu-
ku, kterou je vhodné pouzit na textilnim priimyslu. V roce 1823 se dalsi Skot Charels
Macintosh dozvédél o Symoveé objevu a nechal si jeho objev patentovat. Od té doby zacal
vyrabét nepromokavé plast¢é zndmé pod jeho jménem jako ,,Mackintohes®, cesky

plasténka.

Mackintoshes — byl poprvé vyroben vroce 1824 zpogumovaného textilu. Pocatecni
kabaty mély problém se zdpachem, tuhosti ¢i tendenci k roztaveni za teplého pocasi,
coz se ale vyfesilo patentovanim metody pro vulkanizaci kaucuku. Macikintosh znacka
funguje dodnes 1 pfes rizné fuze ¢i odkoupeni znacka, ktera vyrabi nepromokavé kabaty,
existuje dodnes a pusobi spise jako modni znacka, kterd spolupracovala s médnimi domy,

jako jsou Gucci, Hermés, Liberty, Lousi Vuitton. (Woodford, 2016)


http://aeroscripophile.hydroretro.net/titre.php?code=hutchinson&tri=cat
http://aeroscripophile.hydroretro.net/titre.php?code=hutchinson&tri=cat
http://aeroscripophile.hydroretro.net/titre.php?code=hutchinson&tri=cat
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Obrézek €. 4: Mackintosh (Gable, 2004)

Trench Coat — z nazvu, trench (ptikop) vyplyva, zZe tento typ kabatu ma plivod v prvni
valce. Plivodné byl vytvofen pro britské a francouzské vojaky. Tyto kabaty pochazeji
z dilny britského luxusnich domii Burberry a Aquascutum. Thomas Burberry vyvinul
nepromokavou latku gabardén a nésledné ptedlozil navrhy dustojnickych kabatd pro

armadu Britského kralovstvi v roce 1901.
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Obrazek €. 5: Trench Coat (Old Magazine Articles, ©2008)

6.4 Soucasna produkce:

Mekkou odévil do desté jsou v soucasnosti skandindvské zemé, prvni vybranou znackou,
ktera se zabyva produkty do desté a pferostla ze své zemé& do nadnarodniho obchodu

je danska znacka obleceni Rains.

Mezi fenomén Zlutych a barevnych plastének a obleceni do deste se fadi danska spolecnost
Rains, zaloZena v roce 2012. Krom¢é mddniho obleceni (bundy 100 EUR, kalhoty 60 EUR)
pro Zeny 1 muze vyrabi i zavazadla, batohy, ¢i obaly na telefony a tablety. Spolecnost vyvi-
ji produkty v tovarnach s dlouholetou tradici, kde se tkanina svatuje ultrazvukem pro zajis-
téni maximalni odolnosti. Produkty jsou lehké ale pfitom pevné diky ptidani polyuthane

povlaku do materialu. (© RAINS 2017. ALL RIGHTS RESERVED)

Dalsi pivodem z Dénska spolecnost je Elka Rinwear, jeZ si zakladd na ru¢ni vyrobé
produktli do deste. Znacka vznikla v roce 1958 a plivodné se zabyvala vyrobou pracovnich
odévl a odévi pro rybare na rybarské lodi. Fashion odévy se zabyva od roku 2007. Kromé
sttihu klasickych kabatl vyrabi naptiklad 1 modni vesty ¢i nepromokavou bundu typu

bomber. Ceny kabatl se pohybuji okolo 230 EUR. (Elkaregntoej, ©2017)

Dale je to spolecnost kupiikladu Svédskd spolecnost Tretron, zaloZzend v roce 1891.
Spolecnost se pivodni zabyvala vyrobou tenisovych mickt, a 1 kdyz dodnes zlstava spjata
s tenisem, mezi jeji portfolio patii gumové plasté 1 boty. Znacka Treton je oproti vyse
2 zminénym dostupnéjsi vice lidem, nebot’ jsou jeji ceny produkti okolo 80 EUR.
(Tretron, © Copright 2015 Tretron: All Rights Reserved Legal & Privacy Statement).
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Pravdépodobné nejznaméjsi znacka, je britska Hunter Boots zalozena v roce 1856,
kterd od bot (rizné velikosti a typy), vyrabi obleCeni a doplitky pro Zeny, muze i déti.

Mezi dopliiky patii obaly na telefony, batohy, pené¢zenky, ponozky do gumakti, destniky.
(Hunter, © 2017)

Cesky ekvivalent konceptu moédnich nepromokavych kabatt piedstavila ve své
minimalistické kolekci Poutnik na DesignBloku 2016 znacka Boa Design. Studio dvojce
Petra Mikosky a Michaely Vranikové zabyvajici se oblasti primyslové vyroby, moddy,
interiérového a produktového designu. Kolekce je zaméfend na panské streetwearové
obleceni. Vzniklo ve spolupraci s ¢eskou firmou Tilak s vyuzitim technologie Gore Tex
a tak je obleceni ze zcela nepromokavého materidlu. “Kolekce se odlisuje predevsim tim,
ze jde o propojeni nejlepSich outdoorovych materialt a technologii s méstskym designem.
Vétsina klasickych streetovych znacek funkéni materidly nepouzivd a u outdooru
se naopak funkce a sportovni zaméfeni stava vizudlnim nosnym prvkem. Vyuziti
maximalniho komfortu funkénich materialti a jednoduchy méstsky design odlisuje kolekci
od ostatnich znacek na trhu. DalS§im velkym rozdilem je kvalita materidlti a zpracovani.”

(Vrkotova, 2017)

Dalsi zastdvkou ceského potazmo slovenského designu jsou boty znacky Novesta,
za jejichz zaloZenim stoji Jan Antonin Bata. ZnaCka Novesta se zabyva €isté obuvnickou

vyrobou, kde spadaji i gumové holinky. (Novesta, © 2015)
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Obsahem kapitoly, je piedstaveni vlastniho vyzkumu a respondentti. Nasleduje interpretace

vysledkii dotaznikového Setieni dle danych otazek a vyhodnoceni vysledki Setteni.

Utelem dotaznikového Setfeni bylo zjisténi ovlivnéni uZivatelis produktovym designem,
v jejich kazdodennim zivoté. Zda je produktovy design ovliviiuje védome nebo nevédome,
a jaky je viibec postoj uzivateli k produktovému designu. Dotaznik byl vytvofen v pribéhu
psani bakalaiské¢ prace, zdavodu potieby doplnéni informaci vztahu uzivateli

k samotnému produktovému designu.

Vyzkum byl realizovan pomoci online elektronického dotazniku nastroje Google
Formulare. Distribuce dotaznikl byla pfedev§im pomoci socidlné sit¢ Facebook, kde byl
sdilen na osobnim profilu, v n¢kolika zajmovych skupinach a dale byl Sifen pomoci ptatel
a rodiny skrze e-mail. Cilem Setfeni bylo ziskat 150 respondenti. Vyzkumu se nakonec
v case od 31. 3. - 12. 4. zacastnilo 163 respondenti. Po vytfidéni dotazniku zistalo
reprezentativnich 159 odpovédi. Celkem je mezi dotazovanymi 87 Zen (54 %), 70 muzil
(43,5 %) a dalsi 4 osoby (2,5 %), (Graf €. 9). VEk pro vyplnéni dotaznikli byl stanoven
18 let a vice. Za ptedpokladu, Ze dospéli lidé disponuji financemi a rozhoduji sami o néku-
pu produktd. Vétsina dotazovanych byla ve veékové skupiné 19 - 26 let (74,5 %),

coz je zpusobeno faktem, Ze tito lidé jsou na socialnich sitich a internetu nejaktivné;jsi.

7.1 Vyhodnoceni vyzkumu:

Dotaznik je rozdélen na 4 hlavni oblasti, jez zkoumaji pfipady, které jsou uvedené v teore-
tické casti. 1. oblast je zaméfena na ndhodné zjiStovani preferenci znacek. 2. oblast
s nazvem Life style, odkazuje na ptipad poslechu hudby pomoci internetovych platforem.
3. oblast je zaméfena piimo na produktovy design. A 4. se zamétuje na demografické udaje

a identifikaci jednotlivych respondentt.

Dotaznik se skladd z uzavienych otazek, ale také otevienych, kde se vzdy doptava

na divody zvoleni dané odpovédi, pficemz cilem je najit, kolik respondenti se shodne

Mrwe

7.1.1 ZjisStovani preferenci

V prvni sekci otdzek zkoumd preferenci produktii, které uzivatel pouzivd ve svém

kazdodennim Zzivoté. Pfesné znéni otazky: “Kdybyste méli moznost vybéru, které z téchto
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veci byste si poridili (bez ohledu na finance)?”. V této otazce byly piitazeny 3 kategorie
produktl a to sedacka, mobilni telefon a tenisky. Otazky byly uzaviené a nabidnuty vzdy
zastupci 3 - 4 zastupci znacek z kazdé kategorie s moznosti “Jiné” a u kazdé otazky bylo

nastaveno povinné pole se zdivodnénim odpovédi.

Znéni 1. otazky: Sedacka z retezce? IKEA, KIKA, Mdbelix, Jiné.

Sedacka z retézce, N = 158

H IKEA

H Jiné

. 0,
30;19% m KIKA

102; 64%

Mébelix

Graf ¢. 1: Preference obchodu s nabytkem (Vlastni zpracovani, 2017)

Prevaha znaCky IKEA je z grafu na prvni pohled patrna. IKEA je Svédska spolec¢nost
zabyvajici se nejen vyrobou nabytku, ale i bytovych dopliikd. Ve svych fetézcich nabizi
také potraviny a v neposledni fad¢ se zabyva i1 charitativnimi (hracky pro déti) a ekologic-
kymi projekty (pol§taF z pet lahvi). V CR piisobi od roku 1991 a ma 4 stalé pobocky - Pra-
ha-Cerny Most, Zli¢in, Ostrava Brno. (IKEA, ©Inter Ikea Systems B. V. 1999 - 2017)
Kika je rakouska spolecnost vyrabéjici nabytek, kterd se na cesky trh dostala v roce 2005
a v soudasnosti zde ma 8 pobocek. (Kika, online) Mébelix, druhé rakouska firma ma v CR

10 pobocek a ptsobi na ¢eském trhu od roku 2007. (Zuntych, 2007)

Vétsina respondentil zvolilo IKEA i pfesto, ze ma v CR nejméné pobocdek ze zvolenych
zastupctl firem. V odpovédich respondentti, pro¢ si zvolili prave tuto spolecnost. Celkem
33 ze 120 respondentli odpovédélo, ze by IKEA zvolili pravé kvili designu.
Dalsi nejvyznamnéjsi ukazatele byly znacka, zndmost, ¢i prostd odpovéd’, Ze maji firmu

radi. (Tabulka €. 2)

Zajimavé naopak jsou i odpoveédi u moznosti jiné, zde se déli odpoveédi do 3 typt, prvni

divod wuvedeni jiného vyrobce je orientace na designovy originalni kousek,
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kde 5 respondentli vyjmenovalo i konkrétni ndzev znacky (Ton, Kartel, Normann
Copenhagen). Dalsi skupina odpovédi jsou orientované na lokalni, vyrobce, ceskou
kvalitu, ru¢ni vyrobu nebo tu zakazkovou. A 3 pocetnou skupinu zastupuji jiné fetézces

nabytkem (ASKO, JYSK, ¢i jen “nabytek”), (Tabulka ¢. 2.)
Znéni 2. otazky: Mobilni telefon znacky? Samsung, Nokia, Huawei, Apple, Jiné

U preference telefonu nelze sledovat jen znacku samotnou, ale zde je vhodné si i uvédomit,
ze telefon je Casto spojovan s parametry a hlavné opera¢nim systémem. Z Grafu. ¢. 2
(Ptiloha) vychazi, Ze 45 % respondentli by si vybralo opera¢ni systém 10S. VétSina zvole-
nych telefontl je s operacnim systémem android a to i v sekci jiné, kdy byly vyzdvihnuty
telefony jako Lenovo, Honor, Xiaomi. (Tabulka €. 3). S volbou Apple byly ¢asto spojova-
ny divody volby jako jsou - design, znacka, kvalita, fotoaparat, user friendly image
¢1 dokonce Lovebrand. (Ptiloha IV, CD) Zato u ostatnich telefonli byly jmenovany pojmy
jako - pomér cena:kvalita, spokojenost, spolehlivost, vykon. U telefonu znacky Huawei

bylo ¢asto zaznamenan divod - 1ibi se.

Znéni 3. otazky: Tenisky na volny cas? Nike, Converse, New Balance, Jiné.

Tenisky na volny ¢as

Converse

H Lokalni vyrobce

. 0,
83;52% eLRe m New Balance

H Nike

Graf. C. 5: Preference obuvi na volny cas. (Vlastni zpracovani, 2017)

U tenisek ma vice nez 50% zastoupeni preferenci sportovni znacka Nike (Lovebrand,
design, pohodli, kvalita, spokojenost, styl krasa, brand). 16 % respondentd by volila znac-
ku Converse (styl, libi se, Lovebrand), kterd neni spjata se sportem, ale spiSe s uménim,
hudbou, Zivotnim stylem, skate kulturou. 12 % respondentl by volilo znacku sportovnich
tenisek New Balance (zkuSenost, vysokad kvalita, pohodli, jednoduchy design, Hype).
(Odpovedi formulare, Ptiloha IV CD). Co maji tyto znacky spolecné je, Ze jsou vSechny
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puvodem z USA. U moznosti jiné se 10 respondentti shodlo na podpote lokalnich znacek,
dal$i respondenti zvolili, Ze znacka neni dilezita, zalezi na pohodli nebo naopak
na vzhledu, originalité. Dalsi respondenti jmenovali i své oblibené znacky: Bata, Vans,

Reebok. (Tabulka ¢. 4)

7.1.2 Life style

Tato oblast je postavena na otazce poslechu hudby pomoci internetovych platforem. Pokud
respondent odpovedél, ze hudbu na internetu neposloucha - 17 % respondentti (Graf €. 5),
ptesunul se k dal$i oblasti dotazniku. Tato oblast se zaobira predevS§im zkoumani platformy

Spotifiy a vlivu designu na uzivatele, o némz je psano v teoretické ¢asti.

Znéni 5. otazky: Pomoci jakého internetové platformy poslouchdte hudbu nejcastéji?

Youtube, Spotify, Online radio, SoundCloud, Ostatni. (136 odpovédi)

Preference online hudebni platformy, N=136

Apple Music
H Online radio
B SoundCloud
B Spotify

H Youtube

Graf ¢. 6: Volba online hudebni platformy (Vlastni zpracovani, 2017)
Znéni 6. otazky: Proc poslouchdte hudbu praveé zde?

Moznost zakliknout vice variant.: UZiti je zdarma, Nevtiravé reklamy, Jednoduché pouZziti,

Originalni vybér hudby, Hezké vizudlni zpracovani, Jiné,...
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Ovlivnéni vybéru hudebniho nastroje

70 -+

58 58

B Zdarma

B Nevtirava reklama

M Jednoduché poufziti
Vybér hudby

B Prijemny vizual

M Ostatni

Spotify Youtube

Graf ¢. 7: Zdiivodnéni vybéru preference 2 nejpopularnéjsich internetovych platforem

(Vlastni zpracovani, 2017)

V grafu jsou najednou zobrazeny preference z obou nejpouzivanéjsich nastroji. U Youtube
jsou hlavnimi divody pouzivani pfedev$im argumenty, Ze je nastroj zcela zdarma a ma
jednoduché uzivatelské prostiedi. Ma nejen Sirokou nabidku hudebnich videi, ale nabizi
videa nejriznéjSich druhd (sport, vlog, zpravy). U vybéru ostatni byl zminovan praveé
prvek videa jako dulezity, dalsim ukazatelem byl kuptikladu zvyk, ¢i neznalost ostatnich

platforem.

U nastroje Spotify je na nejvyssi polozce jednoduchost pouziti a na druhé polozce hudebni
vybér, jez byl zminiovan i v ostatnich hudebnich platformach. U Spotify se navic vyzdvi-
hovaly playlisty, sledovani umélct, ¢i pratel. Oproti Youtube je forma “zdarma” na nizsi
pozici, nebot’ zdarma je pouze zékladni verze. AvSak nékteti respondenti v sekci ostatni

uvedli, ze uzivaji i placenou verzi, s niz jsou spokojeni. (Tabulka ¢. 6)

7.1.3 Design

Ptredposledni sekce je zaméfena na vnimani produktového designu a jeho komunikaci.
Zkoumd se zde jednak zndmost znacky Red Dot Design Award, dale spojitost s logem

a produktem a v neposledni fadé¢ také to, jak ocenéni ovliviiuje ndkupni preference.

Znéni 7. otazky: Videli jste neékdy u produktu oznaceni timto obrazkem? Pokud ano uved'te

kde. (Logo prestizniho ocenéni Red Dot Design Award)
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Ze 157 respondentti uvedlo 32 %, ze logo vid€lo, 62 % logo neznali a 6 % uvedlo odpoveéd’

nevim. (Graf €. 6)
Znéni 8. otazky: Znate oceneni Red Dot Design Award?

59 % respondentl uvedlo, Ze ocenéni zna. (Graf €. 7) Mezi respondenty se sice nachéazeli
studenti a pracujici v oblasti designu ¢i marketingovych komunikaci, ale nezaostavali ani
ostatni. Mezi respondenty jez dali, ze znaji, oceni, jsou lidé pracujici napfi¢ riznymi
oblastmi (pohostinstvi, strojni prumysl, automobilovy, HR, divadlo, Gcetnictvi, ¢i tézky

primysl) a napfi¢ veékovymi kategoriemi. (Ptiloha IV)

Pti otazce kde logo respondenti vidé€li, jsou odpovédi rozdéleny do 3 oblasti. V 1 oblasti
respondenti jmenovali konkrétni firmy a produkty, kde na prvnim misté je spole¢nost
Tescoma, jez byla zminéna 26x. Dal$imi jmenovanymi produkty & firmami byla Skoda
(5x), Ton (7x) IKEA (2x), Siegmund (2x). Dale bylo jiz obecné¢ jmenovano “auto”,

“elektro”, “design portaly”, “internet” - Cili v§eobecné nazvy. Kuriozitou u této otazky je

fakt, Ze si nékolik (6) respondentti logo spojilo s TV Nova. (Tabulka €. 7)
Jakou roli hraje ocenéni pro uZivatele a jejich ndkupni rozhodovani zkouma otazka 9:

Kdybyste si vybirali mezi 2 stejnymi produkty riiznych znacek, z niz jeden by mél toto oce-

vvvvvv

duktového designu,... takovy designovy Oscar)

Ovlivnéni nakupniho rozhodnuti
produkti

M Bez ocenéni

B Ocenéni nehraje
roli

H S Red Dot
ocenénim

Graf ¢. 8. Ovlivnéni designovym ocenénim pri nakupnim rozhodnuti (Viastni zpracovani,

2017)
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Posledni vyzkumna otdzka dotazniku tykajiciho se produktového designu, byla zvolena
jako odlehéujici, aviak obzvlasté v Ceské republice se vztahovala k nadmiru oblibenému
produktu a to pivni sklenici. Respondenti méli za ukol vybrat z 5 obrazki prave tu sklenici,
ze které se jim pivo pije nejlépe. I kdyz tato otdzka mize byt na prvni pohled nepodstatna,

pivni sklo se fadi nejen do oblasti designu skla, ale také designu produktu.

Na vybér bylo zvoleno 5 typti pivnich pullitrd. 1. Sklenice Tubinger - nejstar$i sklo
pivodem z Némecka. 2. pallitr piva Kozel, jez navrhl &esky designér Jan Capek. 3. pallitr
znacky KruSovice, navrzeny prednim ceskym designérem Maximem VelCovskym.
Dale 4. pallitr spojeny s Pilsner Urquell, autora Ronnyho Plesla a posledni pillitr piva

Radegast, opét autora Jana Capka.

Preference pivniho skla

ml
i
m3
4
m5

M ostatni

Graf €. 9: Preference pivnich sklenic (Vlastni zpracovani, 2017)

Z grafu vyhazi nejjasnéjsi preference u sklenice typu Tubinger. Sklenice typu Tubinger
byva podavana k n¢kolika riznym druhiim piv a neni spojena s jednim konkrétnim druhem
a znackou piva. Kdezto dalsi jsou jednoznac¢n€ spojené s identitou daného produktu
(pt. sklenice Kozel s rohem misto ucha). U vyzkumu byly zajimavé odpovédi,
kdy se respondenti zamysleli naptiklad nad tim, Ze jsou tyto pullitry t€Zké a preferuji spise

vysoké sklenice bez ucha.

7.2 Vystup kvantitativniho vyzkumu:

1. Sekce otazek, se zabyvala preferenci riznych znacek nejobycejnéjsich vyrobkl produk-

tového designu, jez lidé pouzivaji skuteéné kazdy den. U preference znacek sedacek zvité-
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zila na prvnim misté IKEA i pfesto, Ze je v CR oproti ostatnim nejméné dostupna (Praha,
Brno, Ostrava). Dalo by se jisté argumentovat tim, ze je tato znacka na ceském trhu
nejdéle, a proto ji lidé nejvice znaji. AvSak v odpovédich pro¢ by lidé volili tuto firmu,
znamost hrala jen nepatrnou roli. Nejcastéjsi odpoveéd’ byl praveé design. DalSimi zajima-
vymi odpovéd’'mi, které byly spiSe vyjimecné, ale o to cennéjsi bylo piijemné prostiedi
nakupu, filosofie spolecnosti, ¢i jednoduchd montaz nabytku. U volby mobilniho telefonu
byly zjevné naprosté 2 propasti, nad kterymi uzivatelé o mobilnich telefonech premysleji.
Co se ty€e preferovaného telefonu znacky spolecnosti Apple, byly odpovédi emotivniho
charakteru (LoveBrand) rovnomérné rozprostteny spolu s racionalnimi odpovéd’'mi, funk-
cionalitou. Kdezto u ostatnich telefoni byly pohnutky charakteru raciondlniho - vykon,
kvalita, cena, spolehlivost. U telefonu znacky Huawei se odpovédi ptiblizovaly telefonu
Apple, byl zminén design, ¢i libivost. CoZ je pfimo imérné a adekvatni vzhledem k marke-
tingové komunikaci telefonu Huawei, jako napiiklad spojeni s influencerem Jaromirem
Jagrem, nebo nové s Monikou Bagarovou, a celkovym smérem komunikace designu

a kvality. (Huawei, Copyright © Huawei Technogoies Co., Ltd. 1998-2017)

U tenisek byla preferovanou obuv Nike. Ani ne z pievaznych divodi, které by u bot byly
nejvice predpokladané jako kvalita, pohodli. Tyto aspekty byly pravé u tenisek
New Balance, které byly na tfetim misté u preferované znacky. Naopak Nike byla jmeno-
vana, ne ani tolik kvtli vlastnostem bot, ale kvili atributim spojenych se znackou (Lo-
vebrand, design, styl, krasa, spokojenost). Znacka Converse je zafnym ptikladem toho, ze 1
kdyZz nemusi byt zrovna kvalitni a pohodIné, jak je n€ktefi respondenti oznacili, jsou nedil-

nou soucasti stylu.

2.V druhé sekci otazek vyplynul souboj mezi 2 platformami, jeZ jsou v CR nejuzivangjsi.
Jsou jimi Youtube a Spotify. A i kdyZ ve vysledku volby preferenci zvitézila platforma
Youtube, jsou ve skuteCnosti tyto 2 platformy nevhodnymi kandidaty ke srovndvani.
Youtube mé na rozdil od Spotify 2 zésadni a nejvyraznéj$i zmeény - prvni je ta, Ze uzivani
je zcela zdarma, a jedna se hlavné o platformu, jez disponuje videi. Spotify je oproti You-
tube zdarma, ale s reklamami. Nepiehrava videa, a chové se spise jako aplikace, kterd je po
aktivaci premium Uctu za poplatek schopna piehravani obsahu i bez internetového pfipoje-
ni.

3. Sekce otazek byla zaméfena na konkrétni komunikaci oboru produktového designu.
Za tuto oblast bylo ptikladem zvoleno prestizni designové ocenéni Red Dot. Fakt, Ze toto

ocenéni zna 59 % respondentll, z nichz a 32 % dokézalo uvést konkrétni znacky a produkty
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je uspokojivy. Vramci otazky, zda by respondenti dali pfednost nakupu produktu
s ocenénim, ¢i bez ocenéni, volila naprostd vétSina, Ze je to jedno a neuvazuji o tom.
Je vsak zcela mozné, Ze respondent dany produkt ma a ve skuteCnosti o tom ani nevi,

jak vychazi z Grafu €. 7, vétSina respondentii totiz ocenéni ani logo nezna.

Co se tyCe otazky preference pivni sklenice, je dilezitym vystupem fakt, Zze spousta
respondentll odpovédéla, ze nemohou vybrat nezaujaté, protoze sklenici maji spojenou
pravé s druhem piva, coz je jisté skvéla zprava pro marketéry danych spolecnosti za to,
ze d€laji svou praci dobte. A vyplyvd i z tohoto nepatrného vyzkumu, Ze produkt je soucdst

znacky, image a nedilnou soucasti marketingové komunikace.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Tato kapitola se vénuje predstaveni a interpretaci kvalitativniho vyzkumu a jeho vysledki.

Ugelem kvalitativniho vyzkumu za pomoci 5 Focus group, malého formatu (mini skupin)
bylo zjisténi vztahu uzivatel vSech veékovych kategorii k produktim do desté. Jakym
zpusobem je uzivaji, kupuji a jaky prvek je presvéd¢i o ndkupu. Dalsim hodnotnym
prvkem je také zjisténi ndzori na soucasné produkty jejich parametry a nedostatky,
¢1 naopak jaké jsou jejich kvality, a ziskani tak inspirace a vhledu k vytvoreni nového pro-

duktu do deste. Cilem vyzkumu je pak zodpovézeni VO2 a VO3.

Vyzkum byl realizovan v ¢asovém obdobi 1 mésice a to na ptelomu prosince 2016 a ledna
2017. Prabéh Focus group byl zaznamenan hlasovym zdznamem na telefon,
jez je doloZeny na CD jako piiloha, dale je k na CD doloZen i dokument Microsoft Excel,
na némz jsou zaznamy z FB zpracovany do tabulky. Do vyzkumu bylo zafazeno 5 mini
skupin (Focus group - FG) dle vékovych kategorii 12 - 16 let, 18 - 25 let, 26 - 35 let, 48 -
49 let, 50 - 60 let.

8.1 Struktura rozhovoru:

Scéndit FG je rozdélen do logickych celkd. 1 skupina otdzek, jsou tzv. zahfivaci,
aby se lidé ve skupiné rozmluvili, nestydéli a nebali se odpovidat. Ve scénafi jsou takové

otazky zastoupeny asociacni a projektivni metodou.

2. skupina otazek se zaméfuje na sbér informaci, vztah k desti, jaké pouzivaji/li produkty
pred ochranou proti desti. A 3 skupina otazek se orientuje na zakaznika, hledd idealni

produkt, uspokojeni potieby zakaznika a preference a hleda pfidanou hodnotu.

8.2 Vyhodnoceni vyzkumu FG1:

Focus group 1. Ve vékové kategorii 12 - 16 let se vyzkumu zucastnili nakonec pouze dva
ucastnici. 3. respondent v dobé konani rozhovoru onemocnél. Z divodu chybéjiciho
ucastnika neni na vysledky FG1 bran velky zietel, nebot’ rozhovor postradal skupinovou

dynamiku.

Rozhovoru se zucastnila 12letd zakyné (R1) zakladni Skoly navs$tévujici 8. tfidu a jeji

spoluzék (R2). Pozn.: nékteré otdzky byly vzhledem k v€ku respondentl upraveny.
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1. ¢ast otazek

1. otazka ma za tikol zjistit vztah k desti a nepfiznivému pocasi, presné znéni otdzky: Po-
vezte mi 1. slovo, které vas napadne, kdyz se rekne slovo dést?

Z odpovédi R1 — ,,;mokro, Skared¢ okoli,” 1ze vyvodit, ze v vztah k desti neni zrovna piiz-

nivy. Avsak R2 dle odpovédi, “voda, tmavo a vyziva pro rostliny” vyjadfuje k desti vztah

pochopeni.
2. otazka je zamétfend na vzpomindni a traveni volného Casu, pfesné znéni otazky:
Jezdili jste, nebo jesté jezdite na tabor, jaky byl vas program, kdyz prselo?

Oba Respondenti méli shodnou odpovéd, Ze se taborové aktivity presouvaji dovniti budo-
vy ¢i stanu a hraji se rizné hry. Tedy zadné vylety a aktivity venku s oblecenim do dest¢.

3. otazka je postavena na predstavach recipientd, pfesné znéni otazky: Predstavme si situa-
ci - je vikend a prsi. Cely tyden ve Skole jste se tésili na volno. Ale néjak cely tyden prsi.
Jak teda s tim casem nalozZite? Jaké mate pocity z toho, Ze prsi?

Zde se dostaly ptesné dveé protichidné odpovédi jednoho recipienta R2 zména pocasi vi-

bec neovlivituje a R1 pravé naopak zlistava doma se zkaZenou naladou.
2. ¢ast - sbér informaci

4. otazka hleda dopovédi, zda dést’ omezuje bézné aktivity, piesné znéni otdzky: Po pred-
stavovani, vratme se prosim zase do reality. Prozradite mi, jak vétsinou travite volny cas,

vikend (odpoledne, po skole)?
Oba respondenti se vénuji svym konickilim, kamaradim.
5. Piesné znéni otazky: Odlisuji se vase volnocasové aktivity v zavislosti na pocasi?

Oba respondenti odpovedeli, ze si program tak dopiedu nepladnuji a dé€laji, co je pravé na-

padne, Ze chtéji délat.

6. otazka, zkouma vztah k pocasi v détstvi, v ptipadé¢ této to FG malé déti (6 let), pfesné
znéni otazky: A jaké byly vase volnocasové aktivity, kdyz jste byli jeste mensi, 1. stupen
zdkladni skoly, Skolka? Vzpominate, jak jste se citili, kdyz jste byli malé déti a venku prse-

lo? Hrali jste si doma, ¢i venku? Jaké to bylo? Muzete mi to popsat?

R1 opovédéla, ze spiSe travila ¢as doma, protoze nechtéla, moknout venku v desti. R2:

Odpovédel sice, ze ven nechodil, ale dést’ se mu libil.
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7. otdzka zkouma, které produkty chranici proti desti vnimaji recipienti jako typické a
okamzit€ si je s deStém vybavi. Pfesné znéni otazky: Co jste si s sebou brali ven, nebo na

sebe, abyste nezmokli a zistali v suchu?
Oba respondenti jednohlasné vykiikli plasténky.
8. Pfesné znéni otazky: Nosite plastenky i ted’?

Opét se respondenti shoduji na hlasitém NE! A k tomu co uz nenosi, zafadili i guméky, s

tim, ze ted’ uz jim to piipada “blby”.

9. otazka se zajima o absence, ¢i nedostatky soucasnych produktl, hledani problému. Ptes-
né znéni otazky: Mate pocit, Ze néjaka potreba, kterou neuspokojuje zZadny produkt, ktery
momentalné pouzivate? (upresnéni potieba - tepla, sucha, zachovani ucesu, suché oblece-

ni, taska boty)
R1,2 nenapadly z4dné ptipominky.
3. Cast - Nakupovani

10. otazka se zabyva rozborem parametrii produktl, presné znéni otazky: Jakd viastnost je

kazda jinak - co je pro vas ten nejveétsi rozdil napriklad mezi plasténkou a destnikem?
Souhlasnd odpovéd’ obou respondentil, Ze chtéji byt hlavné v suchu.

11. otazka, ptesné znéni otadzky: Jakd je vase nejvétsi priorita, potieba, kterou tyto produk-

ty uspokojuji?

R2 vyjadtil, Ze potfebuje a libi se mu co nejvétsi vystielovaci destnik. Po doptani Faciliato-
ra vysvétlil, ze se o takovy deStnik mize opirat, kdyZ neprSi. R1: ZdUraznila také velky

destnik a navic 1 kvalitu.

12. otdzka, zjist'uje, zda 1 pii nakupu produkti berou ohled na potieby a vlastnosti produk-

tl. Pfesné znéni otazky: Kdo nakupuje tyto produkty?

Odpovéd’ respondentli byla opét totozna s tim, Ze produkty si vybiraji sami, ale kupuji je

rodice.
13. otazka, Kde nakupujete tyto produkty? (internet vs. kamenny obchod)

Rozhovor se dostal do faze jednoslovnych odpovédi, kde zazn€l bez vahani obchod.
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14. otazka zaméfujici se na komunikaci, ptesné znéni otazky: Jaky prvek vais zaujme jako

prvni, kdyz vidite takovy produkt v obchode, at' uz kamenném ci internetovéem?
Dalsi shodna odpovéd’ je barva.

15. otazka se zabyva hledanim piidané hodnoty, piesné znéni otazky: Jaka je pro vas pfi-

dana hodnota kupovaného produktu (co vas skute¢né piesvédci o koupi,.. ne cena)
R2: vysvétlil své stanovisko, Ze mu staci onen velky destnik, jez dlouho vydrzi (kvalita).
16. otdzka - se zajima o mapovani konkuren¢nich vyhod, pfesné znéni otazky:

Koupili byste si spiSe produkt sériové vyroby napriklad nékde v supermarketu, nebo origi-

nalni autorsky designovy produkt?

Oba respondenti se shodli, Ze na takové véci nehledi a nefesi je.

8.2.1 Zhodnoceni FG1

Pfi vyhodnocovéni této Focuse group bylo zvaZovano, zda vysledky budou zahrnuty do
vyzkumu. Vzhledem k tomu, Ze ucastniky rozhovora byli pouze dva lidé, nerozvinula se
prilis diskuze a odpovédi byly €asto jednoslovné. 1 piesto ze rozhovor spiSe vypada, jako

genderovy sociologicky vyzkum, dé se 1 z n¢j vyvodit jisté zaveéry.

Naptiklad Ze uz 1 “déti” na zékladni Skole davaji diraz na kvalitu - otdzka ¢. 11, 15. Z
uvodnich otdzek je mozné vyvodit zavér, ze déti v tomto véku netravi prili§ casu venku,
pravé kdyz prsi a radéji zlistavaji doma - otazka ¢. 2, 3. 6. Co se tyCe samotnych produkti
do desté, jedinym produktem, ktery momentaln€ pouZzivaji k ochrané proti neptiznivému
pocasi je deStnik. V jejich véku jim uz pfijde “hloupé” nosit plaSténku a gumaky. Co se
pozadavkll na produkt tyce, jsou velmi nendroc¢ni a staci jim byt pouze v suchu. U nakupu,
dalezitym bodem pfii vybéru je barva. Pficemz tyto produkty si jiz vybiraji sami, ale naku-
puji je rodiCe. Co se tyCe pozadavkil na originalitu ¢i autorskou tvorbu, nejsou pozadavky
zadné, a i to je dilezity vhled pfi hledani cilové skupiny pti uvedeni nového produktu.
Avsak zde je jasné, Ze nakupni rozhodnuti z hlediska financi uskuteciiuji rodice a je tedy

dualezité zvolit, ke komu bude sméfovana komunikace produktu nakupujici x vybirajici.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

8.3 Spolecna interpretace Focuse group

Ostatni mini-skupiny mély scénar FG stejny a rozsifeny, a proto budou odpovédi vyhodno-
ceny spolecné, vzhledem ke kazdé otazce z vyzkumu. Shrnuti kazdé otazky dané skupiny
je knahlédnuti v ptiloze prace. V téle prace jsou vypracované zavéry, vSech skupin

k danym otdzkédm najednou.
Utastnici vyzkumu
4 dal$i rozhovory probihaly vzdy se skupinou 3 - 4 lidi.

e FG2 se zidastnily 4 Zeny, z toho 3 studentky VS z riiznych oborti (R3 - SK, 21 let,
studentka UTB, ekonomika a management, R4 - 22 let, Studentka UTB, anglictina
pro manazerskou praxi, RS - 22 let, asistentka v architektonickém studiu, R6 - 21
let, studentka Ostravské univerzity, Némcina)

e FG3 se zcastnili 2 zeny a jeden muz. R7 - muz 26 let, svobodny, zije s ptitelkyni,
dalkové studuje VS., R8 - Zena 27 let, Zije v paru, servirka. R9 - Zena, zasnoubena,
pracuje jako operator vyroby.

e FG4 - se zGcastnily dva manZzelské pary. R10 - Zena, 44 let, pedagozka 2 déti. R11
- muz, 45 let, programator, 2 déti, R12 - Zena, 44 let, pracuje na veterinarni klinice,
3 déti, R13 - muz 46 let, veterinar, 3 déti.

o FGS - se zGcastnili 3 lidé. R14 - muz 52 let, zenaty, 2 déti a 2 vnoucata, prace v
hutnim primyslu. R15 - zena 51 let, vdana, 1 dit&, 2 vnoucata, pracuje v Cistirng,

R16 - Zena 59 let, vdana, 1 dit€, 1 vnouce, kucharka v mateiské skolce.

1. ¢ast - rozehfivaci otazky

1. otdzka se snazi zjistit postoj a ndladu k neptiznivému pocasi (desti), pfesné znéni otazky:

“Jaké jsou vase asociace (jakékoliv slovo) se slovem deést?”

Pti pozorovani odpovédi jednotlivych skupin je zajimavym ukazatelem, Ze ¢im vyssi je
vekova skupina, tim vice se zamysleji nad ptirodou a uzitkem desté. Samoziejme zde jsou i
obavy z povodni, jez jsou v Ceské republice ¢astym problémem. Tyto problémy trapi maji-
telé rodinnych domd, jeZ na dést’ nahliZi s ohledem na vlastni majetek. Ve vysledku nebyly

asociace s deStém pfili§ negativni, ale byly i1 radostné, napt. béhani ¢i tanec v desti.
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2. otazka, projektivni metody, piesné znéni otazky: Predstavte si, Ze jste na dovolené u
more, treba na ostroveé Kréta, bydlite na 4hvezdickovéem hotelu all inclusive a uz 2. den

vkuse prsi. Jak byste zde travili svuj volny cas?

I u této otazky je videét urcity generacni rozdil mezi skupinami. Zatimco prvni 2 skupiny by

travily vétSinu Casu na hotelu, dalsi 2 by si rozhodné uzivali ostrov a nesed€ly na hotelu.

3. otazka, projektivni metoda, pfesné znéni otazky: Vratme se do CR, je vikend a prsi, Té-

Sili jsme se cely tyden na volno. Jak s timto casem naloZite nyni tady doma?

Dést’ vétsing ucastnikiim rozhovord nevadi, najdou si aktivitu, kterou dést’ neomezuje -

kultura, sport, relax.
2. ¢ast - sbirani informaci

4. otazka zkoumad, zda dést’ omezuje bézné aktivity, ptesné znéi otazky: Po predstavovani,
vratme se prosim zase do reality. Prozradite mi, jak vétsinou travite volny cas, vikend

(kdyz nejste v praci)?

Odpocinek je spojeni, které se shoduje u vSech skupin. Dalsi pojitko je traveni Casu s prate-

li, partnerem, détmi a vnoucaty. Od skupiny FG3 a vyse je volny ¢as zamé&fen na vylety.

5. otazka zkouma rozdily volnocasovych aktivit v zavislosti na pocasi, presné znéni otaz-

ky: Jaké jsou vase volnocasové aktivity, praveé kdyz prsi?

U této otazky nastala gradace a stupnovani, kde skupina FG2 uvadi, Ze se prosté fidi pla-
nem, jez mé&li a nijak se neptizpsobuji, u FG3 uz je situaci na piizptisobeni. FG4 jiz akti-

vity méni, ale dést’ jim nevadi a FGS jiZ voli program indoorovych aktivit.

6. otazka - narrativ metoda, vypravéni piib&éhi z détstvi, pfesné znéni otazky: A4 jaké byly
vase volnocasové aktivity, kdyz jste byli mali? Vzpomindte, jak jste se citili, kdyz jste byli
deti a venku prselo? Hrali jste si doma, ¢i venku? Jaké to bylo? MiiZete mi to popsat?

Zde maji vSichni respondenti na détstvi a dést’ piijemné vzpominky, skakani do kalazi,
pousténi lodicek ¢i stavéni hrazi. A v piipad€ velkého desté traveni asu s kamarady uvnitf
v domé¢. FG5 zminuje, Ze bylo samoziejmost vzit si gumaky a plasténku a jit si hrat ven.

7. otazka - typické produkty chranici pted destém, pfesné znéni otazky: Co jste si s sebou
brali ven nebo na sebe, kdyz jste byli deti, abyste nezmokli a zustali v suchu?

U vSech skupin jsou zastoupeny typické produkty, plasténky, destnik, ¢i jen mikina a ne-

promokava bunda s kapuci FG3 vzpomina Sustédkové kombinézy. FGS5 popisuje 1 gumaky,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

které jako déti nosily, kotnikové na zip a také gumdky s moznosti vlozeni kozichu.

Podobné dnes vyrabéji pt. britské Hunter Boots.
8. pfesné znéni otazky: Ted’ uz tyto produkty nepouzivate/pouzivate proc?

Gumaky nejsou vhodné na celodenni noSeni, protoZze jsou neprodys$né a nepohodiné,
nejsou tak vhodné do mésta, ale zato jsou uzivany na festivaly, chaty, zahradniceni.
Plasténky jsou sice brany jako praktické, ale spiSe sportovniho charakteru. Stejné tak vidi
participanti i Rain Coat, ¢i sportovni nepromokava bunda. Ve mésté se zkratka pouziva
destnik. Zato posledni skupina hodnoti prSiplasté jako vhodné produkty do mésta, ale jsou

pro n¢ nedostupné jak distribucné, tak cenove.

9. otdzka zkouma absenci ¢i nedostatky soucasnych produktt, hledani problémt, piesné
znéni otdzky: “Mate pocit, Ze je néjakd potieba, kterou neuspokojuje Zadny produkt, ktery

momentalné pouzivate?”

Prvni problém je NEkvalita produktd - destnik se protoc¢i, nebo rovnou zlomi. Dal$im
problémem je, Ze zakryje a chrani jen hlavu a horni ¢ast t¢la. Pti hustém desti se silnym

vétrem, je deStnik naprosto neucinny.

Plasténky se cCasto trhaji, a voda z nich stee dolli hned na kalhoty nebo rovnou do bot
(gumakl). Gumaky jsou vyrabény sérioveé a vSechny maji Siroky vrch, do néjz tece voda.
FG2 — ptiznava, ze nejde o to byt v suchu jako spiSe v teple. Dalo by se tak uvazovat
o rozdéleni produktii dle pocasi dle rocniho obdobi, jak je tomu tfeba u navleki
do gumovych bot Hunter. Pro Focuse group 4, jsou naopak zajimavé sportovni funkcni

bundy a obleceni, jeZ maji potencial, nahradit klasické produkty do desté.
3. ¢ast - nakupovani

10. otdzkou se dostdvame k rozboru produkti, piesné znéni otazky: “Jaka viastnost je pro

Jjinak - co je pro vas ten nejvetsi rozdil napriklad mezi plastenkou a destnikem?”

Diilezita vlastnost - teplo a sucho na nohy a boty. Ochranu tasky, kabelky, telefonu a elek-
troniky. U Zen je samoziejmosti ochrana ucesu.

11. ptesné znéni otdzky: “Jaka je vase nejvetsi priorita, potreba, kterou tyto produkty
uspokojuji?”’

Obecné Ize fict, ze u skupiny FG3 je nejvetsi prioritou vzhled. Skupinu tvofily v dané

kategorii, pouze zeny, proto neni zaver bran jako dogma. Dale se jmenovaly pojmy - funk-
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ce, design, kvalita. U FG4 to byly pojmy jako ochrana, detail, diivéra, a ochrana - zakryti
co nejvetsi plochy téla (velky hluboky destnik).

12. otdzka - ohled na potieby a vlastnosti pravé pti nakupu produkti, piesné znéni otazky:

Kdo nakupuje tyto produkty?

Kategorie produktt neni v tzv. “Must have”, “Desire”, nebo “Love Brand”. Jde o produkty,
které uspokojuji danou potiebu v dany moment, ktery si jej koupi sam. Casto jsou tyto

produkty formou praktického darku.
13. ptesné znéni otazky: “Kde nakupujete tyto produkty: internet vs kamenny obchod?”

Vsichni respondenti souhlasné voli kamenny obchod, u funkéniho obleceni, je potfeba vy-
zkouseni. Dokonce zazné€ly i nazvy obchodu, kde recipienti produkty kupuji - Rossman

(destnik), H&M.
14. ptesné znéni otazky: “Povazujete tyto produkty za soucdst mody ci trendu?”

Vsechny skupiny priznaly, ze produkty, zejména plasténky, ¢i zluté Rain Coat, povazuji
za trendy. Gumaky jsou soucasti mody a trendd - podpatky, kotnikovych gumaky, barevné
gumaky na festival, zminény byl i guméky na LOH 2012, ¢i konkrétni znacka obuvi

Hunter. Co se destniki tyce 1 zde byly jmenovan jako trend prithledny hluboky destniky.

15. otazka marketingové komunikace, pifesné znéni otdzky: “Jaky prvek vas zaujme jako

prvni, kdyz vidite takovy produkt v obchode, at’ uz kamenném ¢i internetovém?”
Vzhled, funkce, design, kvalita, cena, technologické zpracovani.

16. otazka hleda ptfidanou hodnotu vyrobku, piesné znéni otazky: “Jakd je pro vas pridana
hodnota praveé kupovaného produktu? (Co vas presvedci o nakupu)”

Hodnota - legace, kvalita, nad¢asovost, vydrz (ne na jedno pouziti), informace prakticnost
a moZznosti skladovani.

17. ptesné znéni otazky: “Miize byt benefit napriklad rucni vyroba, autorsky originalni
navrh?”

U skupin FG3 byl jasny a ztetelny souhlas, ale u skupiny FG2 a FG4 zaznély obavy z vyssi

ceny. Coz je u designovych produktli a autorské tvorbé jisty predsudek, ktery zde panuje

ve vSech skupinach.
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18. otazka se zajima o konkuren¢ni vyhody, piesné znéni otdzky: “Koupili byste si spise
produkt sériové vyroby napriklad nékde v supermarketu, nebo originalni autorsky

designovy produkt?

Stala obava z vyssich cen. Musi byt rovnhomérné rozdélen pomeér kvalita a cena. FG4 se
myslenka podpory navrhaia libi, avSak nesmi se jednat o mddni vystielky, spiSe o nadca-
sovost a dilezitd je funkénost. FG5 zdlraznuje funkénost nadevse s tim, Ze se sériovou
vyrobou nemaji problém. Skupina FG2 se navic nad ramec rozpovidala o svych napadech
na produkty - Zajimavé jsou plaSténky na batohy ¢i tasky, vétSinou se v téch vécech nosi
dalezité papiry, elektronika, ktera by rozhodné nemeéla promoknout. Muselo by to byt
ovSem zase skladné, aby obaly nezabiraly misto. Dale néco na kolo, kdyz prsi a jsem na
kole, dam si na sedatko igelitovy sacek, jez pak sunddm a sednu si do suchého, velmi efek-

tivni feSeni, ale ne moc estetické.

8.4 Vystupy kvalitativniho Setieni

Vztah k desti, neni u recipientli negativni, chdpou, Ze dést’ je dllezity pro pifirodu a nékdy
muze byt 1 krasny. Recipienti jsou ovlivnéni tim, jak travi sviij volny ¢as s ohledem na po-
Casi a prizplisobuji se mu bud’ zménou programu, nebo vyuziti produktu slouzici k ochrané
proti neptiznivému pocasi. Mezi produkty které recipienti pouzivaji béZn¢ a nej€astéji patii
destnik. PlaSténku nepouzivaji v bézném Zivoté vibec, vyjimky jsou plasténky specidlni -
kolo, hory, ryby. Nebo Rain Coats, které vypadaji spiSe sportovné, a proto nejsou dle nich
urcené do meésta a vhodné ke kombinovani s obleCenim do prace. Nicméné se tyto plaste,
zaCinaji ¢im dal tim vice objevovat 1 v obchodnich fashion fetézcich, jako je naptiklad
H&M. Dalsi moznosti je funkéni nepromokavé obleceni, jez je jakousi ndhradou Sust’ako-
vych kombinéz, které recipienti nosili jako déti. Co se bot tyce, jsou klasickymi predstavi-
teli gumaky, které ale nejsou vhodné k celodennimu chozeni po mésté, do Skoly a prace,

ale spiSe se vyuZivaji na festivaly, zahradniceni a chatu.

Destnik je produkt, ktery je pfedmétem v ramci celého vyzkumu nejvétsi kritiky - nechrani
proti desti celé télo, ale jenom hlavu, nekvalitni, prohyba se a lame. Piesto ale z celého
vyzkumu vychazi jako nejpouzivanégjsi produkt do desté. Produkt je to historicky nejstarsi,
nejrozsifenéjsi a svou roli zde hraje zvyk a dost mozna i cena, nebot” se nejedné o rychlo-

obratkové zbozi, a uzivatel tudiz pii jeho ndkupu oc¢ekava jistou zivotnost produktu.
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Plasténky, klasické sklizeji kritiku v neforemnosti a trhdni. DalS§i problémy nastdvaji
s jejim skladovanim, je mokrd a nemtze se vlozit do tasky. Dalsi problémy jsou z hlediska

sttihu, kdy veskera voda uchycena na plasténce stece smeérem dolti na kalhoty ¢i do bot.

Nahrada plastének se recipientiim jevi pravé v Rain Coatech - které jsou ale stithem stale
vnimané sportovné. A také jsou oznacovany jako cenové i distribucné nedostupné, tieba
v kamennych obchodech, kde uzivatelé nakupuji produkty ochranujici proti desti nejcaste-
ji.

Gumaky: produkty které nosi déti. Dale ma tato obuv specifickou cilovou skupinu uziva-
telti - festivalové vybaveni, chata, zahrada, rybateni,... Kritika obuvi spo¢iva v nepohodI-
nosti pfi celodennim noseni. Déle je tato obuv nahote oteviena a Sirokd, a z toho divodu

do ni teCe. V neposledni fad¢ je to také neprodysSnost.

Funk¢ni nepromokavé obleceni: stava se ndhradou klasickych produktl a je v ném po-

tencial pfejit ze sportovni klasifikace i na denni, volnocasové uziti.

Ochrana dalSich produkti: kromé ochrany ¢lovéka pied nepfiznivym pocasim vznikaji

potieby ochraiovat i svilj majetek - mobilni telefon, kabelku, crosnu, batoh.

Potieby: Kiizi se a zaménuje potieba ,,zlstat v suchu®, kterou prevySuje potieba ,,zlstat
v teple”. - rozdé€leni produkti Rain Coat, Gumakl podle ro¢niho obdobi je jedna
ze zajimavych myslenek, které vychazeji z rozhovora. Teplo je dilezité hlavné u noh ¢ili

nepromokavé boty.
Hledani idealni vlastnosti produktii

Dtlezita kategorie je vzhled, ten fesi pfevazné zeny. DalSimi hesly jsou - funkce, design,
kvalita, ochrana, detail, diivéra. Nejidealnéjsi produkt je ten, ktery zahrnuje vSechna tyto

hesla a navic ochrani, co nejvétsi plochu, idedlné celé lidskeé télo.

Néakup: AZ na nejmladsi skupinu Focus groupl si kupuji vSichni respondenti produkty
sami, ¢i je dostavaji darem. Jedna se o produkty, které uspokojuji potfebu v danou chvili,
ale netvoti skupinu Love Brand jako to bylo u produkti z dotaznikového Setieni - Nike,
Apple. Prvni dojmy - jez vidi a zkoumaji v obchodé, jsou vzhled, funkce, design, kvalita,

cena, technologické zpracovani.

Moda a trendy: Recipienti si uvédomuji, Ze i tyto produkty, doplitky podléhaji mdédnim

trendd. Gumaky na podpatku, kotnikové, zluté Rain Coats. Zminény jsou i konkrétni znac-
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ky jako Hunter ¢i H&M, nebo také udalost LOH, kde m¢li gumaky medialni ohlas. Trendy
jsou i u destnikd, tvarem (hluboky) ¢i barvou (prithledny).
Pridana hodnota: - legrace, kvalita, nadCasovost, vydrz - ne na 1 pouziti, informace. Prak-

tiénost, moznosti skladovani.

Zavérem, co se tyce otazky piimo na design a autorskou tvorbu, jsou respondenti v jistém
pokuseni, ale stale panuji napfi¢ vS§emi vékovymi skupinami obavy z vysSich cen. Design =

drahé.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Pted zahajenim vyzkumu byly stanovené 3 vyzkumné otazky, které by realizace vyzkumu

méli pomoct zodpoveédét.

9.1 VO1

Jaké typy produktii se vyskytuji na trhu s vyrobky chranicimi proti nepriznivému pocasi, a

ktera oblast je vhodna k profilovani nového produktu?

Tuto vyzkumnou otdzku napomdhd zodpovédét jednak analyza produktidi, jez byla
provedena v ramci praktické ¢asti. Dale to je samotny vhled autorky do problematiky,

avSak nejcennéjSi informace pfinesly rozhovory vramci 5 Focus group, které byly

provedeny v ramci kvalitativniho vyzkumu, praktické casti prace.

V soucasnosti je na trhu dostupnych nékolik tad produkti. Daly by se kategorizovat
do klasickych, zavedenych jako jsou — deStniky, guméky, plasténky, Sust'dky. Ddle je zde
kategorie novych produktl — ¢i produktii, jeZ se profiluji na pomezi produkty do desté
a fashion, ¢ sportovniho obledeni. Reé¢ je jednak o stylovych gumovych plasténkach,
jejichz modni trendy jsou udavany predev§im ve skandinavskych zemich a dostavaji
se postupné tieba i k nam do CR. Tyto produkty jsou ov§em draZsi, nez oby&ejna plastén-
ka, na které jsou zdejSi uzivatelé zvykli. Dalsi alternativou k tzv. Rain Coat je funkéni
nepromokavé obleceni. Jedna se o bundy a kalhoty, jez byly plivodné urceny na sportovni
ucely a hory. AvSak kolaborace desénového studia Boa Design a spole¢nosti Tilak dokazu-
je, ze sportovni obleCeni, nebo spiSe jeho technologie a materialy, za¢inaji prostupovat
do fashion designu. V neposledni fad¢ jde o jakousi pottebu Clovéka chranit si své véci
majetek. Opét ze sportovniho prostfedi, kde je klasické obalovat si Krosnu obalem,
plasténkou, zaCina se objevovat tato potfeba 1 u dadmskych kabelek, ¢i batoht.
Neni se cemu divit, nebot’ praveé tyto produkty vystiidaly tfeba klasické obaly na noteboo-
ky. A elektroniku je potfeba udrzovat v suchu. Cili dale jsou to obaly na fotoaparaty

¢i nepromokavé penézenky.

K zodpovézeni druhé casti otazky, kterd oblast je nejvhodnéjsi k profilaci nového produk-
tu, je ovSem stale nejednoznacna. Z marketingového hlediska je nejlepsi radou zaméftit
se na jeden konkrétni produkt, jez fesi 1 konkrétni problém a nesnazi se ihned vyiesit

vSechny problémy, svéta, tak jako je fesi produkty zndmé teba z teleshoppingu. A pokud
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produkt bude spliiovat parametry, jez zékaznici pozaduji a to jsou predevsim kvalita,
funkénost, ,,design nadCasovost a spolehlivost. Paklize, bude i ,,dobfe vypadat a stanovi
se rozumna cena, je mozné se pustit v podstaté do ¢ehokoliv, protoze vyzkum jen potvrdil,
ze ani jeden z produktii, jez pouzivaji nyni, neodpovida jejich pozadavkiim na kvalitu

a funk¢nost, nebo cenu.

9.2 VO2

Jak velkou roli hraje produktovy, ¢i autorsky design pri ndkupnim rozhodovani této oblasti

produktii?

Co se designu jako takového, hraje design pii ndkupnim rozhodovani u produkti velkou
roli. Ale respondenti si ji akorat mozna jen neuvédomuji. Nebo naopak pti nakupu produk-
tu na design nehledi, ale jestlize pii uziti produktu nebudou spokojeni, pfisté jiz hledét
urc¢it¢ budou. Respondenti pii otdzkach u nakupu ani nemuseli odpovidat, zda tesi design
produktu, stejné na ni odpovidali. Design je totiz forma i funkce produktu. Design je vse
pocinaje tvarem, funkci, materidlem, kvalitou, barvou, celkovym vzhledem, pouZitelnosti
1 funk¢nosti i1 spolehlivosti. Opét jen zéalezi na tom, zda je to ,dobry design“.
AvSak k presnému zodpovézeni VO zda hraje pii ndkupnim rozhodovéni roli autorsky
design, mnoho respondenti sice, zminilo, ze autorsky design radi podpofi, ovsem ve vétsi-
né piipadd tomu tak neni. Pokud se tedy jednd tfeba o deStnik — ktery jak zminil jeden
respondent, fe$i okamzitou potiebu byt vsuchu a nefeSi zde nic jiného, nemize
se rozhodovat v takovém piipad¢ na zaklad€ designu. Pokud by se jiz ale jednalo o kus,
jenz je soucasti jeho osobnosti a image — jako tfeba obleceni, nebo obuv, zde by jiz autor-

ska tvorba mohla hrat roli.

9.3 VO3

Je design jednou z klicovych roli (marketingové) komunikace v segmentu produkt

urcenych k ochrané proti nepfiznivému pocasi?

Tuto vyzkumnou otdzku miize pomoci vyzkum kvantitativni, ale také zpracovani celé
teoretické Casti, kde je popisovano, ze design jako takovy hraje v soucasné dob¢€ nesmirnou
roli v komunikaci v jakékoliv oblasti produkti. Protoze 1 kdyz se v 1 obchod¢ budou

prodéavat 2 druhy deStnik{l, z nichz 1 bude funk¢ni a vydrzi déle a ten druhy bude levnéjsi
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a na 1 pouziti, stale se budou kupovat oba dva. Ve findle jde totiz o propojeni spravného

designu a spravného marketingu — uméni najit si s dobrym produktem svého zdkaznika.
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ZAVER
V zavéru prace je vhodné udélat shrnuti a zhodnoceni vysledkil prace, jejiho prubéhu

a zamysleni se nad jejim ucelem a cilem.

Bakalaiska prace je celd od zacitku az do konce provazana hlavnim tématem
a to produktovym designem. Ten je izeji specifikovan v prubéhu prace na konkrétni oblast
produktii. Jimiz jsou produkty do destivého pocasi. Na produktovy design je v prubéhu
prace nahlizeno jako na nastroj marketingové komunikace. Nastroji marketingové komu-
nikace je mnoho, a ¢im dale tim vice se rozsifuji a ptibiraji si k sob¢ stile nové pomocniky.
Neékdy je ale dobré uvédomit si potiebu vratit se k zékladu - produktu. Tak jako tfeba spo-
lecnost Ton, vyrabi zidle a jesté jisté dlouho bude vyrabét Zidle, je to produktovy design —
respektive spolupréce s designéry, pt. Arik Levy a marketing, pt. Salon de Mobile Milano,

co z Tonu d¢€la predni ¢eskou, ale i vyznamnou svétovou spolecnost.

Cilem vedlejsiho vyzkumu bylo zjisténi, do jaké miry jsou lidé, uzivatelé ovlivnéni
produktovym designem. Z hlediska vyzkumu je vidét Ze do jisté podprahové miry, ¢i miry,
jez si neuvédomuji ano. Pfi ndhodném voleni a zjiStovani preferenci, vétSina respondentli
zvolila znacky, jez nebyly vibec ndhodné vybrané. Znacky IKEA, Nike a Apple,
jez v dotazniku preferenci zvitézily, byly vybrany naprosto schvalné, jako zastupce jistého
designu. Ikea — levny skandinavsky design, Nike — silna znacka jak designem, tak nepora-
zitelnd marketingové a Apple — zéstupce kvality za odpovidajici cenu. V tomto ptipadé
volila vétSina respondentti design a znacku. Pii konkrétnich dotazech na design
a tzv. desénového Oscara v podobé Red Dot Design Award, byl ovSem zdjem o designové

produkty zdaleka nizsi.

Hlavni Setfeni pomoci Focus group mélo za ucel ptinést jak inspiracni tok, tak vychodisko
informacné hodnotné, v ramci uvedeni nového produktu. Co se tyce inspiracniho toku, je
cely konkrétni zdznam ze skupinovych rozhovorl nahrany v pfiloze vice neZ informacné
hodnotny. Lidé mluvili o svych emocich, naladach, ale navrhovali i produkty, jez by se jim
libily, hodily, potifebovaly, nebo se naopak bavili o produktech, které pouzivali, jako déti o

kterych soucasna generace tfeba nema tuseni, ze existovaly.
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PRILOHA P I: ZNENI DOTAZNIKU
Dobry den,

mé jméno je Aneta Oulehlova a jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty multimediéalnich ko-
munikaci, Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Rada bych Vs pozadala o par minutek vaseho
¢asu k vyplnéni dotazniku k mé bakaléaiské praci. Jedna se o kratky a jednoduchy dotaznik,
ktery ma za ukol zjistit nakupni preference a tfeba i vztah uzivateli k produktim a jejich

designu, které pouzivaji ve svém kazdodennim zivot¢.
Dotaznik je anonymni a moc mi pomize s vyzkumem.
Dékuji

I. oblast - zjiSténi preferenci

Kdybyste méli na vybér, které z téchto veci byste si potidili?

1. Sedacka z fetézce:

a. lkea

b. Kika

c. Modbelix
d. Jiné

Uved’te diivod svého vybéru:

2. Mobilni telefon znacky:
Nokia

a
b. Samsung

c. Apple
d. Huawei
e. Jiné

Uvedte diivod svého vybéru:

3. Tenisky na volny cas:
a. Nike

b. New Balance



c. Converse

d. Lokalni vyrobce

Uved'te diivod vaseho vybéru:

I1. oblast — life style

4. Poslouchate hudbu na internetu?
a. Ano
b. Ne — preskoceni na oblast III.

5. Pomoci jaké platformy hudbu piehravate?
a. Youtube
b. Spotify
c. SoundCloud
d. Online radio
e. Jiné:

6. Pro€ poslouchate hudbu pravé zde? (Moznost vybéru vSech moznosti)
o Jednoduché pouziti
o Je zdarma
o Stranka je pékna vzhledové
o Nevtiravé reklamy
o Origindlni vybér hudby
o Jiné

III. oblast - design

7. Vidéli jste nékdy u produktu oznaceni timto obrazkem? Pokud ano uved'te kde.

=4

reddot design award



Zdroj: en.red-dot.org/basic-press-information

8. Znate ocen¢ni Reddot Design Award?
a. Ano
b. Ne
9. Kdybyste si vybirali mezi 2 stejnymi produkty riznych znacek, z nichz jeden by mél
oblasti produktového designu,... takovy designovy Oscar)
a. Produkts RedDot
b. Produkt bez ocenéni
c. Ocenéni nehraje u vybéru roli

10. Ze které sklenice pijete pivo nejradéji? (bez ohledu na to jaké pivo v nich je)

2. vlastni tprava (zdroj: bohemiabeer.eu)



o=

4. vlastni Gprava (zdroj: stramis-drinks.cz)

5. vlastni uprava (zdroj: bohemiabeer.eu)
IV. oblast - demografické udaje
11. Jste?
a. Zena
b. muz
c. jiné
12. Veék?
a. 18-26
b. 27-35



C.

d.

C.

36 -45
46 - 56

57 a vice

13. Nejvyssi dosazené vzdélani?

14.

15.

a. Zékladni

b. Stfedni s vyucnim listem/Stfedni bez maturity
c. Stfedni s maturitou
d. Vyssi odborné

e. Vysokoskolské

V soucasné dob¢ jste?
a. Student

b. Pracujici

c. Pracujici Student
d. Uzivajici si zivota
e. Ostatni

V jakém oboru pracujete/studujete/uzivate si?

16.

V jakém kraji bydlite?
a. Moravskoslezsky
b. Praha

c. Plzensky

d. Stfedocesky

e. Karlovarsky

f. Ustecky

g. JihoCesky

h. Liberecky

1. Kralovehradecky
j.  Pardubicky

k. Vysocina

1. Jihomoravsky
m. Olomoucky

n. Zlinsky



0. Jiné

Dé&kuji za Vasi odpoveéd’. V ptipadé jakykoliv dotazli m& nevahejte kontaktovat na email

aneta.oulehlova@gmail.com


mailto:aneta.oulehlova@gmail.com

PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI{
I. oblast - zjiSténi preferenci
Kdybyste mé&li na vybér, které z téchto véci byste si poridili?

1. Sedacka z fetézce

Sedacka z retézce, N = 158

| IKEA

H Jiné

. 0,
30;19% m KIKA

102; 64%

= Mobelix

Graf €. 1: Preference obchodu pri nakupu sedacky (Vlastni zpracovani, 2017)

Preference sedacky z IKEA, N = 102
ZdUvodnéni Shoda

Tabulka €. 2: Duvody preference znacky IKEA (Vlastni zpracovani, 2017)

2. Mobilni telefon znacky



Preferovana znacka telefonu, N =
159

o H Apple
8;5"% - 21+ 45% W Huawei
) o
31; 20% m line
B Nokia
= Samsung

Graf €. 3: Preferovand znacka telefonu (Viastni zpracovani, 2017)

Znacka telefonu dle véku

57 avice
46 - 56 I Samsung
H Nokia
36-45
M Jiné
27-35 M Huawei
H Apple
19-26

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Graf €. 4: Preferovana znacka telefonu dle veku respondentii (Vlastni zpracovani, 2017)

Preference znacky telefonu, N=22
Jina znacka telefonu Pocet respondent

Celkovy soucet 22

Tabulka ¢. 3: Preference jiné znacky mobilniho telefonu (Vlastni zpracovani, 2017)



3. Tenisky na volny cas:

Rozdéleni preference ostatnich znaéek obuvi dle pohlavi

Zduvodnéni neutralni muzi Zen celkem

Celkem 3 11 16 30
Tabulka €. 4: Preference ostatnich znacek obuvi dle pohlavi respondentii (Vlastni zpraco-

vani, 2017)

II. oblast — Life style

4. Poslouchate hudbu na internetu?

Poslech hudby na internetu, N=

Hne
Hano

136; 86%

Graf ¢. 5. Mira poslechu hudby pomoci internetu (Vlastni zpracovani, 2017)

5. Pomoci jaké platformy hudbu piehravate?

Vybér hudebni platformy dle véku
19-26 |27 -35 |36 -45 |46 - 56 |57 a vice | Celkovy soucet

Hudebni platforma

Celkovy soucet 116 14 1 4 1 136




Tabulka €. 5: Preference internetové hudebni platformy v zavislosti na véku respondentii

(Vlastni zpracovani, 2017)

6. Proc¢ poslouchate hudbu prave zde?

Ovlivnéni vybéru hudebniho nastroje

70 -
58 58

60 -

B Zdarma

B Nevtirava reklama

B Jednoduché poufziti
Vybér hudby

B Prijemny vizual

M Ostatni

Spotify Youtube

Graf €. 6: Zduvodnéni vybéru preference 2 nejpopularnéjsich internetovych platforem

(Vlastni zpracovani, 2017)

Zduvodnéni vybéru hudebni platformy
Spotify Shodné odpovédi | Youtube | Shodné odpovédi
premium 2 | Zvyk 3
bez stahovani 1| Video 4
playlisty 1|x X
kompatibilita zafizeni 2| x X
kvalita dosupnost 1]|x X

Tabulka €. 6: Dalsi diivody vyberu platformy Spotify x Youtube (Vlastni zpracovani, 2017)

III.  oblast - design

7. Vidéli jste nékdy u produktu oznaceni timto obrazkem? Pokud ano uved'te kde.



Spojeni loga s produktem

B Ne
H Ano

B nevim

Graf ¢. 7: Spojeni si loga oceneni Red Dot s produktem (Vlastni zpracovanit, 2017)

Znalost produkti Red Dot Shoda

Celkem 75

Tabulka €. 7: Identifikace produktu spolu s logem Red Dot Design Award (Vlastni zpraco-
vani 2017)

8. Znate ocenéni Reddot Design Award?



Znamost ocenéni Red Dot

B Nezna

100; 63% LA

Graf ¢. 8: Znamost ocenéni Red Dot Design Award (Vlastni zpracovani, 2017)

IV.  oblast - demografické udaje

11.  Genderové rozdé€leni respondentti:

Pohlavi

W Jiné
69; 43% B Mu3

. ()
87;55% B Zena

Graf €. 9: Pohlavi respondentii (Vlastni zpracovani, 2017)

12.  V¢k respondentii:

m19-26

m27-35

m36-45

46 - 56

m 57 avice

Graf €. 10: Vek respondentii (Viastni zpracovani, 2017)



14: V soucasné dob¢ jste?

Zameéstnani

M matefska

M Pracujici
Pracujici Student

M Student

B UZivajici si Zivota

Graf €. 11: Pracovni stav (Vlastni zpracovani, 2017)

15. Kraj

Zastoupeni kraju

Jiné

Zlinsky

Vysocina
Stredocesky
Praha

Plzensky
Pardubicky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Liberecky
Kralovehradecky
Jihomoravsky
Jihocesky

Graf ¢. 12: Zastoupeni kraju, v nichz maji respondenti bydlisté (Viastni zpracovani, 2017)



PRILOHA P III: SCENAR FOCUSE GROUPS
Uvod:
Dobry den/Ahoj,

dékuji, ze se dnes ucastnite naseho spoleéného povidani. Budeme se spolu bavit pievazné o
pocasi a o produktech, které pouzivate v kazdodennim zivote. Pro¢, protoze s kamaradkou
se snazime vytvorit novy produkt, ale chceme jej vytvofit pravé na zaklad¢ nazort a pociti
jeho potencionalnich uZivatelti. Nikdo vas nijak netestuje. Zadna odpovéd’ neni $patna.
Naopak budu rada, kdyz teknete cokoliv, co vas napadne a klidné reagujte i na odpovédi

ostatnich, ne jen na mé otazky.

Na okraj jesté chci podotknout, ze naSe spolecné diskuze bude zaznamenana, Cisté jen pro

pottebu dal§iho zpracovani. Jinak bude vSe, o ¢em se budeme bavit naprosto anonymni.

I. CAST, PROJEKTIVNI - otdzky na rozpovidani, odbourani prekazek.
1.
(myslenka) Zjistit nadladu a vztah k nepfiznivému pocasi (desti).
Jaké jsou vase asociace (jakékoliv slova) se slovem dést’?
e mozné odpovédi k rozvijeni

e pocity, negativni, pozitivni, historky, pfihody, produkty

2. Predstavte si, Ze jste na dovolené u mofre, tifeba na ostrové Kréta, bydlite na 4
hvézdi¢kovém hotelu all inclusive a uzZ druhy den pr$i. Jak byste travili volny ¢as?

--- mésto, vylet, aquapark, turistika, alkohol

3. Vrat'me se do CR, je vikend a pr3i. T&ili jste se cely tyden na volno. Jak s timto
¢asem naloZite nyni tady doma?

e sledovani odli$nosti

2. CAST: SBIRANI INFORMACI
2.
(myslenka) Omezuje dést’ bézné lidské aktivity?
(otazka)
Po predstavovani, vratme se prosim zase do reality. Prozradite mi, jak vétSinou travi-

te volny ¢as, vikend (kdyZ nejste v praci)?



o aktivni, pasivni? venkovni aktivity, turistika, prochazka, sport, motorka, kolo, inli-
ne, venceni psa - omezeni de§tém?

e finan¢ni naro¢nost

Jaké jsou vaSe nejcastéjsi volnocasové aktivity, pravé kdyz prsi?
e spise indoor, pozorujeme zménu,
e vyssi finan¢ni narocnost?

e vliv ro¢niho obdobi

3.
(myslenka) Vztah k desti v détstvi (narativ). Jak se divaji lidé na dést’ s ohledem na vek?
(otazka)
A jaké byly vaSe volnocasové aktivity, kdyZ jste byli mali?
Vzpominate, jak jste se citili, kdyzZ jste byli déti a venku prselo? Hrali jste si doma, ¢i
venku? Jaké to bylo? MiiZete mi to popsat?

o plasténka, destnik, gumaky
4,
(myslenka) Které produkty jsou typické pii ochrané pied deStém?
(otazka)
4.1 Co jste si s sebou brali ven, nebo na sebe, kdyZ jste byli déti abyste nezmokli a
zustali v suchu?
4. 2 Ted’ uz tyto produkty nepouZzivate/pouZzivate proc¢?
5.
(myslenka) Absence, ¢i nedostatky soucasnych produkt, hledani skutecnych problémtl.
Mate pocit, Ze néjaka potieba, kterou neuspokojuje Zadny produkt, ktery momental-
né pouzivate?

e rozvijeni, debata, co lidem konkrétné vadi

3. CAST, NAKUPOVANI
6.
(myslenka) Dostavame se k rozboru produkti.

(otazky)



6. 1 Jaka vlastnost je pro vas u téchto produkti nejduleZitéjsi - samoziejmé, vSechny
ochranuji proti desti, ale kaZzda jinak - co je pro vas ten nejvétsi rozdil napriklad mezi
plasténkou a deStnikem?

e vzhled, pocity

e mysleno, madm sucho v botach, neprsi mi na hlavu, nemam mokré obleceni

6. 2 Jaka je vaSe nejvétsi priorita, potieba, kterou tyto produkty uspokojuji?
e vzhled, funk¢énost, materiél, skladovani, manipulace, design, kvalita, dlouhodoba
investice,

e originalita!???

6. 3 Berete ohled na tyto potieby a vlastnosti také pri nakupu téchto produktii?
e kdo nakupuje tyto produkty?
o kde nakupujete tyto produkty? internet, - konkrétné, obchod - konkrétné
e na zéklad¢ ¢eho volite prave tuto moznost?
e povazujete tyto produkty jako za soucast mody, ¢i trendi? H&M - prsiplaste, ho-
linky Hunter, ZOOT, ANSWEAR, GLAMI

7.
(myslenka) Marketingova komunikace
(otazka) Jaky prvek vas zaujme jako prvni, kdyZ vidite takovy produkt v obchodé, at’

uZ kamenném ¢i internetovém?

8.
(myslenka) Hledani pfidané hodnoty
(otazky) Jaka je pro vas pridana hodnota pravé kupovaného produktu? (to co vas
presvédci ke koupi)
e vzhled, design, funkce, prakticnost

o Muze byt benefit napiiklad ru¢ni vyroba, autorsky originalni navrh?

9.
(myslenka) Konkuren¢ni vyhody



(otazka) Koupili byste si spiSe produkt sériové vyroby napriklad nékde v supermake-

tu, nebo originalni autorsky designovy produkt?



PRILOHA P IV: VYSLEDKY FOCUS GROUPS
1. éast - rozehrivaci otazky
1. “Jaké jsou vase asociace (jakékoliv slovo) se slovem deést?”

U FG2 byly vysledky zjevné protiklady napt. deprese, postel x radost, béhani v desti, 1éto

(nikoliv podzim)

FG3 bylo zajimavé sledovat odpovédi, protoze asociace naprosto odpovidali ke kazdému
respondentovi. Skupina byla dynamické a navazovali na sebe. Pti odpovédi R7 romantika
uvedl R9 hiisny tanec a R8 zase napadaly véci ohledné nového domu, jako okapy a potopa.

Dalsimi podnéty byla, boutka a skvélé spani.

FG4 §lo vidét, Ze zde respondenti uvazuji nad svymi zélezitostmi ohledné¢ domu, zavlaZo-
vani, Ci Cistd stieSni okna. Dale byli reakce pozitivni vzhledem k pfirodé, protoze ta dést

potfebuje. No a dalsi klasicka reakce zen, zalézt si do postele s knizkou.

FGS5 ma jisté shody se skupinou 4, kde se vyjadiuji, Zze dést’ je dobry pro ptirodu, ale nesmi
prSet moc - povodné. R14 navic také zminil, Ze hlavné at’ neprsi na dovolené (na dovole-
nou jezdi s détmi). Zaroveinl se shoduji i s mySlenkami ve FG3, kde zminiuji, Ze je nejlepsi,

kdyz prsi v noci.

2. Predstavte si, Ze jste na dovolené u more, treba na ostrové Kréta, bydlite na
4hvezdickovem hotelu all inclusive a uz 2. den vkuse prsi. Jak byste zde travili sviij volny

cas?

FG2 - byli odpovédi rizné a daly by se shrnout do uzivani si nabidky hotelu, v¢etné piti
alkoholu v druhém ptipad€ obléknuti plasténky a vyrazeni za kulturou, ¢i néjakymi atrak-

cemi, kde se bude dat schovat pred destém.

FG3 - recipienti se shodli o tom, Ze by ziistali vSichni na hotelu a vénovali se indoorovym
aktivitdm, vyuzili by nabidek hotelu, bavili by se s alkoholem, vénovali se svym proté;js-
km.

FG4 - tato skupina se shodla v tom, Ze by se teple oblékli a nékam vyrazili, rozhodné by

nesedéli na hotelu.

FGS5 - I tato skupina lidi byla v zdjemném souladu, ze by si uzili hotelovy wellness, ale
nesed¢li by celou dobu na hotelu, vzali by si plasténku, destnik a gumaky a sli by zkoumat

ostrov.



3. Vratme se do CR, je vikend a prsi, Tésili jsme se cely tyden na volno. Jak s timto ¢asem

nalozite nyni tady doma?

FG2 - zde se respondetky shodly, ze cely tyden pracuji a o vikendu si chtéji odpocinout a
nic nedé¢lat, takze jim dést’ ani tak nevadi. Dulezité je setkavani s prateli a lidmi a jedno
kde. A pokud uz je naplanovana néjaka outdoorova aktivita, tak se k tomu ptizptisobi oble-

¢eni a jde se.

FG3 — V této skupiné Casto zalezi na tom, co bylo v piivodnim planu a jizdu na kole by
vymeénili spiSe za indoor sport. Ale stejn€ jako skupina pfedesla o vikendu odpocivaji po

praci a pied praci, a proto nevadi zustat domau TV.

F4: Dést’ respondenttim nevadi, umi se zbavit nebo relaxovat, vrtkavost pocasi je dobra.
F5: Podobné jako u ostatnich skupin by volili relax, kulturu, ¢i sport.

2. ¢ast - sbirani informaci

4. Po predstavovani, vratme se prosim zase do reality. Prozradite mi, jak vétSinou travite

volny cas, vikend (kdyz nejste v praci)?

FG2 - volny ¢as a vikend vétSinou slouzi k dohdnéni restil, uceni (¢i predstirani uceni),

uklidu. A dale pak uz to je jen odpocinek a volny Cas straveny s rodinou a prateli.

FG3 - Zde je traveni volného ¢asu v ramci vyletll a vSemoznych aktivit a nékdy je to proste

jenom lenost a inava po praci a lezeni doma.

FG4 - Respondenti pecuji o dim a zahradu, pes, vylety, dovolena, nékteti nesportuji a dalsi

zase kola, lyZe - rodinné aktivity s détmi.
FGS - vénovani se domécim pracim, vylety, kiiZzovky a vnoucata
5. Jaké jsou vase volnocasové aktivity, prave kdyz prsi?

FG2 - byla jednohlasnd odpovéd’, Ze aktivity tomu desti nijak nepfizpisobuji a fidi se
prosté svym planem.
FG3 - Tato skupina se shoduje, Ze op¢t zaleZi na situaci a je uveden ptiklad, Ze kdyZ u né-

kde, jsou na vyleté¢ nebo kdekoliv, tak jiz pocasi nefesi, ale vylozené za $patného pocasi

radéji kvili bezpecnosti nikam nevyrazeji.



FG4 - Skupina se shoduje, Ze jisté pocasi ovliviiuje, ale nebudou sedét doma a misto vyletu
na kole se zajdou jenom tfeba projit. Sednou na zahradu pod stfisku a piji vino, to je dést

velmi pfijemny. Nebo jen odpocinek u krbu.

FGS5 - Zminil R16, Ze pes se musi vencit za kazdého pocasi jinak traveni ¢asu doma, v pra-

ci, ¢i v ndkupnim centru.

6. A jake byly vase volnocasové aktivity, kdyz jste byli mali? Vzpominate, jak jste se citili,
kdyz jste byli deti a venku prselo? Hrali jste si doma, ¢i venku? Jaké to bylo? Muzete mi to

popsat?

FG2 - Na dést’ maji vSichni recipienti ptijemné vzpominky. S vodou si hrali a byla to zaba-

va, 1 presto ze za desté neméli dovoleno hrat si venku.

FG3 - Recipienti svéiuji, ze dést’ a schovavani pod stfechou a skakéani do kaltzi si velmi

uzivali a bylo to nejlepsi pfijit domil promoceny.

FG4 - Zde maji recipienti ve sméru pékné vzpominka a shoduji se - béhani boso venku,
skakani v kalazich, nadSeni, viin¢ deste, vzduch, pousténi lodicek, stavéni piehrad, nalada
byla dobra. R13 naopak vzpomind na traveni ¢asu doma s autodrédhou ¢i stavebnici Mer-

kur.

FGS5 - Skupina se shoduje, Ze bylo normalni si obléct gumaky a plasténky a hrat si venku, s
vodou, vareni. Nebo naopak traveni ¢asu v “baraku” - divadlo v suSarné€, panenky na scho-

dech, navstévy sousedu.

7. Co jste si s sebou brali ven nebo na sebe, kdyz jste byli deéti, abyste nezmokli a ziistali v

suchu?

FG2 - 2 respondentky se shoduji na gumdcich a plasténkach a druhé 2 zase na deStniku. R6
si vzpomind, Ze vSechny své plasténky hned roztrhala (nekvalitni) a nosila tak deStnik na
Sndrce jako Serpu.

FG3 - skupina se shoduje, Ze vétsinou jiz byli venku, kdyz prselo a tak nic neméli, ale kla-

sikou bylo Sust’dkové obleceni (néco nepromokavého), nebo jen mikina a gumaky.

FG4 - shoda na plasténkach, destnicich a ¢i obyc¢ejnych bundach. R10 si vzpomnéla hned 1

na moderni krasné holinky ve kterych chodi zahradnicit, jsou pohodlné.



FGS5 - Plasténky a gumaky méli vSichni, R16 vzpomina i kotnikové guméky na zip ¢i zimni
variantu gumakl do kterych se dal kozich jako naptiklad v dnesnich Crocs gumovych bo-

tach.
8. Ted’ uz tyto produkty nepouzivate/pouzivate proc?

FG2 - Skupina tesi vSechny produkty najednou - gumaky nejsou vhodné na kazdodenni
noseni do mésta, do skoly, jsou nepohodiné a neprodysné, vnimané jsou spise jako festiva-
lovy outfit. Destnik je bran jako samoziejmost pro pohyb ve mésté. Plasténky jsou sice
praktické, Ze neni tfeba nic nosit v ruce, ale problém nasava s jejich skladovanim, trhanim.
Jako alternativa je vnimana tzv. plasténkova bunda z gumového materidlu, ale ta je spise

sportovniho charakteru a nehodi se zase ji vzit na zkousku do prace, ke kabelce, k Sattim,...

FG3 - Skupina se zamétuje pfedev§im na gumaky jako povinnost na festival, kde je nosi

vSichni 1 muzi a Zeny a dale jsou pohodIné na chatu, vodu.

FG4 - Skupina dodava, jaké produkty pouziva nyni - destnik, sportovni nepromokava bun-

da.

FG5 - Gumaéky nenosi, spiSe jen deStniky a kapuce. Byly by fajn nosit plasténky ¢i prsi-
plasté. Ale nejsou pro né dostupné,.. drahé. Navic se spustila i kritika plastének pro déti,
které jsou stfiZené a navrzené tak, ze vSechna voda z plasténky steCe détem rovnou do gu-

makd, které jsou nahote Siroké.

9. “Mate pocit, ze je néjaka potieba, kterou neuspokojuje zadny produkt, ktery momentalnée

pouzivate?”

FG2- debata se rozviji na tkor kvality deStnikt, které se pii velkém vétru hned protoci, ¢i
jednorazovych plastének, které se trhaji. Dalsi ptibéh ze Zivota RS - ktera by rada prostie-
dek, jez zajistuje neklouzavost bot, protoze vejit do budovy s hladkou podlahou v destivém
pocasi je na vlastni nebezpeci. Déle se rozvinuly uvahy o tom, Ze neni dulezité ani tak zi-
stat v suchu jako hlavné v teple a bylo by fajn rozdé¢lit produkty na letni a zimni, jarni a

podzimni kolekeci.

FG3 - Skupina fesi 3 produkty, destniky, gumaky a bundy. Vnimano jako velky problém je
fakt, ze kdyz velice siln€ prsi i s vétrem tak je clovek vétSinou stejné promoceny od hlavy
az k paté a suchou ma mozna tak hlavu. 2. problém destniku jsou ty nekvalitni a protacejici

se. Resi se i kvalita nepromokavého obledeni, ktera asto neodpovida. A dale RS stejné



jako R16 u predchozi otazky kritizuje otevieny vrch gumak, jez je Siroky a ve findle do
nich tece. Proto musi byt tyto boty na miru.

FG4 - Chybi pocit jistoty, ze produkt skutecné ochrani pred destém. A shoduji se na tom ze

Sportovni obleceni nahrazuje klasické plasténky a mozna 1 destniky.

FGS - Kritika destniktl, ktery vlastné viibec nesplnuje svou funkcei, vSichni jsou stejné vzdy
mokfi, pokud se jedna a husty dést’.

3. ¢ast - nakupovani

ochranuji proti desti, ale kazda jinak - co je pro vas ten nejvetsi rozdil napriklad mezi plas-

téenkou a destnikem?”

FQG2 - fesi parametr tepla, at’ uz jde o boty, jez nesmi promoknout ¢i problém tvaru destni-

ku, ktery nechrani tasku, kabelku, batoh, ruce a nechrani pted zimou.

hlavu (vlasy - uces)

FG4 - R11 - vzpomenul jako jediny recipient potiebu ochranu produktu - mobilu. Respon-

dentky zdtraznily Gi€es. A dale to bylo suché obleceni a nepromokavost bot.

FGS5 - Zdaraznéna potieba sucha na kalhotach, protoze pod nimi se jiZ nic nenosi a zima je
rovnou kuzi a télu, kdezto kdyz promokne bunda, vétSinou se pod ni jesté néco nosi. Potom
je dulezitost mit v suchu boty a v neposledni fad€ i hlavné uces, coz se tesi kapuci (kdyz
je)

11.“Jaka je vase nejvetsi priorita, potreba, kterou tyto produkty uspokojuji?”

FG2 - Mezi priority patii mezi nejvétsi rivaly funkénost a vzhled. Funkéni oblecent je po-
vazovano za sportovni, které nikdo nechce volit do mésta na kaZdodenni noSeni. V dusled-
ku jde o otazku vzhledu, protoZe plasténku voli respondentky jako nevzhlednou a voli do

mésta destnik, jez neplni pozadované funkce (teplo, sucho)
FG3 - Funkce, vzhled a kvalita

FG4 - Funkce, design a kvalita. R10,13 - deStnik aby ochranil 1 proti vétru, moderni jsou ty
hluboké a velké, aby zakryl co nejvétsi plochu. R11 - “1 slovem OCHRANA, u bundy

abych se nebal, kdyz si ji vezmu, nemusim se bat, ze mé neochrani. A promysleny kazdy



detail, skladnd v auté, a aby jej celé nezamoktila, aby Svy byly nepromokavé, detail a

ochrana”

FGS5 - Skladovéani, vSeho, destnik, plasténka, bunda - ideédlni dat produkt do tasky ¢i kabel-
ky

12. Kdo nakupuje tyto produkty?

FG2 - produkty vétSinou dostévaji respondenti darem. Nejedena se o ,,must have* produkty

¢1 Lovebrand, ale o produkty uspokojujici danou potiebu vyvolanou okolnim prostredim.

FG3 - berou ohledy na parametry, a pfiplati za kvalitu. Tyto produkty si bud’ kupuji sami,

nebo je dostavaji (Vanoce).

FG4 - kupuji a vybiraji si produkty sami.

FGS5 - kupuji a vybiraji sami.

13. “Kde nakupujete tyto produkty: internet vs kamenny obchod?”

FG2 — Respondenti pfi nakupu téchto produktti se sklanéji ke kamennym obchodiim. Jme-
novany jsou i1 néjaké znackové obchody coz svéd¢i o jejich spojitosti s mysli zakaznika -
H&M, Rossman.

FG3 - Priklonéni ke kamennému obchodu - potieba vyzkousSeni produktu.

FG4 - VSichni respondenti taktéz odpovédéli kamenny obchod, (Sport), potfeba vyzkousSe-
ni.

FGS5 - Shoda na kamenném obchodu, R16 - internetu v tomto ohledu nedivétuje. Vzpome-
nuti drogerie Rossman, odkud R15,16 maji destnik.

14. “Povazujete tyto produkty za soucdst mody ci trendu?”

FG2 - Gumaky jsou respondetkami vnimany jako mddni trend, jmenovany jsou napft. gu-
maky na podpatku ¢i znackova obuv Hunter. Kromé gumaku jsou zminovany 1 zluté plas-
ténky (Yellow Rain Coat), které se nosi v urCitych komunitach. A i fakt, ze takové plasté a

ne jen zluté, se zacinaji vice objevovat v obchodech. Dale je za trend povazovan prithledny

destnik s obloukovitym tvarem.

FG3 - Zde si R7 vzpomnéla na Letni Olympijské hry v Londyné, kde méla ¢eska vyprava
gumaéky a destniky, coz vzbudilo velky medialni ohlas. Také jako skupina pied nimi FG2



zminili i zluty Rain Coat, a také se vratili k jakémusi nepsanému festivalovému pravidlu o
nutnosti zajimavych gumaku
FG4 - VSichni recipienti souhlasi, R10: “Musi to byt funkéni a kvalitni, ale také aby to

n¢jak vypadalo.”

FGS5 - Polemika nad modou a prakti¢nosti. R16 vzpomina fakt velikého destniku ktery je
sice krasny a moderni, ale kdyz ptestane prset, tak jej musi nosit v ruce a je to jen dalsi
vec, jeZ musi nosit.

15. “Jaky prvek vas zaujme jako prvni, kdyz vidite takovy produkt v obchodé, at uz kamen-

ném ci internetovem?”

FQG2 - vSichni recipienti fesi vzhled na prvnim misté, az poté se fesi funkcnost. - Vzhled =

design = funkce
FG3 - vzhled x kvalita

FG4 - Skupina uvazuje komplexné ne jen na povrchovych vécech ale technologii, funkcio-
nalité - kvalita zpracovani, design, funkce - funkcionalita, technologické zpracovani, udrz-

ba, cena!

FGS5 - libivost, vzhled, funkce a funk¢nost, cena!

16. Jaka je pro vas pridana hodnota prave kupovaného produktu? (Co vas presvedci o
nakupu)”’

FG2 - Pridana hodnota miize byt naptiklad legrace, kterou si s destnikem uzijes, lidi bavi

vystielovaci deStniky. Prakti¢nost a skladovani jsou dalsi dilezité hodnoty.
FG3 - Vyssi kvalita

FG4 - Splnéni potifeba v dané konkrétni chvili. Informacni hodnota -impregnace, prani.

Stalé plnéni funkce, ne na 1 pouziti. Nad¢asovost a samoziejme 1 pomér kvalita x cena.
17. “Muze byt benefit napriklad rucni vyroba, autorsky originalni navrh?”

FG2 - Respondentky pfemysleji o tom, ze takové produkty jisté¢ mohou byt zajimavejsi, ale
také drazsi. Dokézou si predstavit zajimaveé feSeni plastének stifihem, tvarem, i barvou. Jiné
respondetky uvadéji priklady, Ze kdyz mohou byt ruéni vyroby zubni kartacky, tak proc ne
destniky. Dalsi uvadi, ze se setkala s kouzelnymi italskymi designovymi deStniky, které

vypadaly jinak z vné&jsi a jinak z vnitini strany.



FG3 -Skupiné se libi originalni autorské ne-li jedinecné provedeni kousku.
FG4 - 100 % souhlas
FGS5 - Obava z ceny, povazovani originalniho produktu jako pékny darek

18. “Koupili byste si spiSe produkt sériové vyroby napriklad nékde v supermarketu, nebo

origindlni autorsky designovy produkt?”

FG2 - Originalita a design jsou zajimavé v piipadé, ze je zde rovnomérné rozdélen pomér
kvalita a cena. Co se produktli samotnych tyce, ptikladaji se respondetky k autorskym plas-

ténkam, botam - oblast mddy a obleceni a deStnik je vnimén stale jako nezbytny doplnék.

FG3 - Skupina ukazuje na nedostateény vybér takovych produkti v CR. Originalni kousek

zni dobre, ale stale zde jsou obavy z financi.

FG4 - Original jisté podpora mladych navrhait a lokalni vyroby. Nesmél by to byt ale vy-

stielek, ale néco nad¢asového a funkcéniho.
FGS - sériovost nevadi, dulezita je funkénost.

Navrhy FG2 navic nad ramec struktury scénare: Zajimave jsou plasténky na batohy ¢i tas-
ky, vétSinou se v téch vécech nosi dllezité papiry, elektronika, kterd by rozhodné neméla
promoknout. Muselo by to byt ovSem zase skladné, aby obaly nezabiraly misto. Déle néco
na kolo, kdyzZ prs$i a jsem na kole, dam si na sedatko igelitovy sacek, jez pak sunddm a sed-

nu si do suchého, velmi efektivni feSeni, ale ne moc estetické.



