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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, do jaké miry v dneSni dob& marketing (reklama)
a design nabizenych produkti zoblasti informacnich technologii ovliviiuji chovéni
koncového zékaznika (spottebitele) ptfi rozhodovani o ndkupu zboZi. Tato prace je rozdclena
do dvou hlavnich ¢asti, kdy v prvni Casti je nastinén teoreticky piehled vybranych kapitol
marketingu ve vztahu k uvedené problematice a dale souhrn historického vyvoje pouziti
designu v oblasti produktt IT. Cilem druhé, praktické casti, je ovéfeni pfedlozenych hypotéz
za pomoci metody dotaznikového Setfeni na osloveném vzorku anonymnich respondentii —
ucastnikll prizkumu. V zavéru prace je vyzdvizen vliv soudobého marketingu na uspésnost
prodeje v dne$nim konkurencnim prostfedi s ohledem na patfiény design nabizenych vyrobki

a tudiz i nutnost jeho aktivniho pouziti v prodejni praxi.

Abstract

Title: Sales marketing and design development in IT

The aim of this bachelor’s thesis is to ascertain to what extent nowadays marketing
(advertising) and design of products offered in the field of the information technologies
influence the behavior of the end customer (consumer) when deciding on the purchase of
goods. This thesis is divided into two main parts. The first part outlines a theoretical overview
of the selected chapters of marketing in relation to the stated issues and a summary of the
historical development of the use of design in the field of IT products. The aim of the second,
practical, part is a verification of the submitted hypotheses via the questionnaire survey
research. The questionnaire is based on addressing the sample of the anonymous respondents
— the survey participants. The influence of the contemporary marketing on the success rate of
the sales in today’s competitive environment, with regard to the proper design of the offered
products and hence also the necessity of its active use in the retail practice, is emphasized in

the conclusion of this thesis.
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1 Uvod

Svét marketingu je velmi rozsdhly, dynamicky se vyvijejici obor zasahujici do naSich
kazdodennich zivotl at’ jiz si to uvédomujeme ¢i nikoliv. NezkuSenému pozorovateli by se
mohlo zdat, Ze po uplynuti nékolika desitek let v boji mezi konkurenénimi firmami, kdy se
snazily oslovit zdkaznika a motivovat jej ke koupi urCitého zboZzi, nemize byt jiz
vymysleno nic nového, nic pfevratného. Jak ale skutecnost sama dokazuje, opak je
pravdou, nebot” se stale objevuji nové koncepty toho, jak zédkaznika zaujmout a tim si jej
ziskat na svou stranu. Jednou z téchto oblasti zdjmu je pravé uzivatelsky komfort spojeny
s uzitim té ¢i oné véci a nesporné 1 vizudlni pfitazlivost nabizeného produktu. Pro laika je
soubor téchto prvki zacileni nepfili§ jednoduSe oznacovan slovnim spojenim

L»pramyslovy* ¢i ,,produktovy* design.

Cilem této prace je bliz§i pochopeni chovani koncovych zdkaznikli (spotfebitell) pii
rozhodovéni o ndkupu zboZi a to z oblasti informacnich technologii. Jedna se prevazné
o produkty spotiebni elektroniky pro osobni pouziti uzivatelii, jako jsou osobni pocitace,
mobilni telefony, tablety apod. Duraz je kladen zejména na to, do jaké miry jsou zakaznici
ovliviiovani predkladanym marketingem (reklamou) a také provedenim — designem

nabizeného zbozi.

Bakalatska prace je tvofena metodou sekundarni analyzy dokumentt, kterymi je predevsim
odborna literatura, odbornd periodika a internetové zdroje zabyvajici se touto

problematikou.

Teoretickd €ast obsahuje (mimo obecného vhledu do marketingu) vysvétleni ur€itych
oblasti, které jsou nutné pro orientaci v tématu prace a jsou pfimo provazany s objektem
zajmu — pusobenim a pfevahou v boji o zdkaznika, o jeho pozornost pro ndkup urcitych
produkti. Zacileno je zde na design jako takovy, dale vysvétleni pojmu obchodni znacky
s uvedenim nékterych stézejnich prvki, ale neni zde opomenut ani pohled do historie

vyvoje informacnich technologii s pfevaZznym zamétenim na oblast osobnich pocitact.

V praktické ¢asti je predstaven zplisob pruzkumu s pouzitim metody dotaznikového Setieni
a stanovenim hypotéz. Dle pilotniho ovéfeni dotazniku, je pak vhodnou formou osloven

vzorek respondenttl, ze kterého jsou vytézena data nésledné prezentovéana v ptehledech.



Zaver prace piinasi vyhodnoceni ziskanych dat prizkumu, ktera ve svém vysledku dava;ji
odpovédi k vyslovenym hypotézam — oveétuji je €i vyvraci a rozkryvaji vzajemné vazby
u zjiStovanych parametrti prizkumu. Je zde hodnoceni kvality vyzkumu a ndméty pro

ptipadnou dalsi diskusi.



2 Teoreticky prehled

Teoreticka ¢ast je vénovana marketingu obecné, nebot’ pfiblizeni n€kterych jeho kapitol je
dalezité pro orientaci v souvislostech na praktickou ¢ast prace — dotaznikové Setfeni
chovani zakazniki. Dale bude osvétlen pojem obchodni znacky a jejiho budovani,
souhrnna kapitola pojednavajici o designu a stru¢ny pohled do historického vyvoje

digitalni technologie s jeho zdsadnimi milniky.

2.1 Marketing

Podle vétSiny definic se o marketingu hovoti jako o procesu uspokojovani potteb a prani
zakaznika, ktery zasahuje do komplexni ¢innosti producentl (firem, organizaci ¢i osob).
Na uvedeném zakladé se producenti pak snazi své produkty a sluzby za vhodnou cenu ve
spravném case a misté nabidnout zdkaznikovi. [1]

Slovo marketing pochdzi z anglického spojeni market (trh) a koncovky —ing (vyjadiujici
néjakou akci).

Marketingové prvky pouZzivali obchodnici at’ jiz védomé ¢i nevédomé od davnych cCast, ale
pojem, pod kterym jej lze chépat dnes, vyvstal pfiblizné¢ ve druhé poloving 20. stoleti
v USA. Skute¢nost, Ze se na trhu projevil nadbytek zboZi oproti poptavce, zplsobila, Ze se
marketing zacal zaméfovat na prodej a jeho pozornost byla napifimena do reklamy. S tim
souvisel 1 zvySeny z4jem o prizkum trhu, s cilem zjistit, co konkrétné za vyrobky ¢i sluzby

zakaznik pozaduje. [2]

2.1.1 Faze marketingu

Firemni marketingovy proces pii své realizaci prochazi n€kolika nésledujicimi fdzemi:

1. Faze ptipravna — zahrnuje sbér informaci, definuje potfeby zakaznika, vytvaii
analyzy (SWOT, GAP, BSC aj.), urcuje strategie, plany a cile projektu,
ptidéluje zdroje, vymezuje odpovédnosti a Casové horizonty. Jedna se nejspise
o nejdulezité;si Cast procesu, se kterou dalsi dveé faze taktikajic ,,stoji a padaji‘.

2. Féaze realizacni — vyuzivd marketingového mixu (viz nize), pfipravuje prostiedi
a realizuje strategie, plany a cile navrzené v prvni fazi.

3. Féaze kontrolni — vyhodnocuje ekonomické a obchodni ukazatele procesu jako
jsou navratnost vynalozenych prostiedkt, obrat, ziskovost apod. Ze ziskanych
vystupll vytvaii monitoring méfeni a jeho analyzou cili na celkové zlepSeni

procesu.



2.1.2 Marketingovy mix

Klasicky pojem marketingovy mix oznacuje souhrn ¢ty marketingovych nastroji, které
producenti sluzeb a vyrobkii pouzivaji s cilem pro zvySeni poptavky po jimi nabizeném
produktu. [1, s. 83-84] Oznaceni marketingovy mix zacal pouzivat vroce 1949 Neil
Borden [3] a vzil se naddle také pod oznacenim ,Ctyfi P“ (4P). Uvadény model se
standardné sklada z téchto slozek:
1. Vyrobek (Product) — je souborem vlastnosti vyrobku nebo sluzby a rozhoduje
o uspokojeni potfeb zakaznika.
2. Cena (Price) - je hodnotou produktu pro zdkaznika vyjadfend v penézich
3. Propagace (Promotion) — nejviditelngj$i ¢ast nejcastéji ve formée reklamy, ktera
je prvotnim komunika¢nim spojenim ke spotiebiteli.
4. Misto — distribuce (Placement) — urcuje, kde a jak bude produkt dorucen
zakaznikovi.
Postupnym vyvojem marketingu veslo v platnost ne€kolik dalSich rozsitfujicich definic
marketingového mixu a tak je mozno se v praxi setkat s pouzitim koncepti oznacovanych

napt. 6P, 4C, 3V a dalsi.

2.1.3 Propagace a reklama

Nejviditeln€jsi ¢asti marketingu je pro koncového zédkaznika propagace a to nejcastéji ve
formé¢ reklamy, kterd ma za cil zvyseni prodeje sluzby ¢i vyrobku. Jednd se pievazné
o neosobni formu komunikace mezi zakaznikem a producentem. Nejcastéjsi média, ktera
jsou pro zprostiedkovani reklamy vyuzivana, jsou ta, ktera dokizou zasahnout
potenciondlni klientelu masove. Obor propagace a reklamy jako takovy prochézel a stale
prochazi postupnym vyvojem. Od tiskové reklamy typické ve formé inzerce ¢i letakl se
s rozvojem elektrotechniky presunula jeji podstatna ¢ast do e-marketingu, ktery zahrnuje
jak radiové ¢i televizni prostiedi, tak internetovou formu vcéetné mobilni komunikace
prostfednictvim telefontl. Jinym oznacenim této formy reklamy je slovni spojeni ,,on-line
marketing®“. S obrovskym narGstem pouzivani Internetu (plivodné jako komunika¢niho
nastroje), k jeho celosvétovému rozsifeni béhem nékolika poslednich let pro bézného
uzivatele (spotiebitele), se toto prostfedi stava hlavnim reklamnim médiem dneSka

a budoucnosti.
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Graf 1: Vyvoj uZivatelii Internetu v CR — jednotlivci starsi 16 let [4]

2.1.4 Internetovy marketing

Hlavni pfednosti internetového marketingu je moznost jeho celosvétového plisobeni, kdy
svym konceptem umozituje oslovit jak rozsahlé masy zakazniki, tak jednotlivce. Diky
globaln¢ fungujicim formém piepravy, méa v dneSni dob€ i mala firma moznost se prosadit
v celosvétovém meéfitku, a to moznosti nepfiili§ velkych nédkladd, coz bylo v minulosti jen
velmi tézko realizovatelné. Vhodné nastavenou propagaci lze pomérné dobie oslovit
urcitou cilovou skupinu zadkaznik. Obzvlasté v socidlnich mediich lze na zakazniky cilit
dle vybranych charakteristik — naptf. podle pohlavi, véku, oboru zajmi ¢&i lokace
bydlisté. [5]
Internetovy marketing producentli pouzivd pro své zviditelnéni a osloveni zdkaznika
nekolik forem. V soucasnosti jsou jimi piedevSim piimo reklama zobrazujici se na
webovych strankach - plosna bannerova reklama s vizualnim obsahem, textova reklama ve
formé odkazt ¢i intextova reklama se zobrazenim pfimo v textu stranky.
Co se tyce obchodnich modeld, pouzivaji se rizné systémy:

- CPC — platba za proklik

- CPM - platba za tisic zobrazeni

-CPT - platba za tisic zobrazeni

- PPC, CPC - platba za kontextovy proklik s aukéni cenou

- prondjem mista na strance po omezenou dobu
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- CPA - platba za uskutecnénou akci s provizi

- platba za kliknuti unikatniho uzivatele
Dal8im pouZzivanym néstrojem se vzestupnou tendenci je vyhleddvaci marketing s vyuzitim
prednostnich a katalogovych zapisi.
Osobnéjsi, 1 kdyz ne vzdy zadanou propagaci je tzv. e-mailing — rozesilani hromadnych
maili ve formé& newslettert ¢i spamu.
Fenoménem posledni doby je vSak zacileni reklamy na socidlnich sitich, kdy lze
s fanousky jistym zplisobem komunikovat, sbirat o nich statistické udaje a vyhodnocovat
jejich chovani coby zakaznika. Jedna se o napf. o pusobeni na socialni siti Twitter,
LinkedIn, YouTube, Google+, Lidé.cz a mnoha dalSich, ale pfedev§im na celosvétove siti

uzivatell aplikace Facebook.com.

2.1.5 Zajimavé marketingové strategie

Soucasnou marketingovou strategii je mimo jiné i tak zvané ,,umélé vytvareni potreb®, kdy
se producent urcitymi informacnimi ndstroji snazi u zdkaznika vyvolat dojem, Ze
nabizenou sluzbu ¢i produkt pottebuje, 1 kdyz tomu tak ve skuteCnosti nemusi byt.
Zakaznik je timto uméle vytvofenym obrazem zasaZen a Casto ani nezjisti, ze se ve skrytu
jedna o promyslenou manipulaci vytvofenou G¢elnou kampani producenta.

Jinou zajimavou pomérné novou marketingovou strategii dneska je napiiklad planované
zastaravani produktu. Tento marketing je zalozen pfevdzné na vyrobni politice produkti,
ktera zptisobuje, Ze se jejich zivotnost vhodnymi zasahy snizuje a vytvaii tak nuceny obrat
v potizeni zafizeni nového. Tento koncept je vétSinou planovan tak, aby produkt ,ptezil
po svou zaru¢ni dobu, ale ne s ptili§ velkym presahem. Zastaralost vyrobku muze byt
ovlivnéna i1 vhodnou propagaci, kdy je spotiebitel motivovan k obméné vyrobku za novy,
1kdyZ je jeho funk¢nost bezproblémova, ale neodpovidé jiz napt. moédnim trendim. Tato
tézko prokazatelnd strategie vyrobctli byva Casto kritizovana s ohledem na plytvani cennych

zdrojii a pen€z spotiebiteld. [6, s. 225]



2.2 Obchodni znacka - brand

Znacky ¢i symboly provazeji lidskou civilizaci od nepaméti. Pod pojmem ,,brand* (znacka)
vSak oproti symboliim vniméame $irSi kontext, emoce ¢i vlastni ptibéh. Slovo ,,brand*“ ve
svém puvodu znamena ,palit“ a jako takovy byl ¢i stale jest€¢ je uzivan doslovné
k oznac¢ovani keramickych vyrobkt, bochnika chleba, zvitat aj., aby bylo zifejmé, kdo byl

¢i je jejich vyrobcem ¢i vlastnikem. [7]

2.21 Vyvoj

V 19. stoleti s nastupem primyslové spolecnosti se méni vyroba od kusové ¢i zakazkové
na hromadnou. Od doby, kdy femeslnik prodal snad témét vSe, co vyrobil s ohledem na
nedostatkové mnozstvi vyrabénych produktl, se postupné zacina projevovat dopad masové
produkce na razantni sniZzeni vyrobni a tim i1 prodejni ceny. Vyroba ve velkém objemu
umozinovala vymanit se z prodeje na lokdlnim tizemi a zasdhnout trh daleko plosnéji. S tim
souvisely 1 prvni rozsdhlé marketingové kampané (jiz 1 Castecné 1Zivé), které nabizeny
produkt dostaly do podvédomi spotiebiteld. S postupem Casu nabidka zacinad prevySovat

poptavku a vyrobci jsou nuceni se mezi sebou nécim odliSovat a zviditelnit. [§]

2.2.2 Definice obchodni znacky

Internetovy zdroj Wikipedie uvadi vysvétleni pojmu nasledovné: ,,Obchodni znacka je
termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znacku konkrétnich vyrobkii (v mensi
mire sluzeb, organizace nebo i jednotlivce). Je pod ni chdapano nejen logo a znacka, ale
hlavné podstata toho, jak zdkaznici vaimaji a jak se ztotozZiuji se zbozim, které je v ramci
dané znacky vyrabéno, pripadné jaka sluzba je zakaznikiim poskytovana.* [9]

Jak z ptedchozi definice vyplyva, znacku mize mit v dne$ni dobé snad téméf vSechno — od
vyrobkll a sluzeb, pfes organizace a mista az po lidi samotné. Diulezité¢ vSak je, jak
obchodni znacka v kooperaci s reklamou a promyslenym marketingem dokaze spotiebitele
ovlivitovat pfi rozhodovani mezi konkuren¢nimi produkty, jaké dokaze ptisobit emoce
a ovliviiovat chovani a ,,vryvat™ se do spotifebitelova podvédomi. Znacka musi dosahnout
takové vlastni identity, aby si zdkaznik dokazal pod jejim pojmem predstavit urcity
produkt — pak ji 1ze oznacovat slovem brand. K vytvofeni takové identity je nezbytné

budovani znacky, oznaované jako branding.



2.2.3 Branding

V dnesni podobé¢ se branding vétSinou sklada z péti prvki:

- Positioning — definice obsahu znacky pro spottebitele

- Vypravéni - ptibéh s emociondlnim ndbojem a hodnotami

- Design — vizudlni stranka, obsah, etiketa, nazev, povrch, logo...

- Cena — cenova politika

- Vztah spolecnosti se zakaznikem
Koncept brandingu, kterym se vyrobce snazi vytvofit emocionalni pouto se zakaznikem,
by se mél opirat o vSech pét uvedenych prvki, které jsou zdkladem budovani GspéSného

brandu. [7]

2.2.4 Slaba mista

Slabym mistem v brandingu je moznost jeji apelativizace — neboli zobecnéni, kdy se
individualni oznaceni za¢ne pouzivat pro dany segment vyrobku obecné, jako se tomu
stalo naptiklad pro lux, karmu ¢i ziletku. V nékterych ptipadech se vSak toto zobecnéni
muze stat pro znacku vyhodou.

Dal$im slabym mistem v této oblasti je snaha tzv. se pfizivit na plagiatech ¢i vyrobcich
vizualné zaménitelnych s prestizni znackou avSak pii méné nakladné formé na zpracovani

a propagaci.

2.2.5 Ochrana znacky

Ochranu znacky potazmo néakladl, které byly na jeji vybudovani vynalozeny, lze zajistit
pravné, a to pfedevsim jeji registraci jako ochrannou zndmku dle zékona €. 441/2003 Sb.,
o ochrannych znamkach. ,,Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych timto
zdkonem jakékoliv ozmnaceni schopné grafického zndazornéni, zejména slova, vcietné
osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné
osoby.“ [10]

Dal8imi moZnostmi ochrany je udé€leni patentu dle zdkona ¢. 527/1990 Sb., o vynalezech
a zlepSovacich navrzich nebo ochrana uzitnym vzorem dle zdkona ¢. 478/1992 Sb.,
o uzitnych vzorech.

Jestlize m& mit ochrana nadnarodni platnost, je nutné pouzit ochrannou znadmku

Spolecenstvi nebo ochrannou zndmku mezinarodni.
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2.2.6 Cenova politika znacky

Obchodni znacky, které si UspéSnym brandingem vydobyly své misto mezi svymi
konkurenty si mohou dovolit své produkty nacenit o poznani vySe nez béznd produkce.
pouziti specidlnich materidlli, ale zaroven je tato cena navySena pravé sohledem na
renom¢ znacky, kdy se stdva jakymsi bonusem ¢i odménou pro vyrobce za UspéSné
budovany branding. Tam, kde je divéra ve znacku jiz mezi spotiebiteli vydobyta a existuje
u nich 1 patfi€na kupni sila, mizZe vyrobce zacilit s nabidkou draZzSich produktii pravé na

tyto zakazniky.

2.2.7 Hodnota znacky

Od 80. let 20. stoleti se v marketingu objevuje téz pojem hodnota znacky. Prvnimi
znamymi znackami, z nichz nékteré plsobi v globalnim méftitku na trhu dodnes, byli
vyrobci spotfebniho zbozi. Naptiklad Nestlé, Procter & Gamble ¢i Coca-Cola. Pro vypocet
hodnoty znacky se pifi oceflovani pouzivd fada metod, nejcastéji je to metoda
ekonomického uzitku pomoci cash-flow, dale metoda ocetiovani nédkladi, metoda

ocenovani na zakladé trhu a fada dalSich.

2.2.8 Top 100

Spolecnost Interbrand sestavuje kazdorocné Zebticky 100 nejhodnotnéjSich obchodnich
znacek svéta. Modell, jak urcit hodnotu znacky, je nckolik, a tak je mozné se setkat
s uritymi nuancemi v pofadi zebficku u riznych poskytovatelti téchto dat (dalSimi jsou
naptiklad spole¢nosti Forbes ¢i BrandZ). Nasledujici tabulka ukazuje 10 nejhodnotnéjSich

obchodnich znacek svéta v roce 2014.



2014 Rank Brand Region/Country Sector Brand Value Change in Brand

Value
(4
o1 . United States Technology 118,863 $m +21%
02 GO glC United States Technology 107,439 $m +15%
03 Ceettsly United States Beverages 81,563 $m +3%
04 United States Business Services 72244 $m -8%
05 B Microsoft United States Technology 61,154 $m +3%
06 % United States Diversified 45,480 $m -3%
o7 w South Korea Technology 45462 $m +15%
IO
(o]:] L ¥ Japan Automotive 42,392 $m +20%
TOYOTA
09 United States Restaurants 42254 $m +1%
o
10 e Germany Automotive 34,338 $m +8%

Mercedes-Benz

Obriazek 1: Zeb¥iek deseti nejhodnotnéjsich obchodnich zna&ek [11]

V poslednich letech dominuji zebticku nejuspesnéjsich firem technologické znacky, které
zabiraji témef tietinu celého pole. V soucasné spolecnosti oznacované jako informacni se
do ZebfiCku nejvice cenénych znafek dostdvaji pravé znacky s produkci informacnich
a komunikacnich technologii. V prvni desitce jsou zastoupeny dokonce v 50 % ptipadu.
V roce 2013 sesadily ze svého dlouholetého prvenstvi i ndpojového giganta Coca-Colu,

ktery zebtickiim kraloval po dlouha 1éta.

2.2.9 Priklad

Pokud jsou vyrobky komercné uspésné nejen po strance technologické, ale navic disponuji
1 vybornym designem (blize viz kapitola 2.3), stavaji se pro své uzivatele jistou formou
sveho vyjadieni — 1 prestizi s informaci o spolecenském postoji. Na ptikladu uspéSného
brandu firmy Apple Inc. si lze pfedstavit nékteré jeho konkrétni aspekty. Spolecnost Apple

se snazi drZet urcitych zasad a hodnot, které se promitaji do produkti této znacky. Jsou to
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napiiklad vysoky diiraz na excelentni technické a vzhledové provedeni vyrobku, vysoké
naroky na funk¢nost a jednoduchost ovladani, dale inovativni neottelé pouZziti novych
technologiich, profesionalni servis, vysokd mira prezentace obchodni znacky Apple jako
takové atd. Pro oznaceni své znacky si spole¢nost zvolila téZ nezaménitelny symbol — logo
nakousnutého jablka. Takovyto symbol, ktery na prvni pohled umoziuje uzivatelim
identifikaci dan¢ho znackového produktu, prezentuje pak jistou zaruku kvality, kterou Ize
od vyrobce takového formatu oc¢ekavat. Soubor uvedenych prvki ztélesiiuje a symbolizuje
celé vnimani spolecnosti Apple u svych uzivatelt (ale napf. i konkurentll) a vytvaii jisty
obraz, se kterym se mohou zakaznici ztotoznit a spoluti€astnit se déni kolem tohoto brandu
napt. ve forme klubt, soutézi, projektt aj. Jedna se o jakousi neverbalni formu komunikace
mezi vyrobcem a zakaznikem. Pro marketing firmy Apple umozZiiuje tento pozitivné
budovany obraz stanovit u svych vyrobkd vysSi ceny, nez které nabizi v podobném
segmentu konkurence. Diky patii¢nému zacileni svych vyrobkl na urcitou cilovou skupinu
lze dosahovat lepSiho umisténi na trhu a vysSSich prodejnich vysledku. Na takto
vybudovaném pevném zaklad¢ 1ze nasledné posunout zacileni vyrobce k oblasti luxusniho
mnohonasobné ptesahuji ceny zdkladnich modell. Jako ptiklad lze uvést technologicky

Sperk — Apple Watch vyvedeny v 18karat zlaté (viz obrazek ¢. 3).

Obrazek 2: Apple Watch [12]
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2.3 Design

Clovék se od jinych zivogisnych druhii odliSuje v mnoha zasadnich oblastech. Jednou
z nich je bezpochyby i jeho tvirci ndboj a zdatnost ve védomé vyrobé véci, se kterymi se
pak muze at’ jiz dennodenné ¢i méné cCastéji ve svych Zivotech setkavat. Kazdy z téchto
vyrobki prochazel bud’ jiz ve fazi ivah ¢i pfi samotné realizaci urcitou formou navrhu

a tudiZ ma v sob¢ vice ¢i méné tento aspekt zahrnut.

2.3.1 Vymezeni pojmu

Pavodem anglického slovo design (vyslov [dyzajn]), které bylo ve stejném tvaru ptevzato
do c¢estiny 1 do dalSich jazyk, je latinské slovo de-signare, pouzivané ve smyslu oznaceni,
vyznaéeni apod. Casem se tento vyraz zadal pouzivat pravé i pro ,,navrh®, v soucasnosti
specifi¢téji pro esteticko-vytvarny navrh. ,,Design mlze oznacovat jak ¢innost navrhate,
tak vysledny produkt jeho Cinnosti.”“ [13] Design je v podstat¢ kombinaci estetického

vymezeni vyrobku a jeho uzitnosti a funk¢nosti s cilem propojit tyto faktory do vhodné

synergie.

2.3.2 Vyvoj

Po primyslové revoluci a predev§im beéhem 19. stoleti, byla femeslnd vyroba postupné
nahrazovana vyrobou pramyslovou, kdy stroje zvelké casti nahradily unikéatnost
zpracovani vyrobku femeslnikem. Prvotni faze navrhu zahrnujici Givahy nad funkénosti,
vzhledem a uzitnosti vyrobku vsSak stdle zlstdva a ndsledné se odrazi v uspeSnosti pfi
prodeji dané¢ho vyrobku. V soucasné dobé je pii vyvoji ur¢itého produktu ¢asto zapojeno

vicero navrhafa s patiicnou specializaci, kdy jeden ¢lovék (¢i tym) ma na starosti funkcni

¢ast, dalsi tym vizualni zpracovani a dalsi napt. ergonomii vyrobku. [14]

2.3.3 Druhy

Design tizce souvisi s propagaci a reklamou a zasahuje téZ do grafického zpracovani, at’ jiz
tiskovin vSeho druhu, obchodnich znacek (viz kapitola 2.2) nebo naptiklad na poli www
prezentaci. Pro jeho UspéSné nasazeni je nutné aplikovat patficné technické a vytvarné
schopnosti. Pod Skatulkou oznaCované vyrazem design lze nalézt dalsi rozliSovaci urovné,
a tak je mozné narazit napf. na pojmenovani dekorativni design, funkcni design,
primyslovy design, produktovy design, graficky design, zahradni design, interiérovy
design, automobilovy design a mnoho dalSich. Nova oznaceni tohoto druhu také stéle
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vznikaji a budou nejspiSe vznikat 1 nadale s ohledem na stale nové oblasti zajmu Cinnosti

¢loveka. [15]

2.3.4 Design spotiebni elektroniky

Design, se kterym se setkdvame dnes a denn¢ a ktery mé na uZzivatele asi nejcastéjsi dopad,
je design spottebni elektroniky. Jedna se o mobilni telefony, tablety, notebooky, osobni
pocitate nebo napi. MP3 piehravace, ale také rGzné funkéni ¢i estetické doplnky
k uvedenym zatizenim. Nékteré modely jsou vylozené poplatné dob¢ a reaguji na aktualni
moddni déni, respektive stavaji se jeho rozSifenim a byvaji ¢asto i velmi vystiedni. Oproti
tomu lze postavit modely, které pisobi umirnénéji a nesou v sobé prvky nadcasovosti.
JelikoZ se u spotiebni elektroniky jednd o velmi konkurenéni trh, obzvlasté v posledni dobé
preferovanych mobilnich zafizeni, jsou na designovou vyjimecnost kladeny daleko vétsi
naroky, nez tomu bylo v minulosti. Design, se tak diky témto ndrokim a kazdodennimu

uziti danych zafizeni na vefejnosti posouva az do formy umeéni.

2.3.5 Priklad

vvvvvv

v dne$nim celosvétovém meéfitku je nejlépe hodnocend jiz vySe zminovana americka
spolecnost Apple Inc. (diive Apple Computer Inc.), ktera si podstatnou ¢ast svého tispéchu
vybudovala pravé diky designu svych vyrobkl. Ne Ze by i jiné technologické spole¢nosti
nepiichazely s designovymi novinkami a zajimavymi napady (Ize vzpomenout napi. Sony,
Dell, Nokia, HP, LG, Canon), ale Apple se za svych cca 40 let ptasobnosti stal vyloZzené
kultem a to pravé diky tomu, Ze né&kolikrat dokazal uvést na trh technologické novinky
,0déné* do skvélého designu, kterym znacné ¢ast populace nebyla a neni schopna odolat

a takovy predmét prosté musi mezi prvnimi vlastnit ,,za kazdou cenu®.
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2.4 Historie digitalni technologie

V této kapitole jsou uvedena vybrand fakta z historie vyvoje digitalni technologie. Od
70. let 20. stoleti se zaCinaji objevovat osobni pocitate a stavaji se neodmyslitelnou
soucasti nasich zivotli. V casové posloupnosti je zde zaostfeno 1 na vyber milnika digitalni

technologie, které mély zésadni dopad na rozvoj a sméfovani celé oblasti.

2.4.1 Trocha davné historie

2500 pft. n. 1. — Abakus — mechanické pocitadlo pouzivané jiz v Babylonii Ize povazovat za

prvniho ptedchidce pocitace. [16]

Obrazek 3: Starovéky abakus [17]

150 az 100 pft. n. 1. — mechanicky kalkuldtor oznaCovany jako mechanicky pocitac.

Obrazek 4: Mechanicky kalkulator [16]

2.4.2 Generace pocitacu

Vyvoj pocitacli lze rozdelit do nékolika obdobi a uzce souvisi s pouzitim konkrétni
technologie pfi zpracovani hardware. [16]

1936 - Nulta generace pocitact — releové - Z1, Z2, Z3, ABC, Colossus, Mark I a 11
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1945 — Prvni generace pocitact - elektronkové - ENIAC, MANIAC

1951 — Druhd generace pocitacu - tranzistorové - UNIVAC, EPOS

1965 — Tieti generace pocitact - integrované obvody — Cray 1, IBM 360

1981 - Ctvrta generace poéita¢ii - mikroprocesorové — osobni poéitace

V odborné sféie zene vyvoj IT kupfedu véda a armdda. V soukromé sféfe vykonnost

posouva predevSim zabava a s ni nove vznikajici herni pramysl.

243 PC

Pojem PC - Personal computer (Cesky osobni pocitac) zacal byt pouzivan v 70. letech
20. stoleti. V této dob¢ spolecnosti Apple, Hawlett-Packard ¢i Texas Instrument uvadély
na trh prvni osmibitové pocitace. Oficidlné se oznaceni PC (Personal computer) ustalilo

s nastupem mikropocitace IBM PC (IBM 5150) s procesorem Intel x86 v roce 1981.

;}‘ o
|

QI

Y
o

Obrazek 5: IBM PC (IBM 5150) se zelenym monochromatickym
monitorem (IBM 5151) a opera¢nim systémem MS-DOS 5.0 [18]

Vyvoj osobnich pocitaci v této dobé probihal velmi dynamicky a skute¢ny boj v prodeji
nastal pfi nabidce Siroké vefejnosti mezi produkty IBM a Macintosh. Pocitace firmy Apple
byly ve vicero technickych faktorech dokonalej§si nez IBM PC, ale razily strategii
znackového vyrobku s kompaktnim vybavenim, kterd si vSak také vyzadovala vyssi ¢astku
na pofizeni. Oproti tomu IBM zvolilo oteviené feSeni, do kterého mohli komponenty
dodavat rizni vyrobci a stalo se tak v budoucnosti v podstaté standardem na poli osobnich
pocitact. [18] Firma Apple zacala postupné ztracet své pozice na trhu a v poloviné 90. let
se jiz zdalo, Ze se odebere do propadlisté d¢jin. Vyvojati firmy Apple vSak pfisli s novou
modelovou fadou iMac, ktery se stal ikonou novodobého designu na poli zpracovani
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doposud uhlazené¢ho vzhledu tuctovych pracovnich stanic. Jablecnd spole¢nost se timto ne
ojedinélym marketingovym pocinem obrazn¢ feCeno odrazila ode dna a v pribéhu dalSich

let se stala fenoménem, ktery zasahl cely svét.

2.4.4 Milniky

Nékolik milnikt [19] ve vyvoji osobnich pocitact a dalSich zatfizeni:

1944 — 1. pocita¢ ENIAC — svou charakteristikou pracujici jako soucasné pocitac - vaha
30 tun, prostor 63 m’, energeticka spotieba 150 kW, vyvoj za 500 000 dolari trval 3 roky
1956 — 1. pevny disk IBM 350 — kapacita SMB, vaha 1 tuna

1964 — 1. pocitacova mys — vyrobena ze dieva

1971 — 1. mikroprocesor — Intel 4004 — frekvence 740 kHz, 4bitovy

1971 — 1. disketa — rozmér 8 — kapacita 160 kB

1973 — 1. grafické uzivatelské rozhrani (WIMP) — firma Xerox

1974 — 1. dotykova obrazovka - Sam Hurts a Elographics

1976 — 1. osobni pocitac - Apple I, elektronické stavebnice, CPU MOS 6502, RAM 4 KB

Obriazek 6: Apple I [20]

1978 — 1. 16bitovy procesor - Intel 8086

1980 — 1. CD, kapacita 700MB, standard od Philips a SONY

1981 — 1. IBM PC (IBM 5150) — procesor Intel 8088, frekvence 4,77 MHz, pamét’ RAM
16 nebo 64 kB, kazetovy magnetofon, sbérnice 8bit

1981 — 1. notebook — Osborne 1 — vaha 11 kg, frekvence 4.0 MHz, pamét’ 64 kB, 2x 5'4*
FD
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1983 — 1. mobilni telefon Motorola DynaTAC 8000X — véha 2kg, vydrz baterie - cca
30 minut, analog NMT

1984 — 1. PC s komer¢né uspésnym graficky rozhranim - Macintosh, procesor Motorola
680x0, frekvence 7,834 MHz, pamét’ 128 kB, FD 3 14

1992 — 1. chytry telefon — Simon — védha 510g, pamét’ IMB, display 4,6 monochrom
1996 — 1. DVD, kapacita 4,7 GB

2000 — 1. flash disk — IBM — SMB

2008 - pocet prodanych laptopt prevysil pocet prodanych stolnich PC

2010 - iPad — vyrobce Apple — prvni tablet s globalnim rozsifenim zaméteny na
multimédia

2011 - pocet prodanych chytrych telefonli prevysil pocet prodanych standardnich telefont
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2.5 Shrnuti teorie a vychodiska pro prizkum

Piehled vybranych pojmu z oblasti marketingu a designu nastinil fadu procesi, které jsou
v dneSnim svété provazany s komerénim trhem a reklamou a funguji v komunikaci pii
vytvateni vazeb mezi producentem a zakaznikem. Ze stru¢ného piehledu historického
vyvoje produktii digitalni technologie se zaméfenim prevazné na spotiebni elektroniku lze
odvodit, Ze trend smétfuje ke spojovani rozlicnych zafizeni dohromady. At jiz se jedna
o pocitac, telefon, fotoaparat, pirehravac, diat ¢i tfeba GPS, diky pouzitému hardware,
zalozenému na mikroprocesorové technice, dochéazi ke spojeni odliSnych technologii do
jednoho spotiebice. DalSim z vysledovatelnych trendi je miniaturizace. DneSni
technologie dokazi vméstnat dostate¢ny vypocetni vykon i pamétové kapacity do velmi
malych pfenosnych zafizeni. I pfes nékterd omezeni tak dokazi zvladnout provoz drtivé
vetSiny aplikaci, které uzivatelé vyzaduji, a tim se stavaji pfimou konkurenci stolnim
pocitacim. Obdobné tomu je i1 u zafizeni v rdmci jednoho segmentu. Jejich vykon je jiZ na
a kapacita, za¢ina byt spise druhotady a do poptedi se dostava estetické Ci jiné preferované
hledisko. Sou¢asny obraz k pochopeni tohoto nastupujiciho jevu by méla piinést prakticka
cast této bakalarské préace, zalozend na dotaznikovém Setfeni mezi uzivateli spotiebni

elektroniky.
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3 Setieni — prakticka éast

3.1

Metodologie

3.1.1 Urceni hypotéz

Z ptedloZzeného teoretického nastinu v prvni Casti prace lze vyslovit nékteré vychozi

predpoklady - tvrzeni, kterd lze formulovat v nasledujicich hypotézach. K nim pak na

zaklad¢ dat ziskanych zvolenym Setfenim probéhlo ovéteni jejich platnosti.

Hi: Zeny i muZi jsou pfi nakupu IT produkti ovliviiovani reklamou ve
srovnatelné mire.

Lze predpokladat, Ze marketing producentli je vyvazeny a snazi se zasahnout co
marketing zalozeny na nizké atraktivni cené téz ovliviiuje muze a Zeny stejnou

meérou.

H,: Zeny pii vybéru produktu vice dbaji na jeho vzhled (napi. barvu ¢&i
tvarové provedeni - design).

Lze ptredpokladat, Ze diky odliSnym Zivotnim rolim, ve kterych se muzi a Zeny
v minulosti nachazeli, je vnimani prostoru a barev mezi obéma pohlavimi odli$né.
Co se ty€e drazsich (luxusnégjSich) produktl, bude také nejspiSe hrat zasadni roli

dosahovany finan¢ni pfijem respondenta.

H;: Muzi pri vybéru produktu davaji vétsi vahu na znacku vyrobce
a zpracovani (napf. pouzity material).

Lze predpokladat, Ze muzi k technice a technickym vyrobkiim maji diky svym
profesim a z4jmim blize a budou se tedy sndze orientovat v technickych

parametrech produkti.

H4: Respondenti bez rozdilu pohlavi, vzdélani a véku vyuzivaji pfi nakupu
informace z hodnoceni, komentari, Zebri¢ki apod.
Lze ptedpokladat, ze se lidé pfi vybeéru pozadovaného typu produktu radi, aby

ziskali co nejlep$i informace pro své rozhodovani. Takovym radcem mulze byt
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nejen jiny clovék se svymi praktickymi €1 teoretickymi zkuSenostmi, ale

1 informacni zdroj dat vazici se na dany produkt a vypovidajici napt. o jeho

vlastnostech, prednostech, Gspésnosti prodeje aj.

Hs: Pokud je pro respondenta ve vysoké miie podstatné designové provedeni
vyrobku, neni ochoten investovat do produktu, ktery se mu nelibi, i kdyZ ma

skvélé technické parametry.

3.1.2 Metoda sbéru dat

Hlavnim obsahem provadéného vyzkumu je dotaznik zaméfeny na ziskdni objemové
velkého souboru poZadovanych informaci. Jednd se o pouziti kvantitativni metody sbéru
dat, ze které se v navaznosti vychdzi pti ovéfeni ¢i zamitnuti predkladanych hypotéz. Takto
ziskana data jsou nasledn¢ prezentovéna a interpretovana.

Sbér dat je uskuteCnén prostiednictvim anonymniho elektronického dotazniku. Pro
osloveni respondentii bylo vyuzito rozeslani ptistupové web adresy k on-line dotazniku
pfes e-mailové kontakty a dale umisténi tohoto odkazu na socialni sit’ Facebook. Tato
elektronicka forma byla vyuzita nejen pro své jednoduché nasazeni vzhledem k vysokému
poctu oslovenych, ale ptfedevSim z divodu rychlosti vypliiovani dotazniku pouhym
zaklikavanim odpovédi, které zkratilo bezpodminecné nutny ¢asovy usek pii vypliovani
dotazniku na minimalni dobu. Touto technikou bylo 1épe zacileno na Gspé$né naplnéni
vysokého poctu respondentii ke zvolené metod¢ kvantitativniho sbéru dat a tim 1 nasledné
dosaZeno realného zisku pottebného poctu respondenti, ktefi o vyzkum projevili zajem.
Vybér vzorku respondentii ma sva jistd omezeni, a to nutnost znalosti pouziti prostfedkil
soudobé internetové komunikace. S ohledem na to, Ze pfedmétem zajmu této prace je
pravé marketingovy vliv producentli na spotiebitele v oblasti informacnich technologii,
jevi se toto omezeni jako obhajitelné a s minimalnim negativnim dopadem na vysledky

prace.

3.1.3 Predbézny priizkum malého rozsahu

Pti sestavovani otdzek dotazniku byla oslovena uzké testovaci skupina respondentii v poctu
maximaln¢ deseti osob, ktera kriticky poukdzala na nékteré problematické formulace ¢i

pfipadnd pochybeni v moznostech vybéru adekvatni odpovédi k navrhovanym otdzkam.
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Diky tomuto piedbéZznému prizkumu malého rozsahu byla sestavena findlni verze

dotazniku, kterd jiz byla pouzitelna pro ostrou distribuci.

3.1.4 Dotaznik

Predkladany dotaznik pouzivd pisemnou metodu a skladd se zpatnacti otazek
formovanych jako uzaviené ¢i polouzaviené. Takto postavend forma otdzek ma jistou
méfitelnou povahu a lze nad nimi nasledné¢ provadét urcita statisticka vyhodnoceni vcetné
vyuziti kombinace vicero souvisejicich znaki. Pro vyplhovani odpovédi byly vSechny
polozené otazky nastaveny jako povinné. Dotaznik byl vcelé své Sifi vytvoren
prostfednictvim sluzby Google Formular. Jeho kone¢nou podobu, tak jak byl predkladan

oslovenym respondenttim, Ize nalézt v ptiloze €. 1.
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4 Vysledky vyzkumu

Zvetejnéni dotazniku on-line a nésledny sbér dat probehl v zavérecné ctvrtin€ roku 2014
a to prevazné béhem meésice fijna a listopadu. V takto kratkém casovém useku byl ziskan
vzorek 542 respondentl. Nasledné byla sesbirana data exportovana do aplikace MS Excel

a zde vyhodnocovana za pomoci pfislusnych funkci a grafii.

4.1 Vzorek respondentu

Celkovy pocet zucastnénych respondentii, jak jiz bylo vySe feCeno, dosahl hodnoty
542 osob. Z tohoto poctu bylo dle pohlavi 152 Zen a 390 muzi (viz tabulka €. 1). Nejvice

ucastnikill (cca dve tretiny) bylo ve vékovém rozmezi 21 — 30 let (viz tabulka €. 2).

Tabulka 1: RozloZeni respondentii dle pohlavi

Pohlavi Hodnota Procentualné

Zena 152 28%
Muz 390 72%
Celkovy soucdet 542 100%

Tabulka 2: RozloZeni respondentu dle véku

Vék Hodnota Procentualné

Do 20 let 77 14%
21 -30let 344 64%
31-501let 115 21%
Nad 50 let 6 1%
Celkovy soucet 542 100%

Pro ziskéani konkrétnéjsi pfedstavy o rozloZeni vzorku je uveden ptehled zastoupeni muzi

a zen s vazbou na jejich veék a vzdélani (viz tabulka €. 3 a €. 4).

Tabulka 3: RozloZeni respondentu dle véku a vzdélani - muzi

Vzdélani \ Vék Do20let 21-30let 31-50let Nad 50let | Celkovy soucet
Zakladni 0 0 0 0 0
Vyucen, stfedni - bez maturity 0 1 1 0 2
Stfedni s maturitou 53 240 41 3 337
Vysokoskolské (vCetné bakalatrského) 0 25 24 2 51
Celkovy soucet 53 266 66 5 390
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Tabulka 4: RozloZeni respondentii dle véku a vzdélani - Zeny

Vzdélani \ Vék Do20let 21-30let 31-50let Nad 50let | Celkovy soucet
Zékladni 0 0 0 0 0
Vyucen, stfedni - bez maturity 0 0 3 0 3
Stfedni s maturitou 24 56 26 1 107
Vysokoskolské (vetné bakalarského) 0 22 20 0 42
Celkovy soudet 24 78 49 1 152

4.2 Ovéreni/lzamitnuti hypotéz

4.2.1 Reklama a pohlavi

V hypotéze €. 1 byl vysloven predpoklad, ze marketing ve své nejviditelnéjsi podobé — ve

form¢ reklamy - ovliviiuje stejnou mérou jak muze, tak zeny. Tomuto tvrzeni napomaha

1 predpoklad, ze dnesSni spoleCnost je izce provazana s informacnimi a komunika¢nimi

technologiemi, a tudiZz se vyuzivani téchto technologii stdva nedilnou soucasti Zivota

kazdého jedince bez rozdilu pohlavi.

Tabulka 5: Ovlivnéni nakupu IT produktu reklamou

Ovlivnéni reklamou MuZzi (pocet odpovédi) Zeny (poéet odpovédi)
Ano 73 23
Castecné 174 73
Ne 143 56
Zena
N Ano
m Castecné
HNe
Mui

0% 20% 40% 60% BO% 100%

Graf 2: Ovlivnéni reklamou k nakupu IT produktu — procentualni vyjadieni — muZi vs. Zeny

Z tabulky ¢. 5, ale pfedevsim z grafu ¢. 2, kde jsou data tabulky prezentovana

v procentudlnich pomérech vic¢i celkovému poctu zastoupenych skupin, vyplyva, Ze
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ovlivnéni reklamou mezi zenami a muzi je témét shodné a li§i se pouze drobnymi

odchylkami maximalné¢ v jednotkach procent.

Doplnujicim pohledem k vyhodnoceni je posouzeni ovlivnéni reklamou v zavislosti na
veéku respondentl (viz graf ¢. 3). I zde je procentudlni pomér mezi jednotlivymi vékovymi
skupinami pomérné¢ ve shod¢. Vyjimku tykajici se ukazatele respondentd nad 50 let 1ze

spiSe pfisuzovat k jejich minimalnimu zastoupeni v hodnoceném vzorku.

Nad 50 let

31-50let

B Ano

= Castecné
21-30let m Ne

Do 20 let

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 3: Ovlivnéni reklamou k nakupu IT produktu — procentualni vyjadieni — podle véku

Vysledek Seti‘eni: VSeobecna platnost hypotézy €. 1, zaloZzena na tvrzeni, Ze Zeny i muZi
jsou pri nakupu IT produkti ovliviiovani reklamou ve srovnatelné miie, je tedy
k vySe uvedenym vysledkiim potvrzena. At jiZ se jedna o vyhodnoceni na zéklad¢ pohlavi
¢i vékovych skupin, jsou mezi nimi rozdily toliko v fadu jednotek procent.

Rozsitit zkouméani dané hypotézy o konkrétnéjsi oblast marketingu — nasazeni atraktivni
ceny k danému produktu, 1ze vyhodnocenim jedné z otazky uvedenych v dotazniku. Jedna
se konkrétné o toto Setfeni: ,,Nakoupili jste n€kdy néjaky IT produkt jen proto, Ze byl za

velmi dobrou cenu, 1 kdyZ jste jej v dané chvili vyloZzen¢ nepotiebovali?*



Zena

M Ano
HNe

) B Nepamatuji se
Muz

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 4: Ovlivnéni pfiznivou cenou produktu — muZi vs. Zeny

Z uvedenych vysledkti v grafu ¢. 5 vyplyvd, ze muzi byli pfiznivou cenou produktu
ovlivnéni cca o 10 % cast&ji neZz Zeny. Z dan¢ho ukazatele lze tedy odvodit, Ze pfii

specifictéjSim Setteni, 1ze oCekavat vysledky potvrzeni hypotézy €. 1 s vétSim rozptylem,

nez je tomu v obecné roving.

4.2.2 Zeny vs. design

V hypotéze ¢. 2 byl vysloven piedpoklad, ze se zeny pii vybéru produktu daleko vice
zamé&iuji na jeho vzhledové — tedy barevné ¢i tvarové provedeni. K potvrzeni této hypotézy
napomaha 1 tvrzeni, ze zeny maji napiiklad pfi oznaCovani barev daleko vétsi Skalu
nazvoslovi nez muzi.

Dle ziskanych vysledkli Setfeni (viz tabulka €. 6 a graf ¢. 5) lze konstatovat, ze muzi

nedavaji barevnému provedeni produktti takovou vahu jako zeny, i kdyz nelze fici, ze by

pro n¢ byl nepodstatny.

Tabulka 6: Ovlivnéni vybéru produktu dle barvy
Ovlivnéni barvou | Muzi Mui procentuslné | Zeny Zeny procentualné
Ano 106 27,18% 54 35,53%
Césteénd 204 52,31% 85 55,92%
Ne 80 20,51% 13 8,55%
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mAno

m Castecné

HNe
Muz

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 5: OQvlivnéni vybéru produktu dle barvy - procentualni vyjadieni - muZi vs. Zeny

v

Zajimavé je také k dané hypotéze Setieni nad moZnosti pfiplatit si za libivéjsi (¢i luxusni)

design produktu. Vysledky jsou zobrazeny v tabulce €. 7 a grafu €. 6.

Tabulka 7: Priplatek za design

Ochota priplatit si za design Muzi Muzi Zeny Zeny
procentudlné procentudlné

Ano 192 49,23% 82 53,95%

Ne, dilezité jsou pro mé funkeni parametry.

Na vzhledu mi nezalezi. 198 50,77% 70 46,05%

7 B Ano

H Ne

Muz

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

Graf 6: Priplatek za design

Jak ze sesbiranych dat vyplyva, Zeny jsou ochotné si za design pfiplatit ve vétsi mite, nez

muzi.

26



Vysledek Setfeni: Hypotézu €. 2, zaloZenou na tvrzeni, Ze Zeny pri vybéru produktu
vice dbaji na jeho vzhled (nap¥. barvu ¢i design), tedy obé dvé souvisejicich Setieni
potvrzuji. Ze zjisténych dat vyplyva, Ze u vice neZ pétiny dotazovanych muzi neni pfi
vybéru produktu barevné provedeni podstatnym kritériem, coz je ve vysledku o 12 % vice
nez u zen. Co se tyce ochoty pfiplatit si za lepsi vzhled produktu, 1 zde jsou muzi se svymi

49 % nize nez zeny s 54 %.

K provedenému Setfeni nad moznosti rozhodnout se pii koupi produktu pro lepsi design
nebude jist€¢ bez zajimavosti porovnat respondenty 1 dle parametru dosahovanych piijmu

(vit tabulka &. 8).

Tabulka 8: Ochota priplatit si za design — rozdéleni dle dosahovanych prijmi respondenti

Piiplatek za design Do 10 tis. K¢ 10 - 20 tis. K¢ 20 - 30 tis. K& Nad 30 tis. K¢

Ano 158 46 38 32

Ne 184 39 35 10
Do 10 tis. K¢ 10 - 20 tis. K¢ 20 - 30 tis. K¢ Nad 30 tis. K¢

H Ano

B Ne

Graf 7: Ochota priplatit si za design — dle dosahovanych prijmu respondenti

Jak na prvni pohled z grafického znazornéni pro jednotlivé piijmové skupiny vyvstava (viz
graf €. 7), je otazka designu vyrobku dilezitd ptiblizn€ v 50 % procentech respondentil
s ptijmy do 30 tisic K¢ za mésic. Razantni posun nastava az v pripad¢ ptijmu nad 30 tisic

K¢, kdy je zfejmé, zZe si respondenti mohou dovolit vét§i miru luxusniho zbozi (ptes 75 %).

4.2.3 Muzi vs. znacka a material

V hypotéze €. 3 byl vysloven ptedpoklad, Ze muZi pifi vybéru produktu berou vétsi ohled

jak na vyrobce — znacku produktu, tak 1 na jeho zpracovani po strance materialové.

27




Zena 58,55%
®Ano
SpiSe ano
1 Spise ne
7 50,51% e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 8: Ohled respondentii na znacku produktu - muZi vs. Zeny

Predlozeny graf ¢. 8 pfinasi odpovédi na prvni cast hypotézy. Z uvedenych vysledki

vyplyva, Ze odpovéd’ neni viibec jednoznacna vici vyslovenému predpokladu.

H AND

m Casteéné

H Ne
M2

20% 10% 60% 80% 100%

Graf 9: Ohled respondentii na material produktu - muZi vs. Zeny

Graf ¢. 9 odpovida na druhou ¢ast hypotézy. Zjisténé udaje obou grafti shrnuje vysledek

Setfeni.

Vysledek Setieni: Hypotézu €. 3, zaloZenou na tvrzeni, Ze muZi pri vybéru produktu
davaji vétSi vahu na znacku vyrobce a zpracovani, nelze jednozna¢né potvrdit.
V ptipadé, ze jsou pro muzskou Cast respondentd tato kritéria jasnym parametrem pii
rozhodovéni, pak je i vysledek kladnych odpovédi az o cca 8 % vyssi, nez u zen. Pokud

vSak jako kladnou odpovéd’ bereme i odpovéd respondenttli, ktefi se témito parametry
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vyrobki pii rozhodovani zabyvaji ¢astené, pak je vysledek u obou pohlavi procentualné

témef totozny.

4.2.4 Vyuziti dalSich informaénich zdroji v zavislosti na pohlavi, vzdélani
a véku

V hypotéze ¢. 4 byl vysloven ptedpoklad, Ze respondenti bez rozdilu pohlavi, vzdélani

i véku vyuzivaji pii ndkupu pro své rozhodovani informace z recenzi, Zebtickd apod.

V prvni fadé¢ bude vyhodnocen tento predpoklad vic¢i pohlavi (graf ¢. 10), dale vici

vzdélani, které respondenti dosahli (graf €. 11) a nakonec dle jejich véku (graf €. 12).

N Ano
Spite ano

m Spite ne
1

40% 0% 100%

B Ne

Graf 10: Rozhodovani dle dalSich informacnich zdroji v zavislosti na pohlavi

VysokoSkolské
Pilascttl TR
B Ano

 SpiSe ne

| B Ne
Vyucen, stfedni

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 11: Rozhodovani dle dalSich informacnich zdroji v zavislosti na dosaZeném vzdélani
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Nad 50 let 33,23%

31-50let

H Ano

Spite ano

1 Spiée ne

M Ne

Do 20let

32,47%

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Graf 12: Rozhodovini dle dalSich informacénich zdroji v zavislosti na véku

I kdyz lze u vSech tii grafii s prisluSnym srovnanim dle zadaného kritéria vysledovat
drobné nuance u jednotlivych skupin respondentti, maji vSechny jeden ukazatel shodny,
a to ten, ze v dne$ni dob¢€ se zakaznik pti ndkupech IT produktii rozhoduje dle dalsich

dostupnych informacnich zdroji témér vzdy.

Vysledek Setifeni: Hypotéza ¢. 4, zalozend na tvrzeni, ze respondenti bez rozdilu
pohlavi, vzdélani a véku vyuzivaji pFi nakupu informace z hodnoceni, komentari,
ZebFicka apod. je potvrzena v kazdém ze tfi uvedenych kritérii. Z vyhodnocenych
odpovédi jednoznacné vyplyva, Ze k rozhodovani pii vybéru produktu dané zdroje vyuziva

vice jak 90 % respondentd.

4.2.5 Estetické citéni vs. technické parametry

V hypotéze ¢. 5 byl vysloven ptedpoklad, Zze pokud respondent preferuje libivy vzhled
produktu, logicky nebude ochoten pftistoupit k investici do produktu, ktery by pozadované

estetické vlastnosti nespliioval, 1 kdyby byl sdm o sobé& Spickovy po technické strance.

K tomuto Setfeni bylo vyuzito dvou otdzek, které by ve svém vysledku mély byt

u jednotlivych respondenti v patficné korelaci.
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Prvni otdzka je nastavena takto: ,,U kterych IT produktti je pro Vas vzhled (design)
podstatny?
Jedna se o vyctovou otazku, kde lze oznalit vicero moznosti uvedenych produkta.

Odpovédi respondentti k jednotlivym produktim - viz nasledujici graf ¢. 13.

100%

84%

80%

60%

40%

20%

0%

m Notebook W Tablet

u Mobilnitelefon H StolniPC

M Vionitor M Fotoaparat

B VIP3 prehravac H Prisiugenstvi k PC ¢éi moailnim telefonim

Graf 13: IT produkty, u kterych respondenti vnimaji jejich vzhled (design) jako podstatny

Z uveden¢ho grafu je patrné, Ze vzhled mobilniho telefonu je pro 84 % respondentil
z 542 oslovenych velmi podstatny, druhy v pofadi dilezitosti se umistil notebook, treti

pozici drzi rizna piislusenstvi.

Druhé otdzka byla nastavena takto: ,,Koupili byste si naptiklad skvéle vybaveny tablet ¢i
telefon 1 pfesto, Ze by se Vam vyrazné nelibil vzhledove?*

U této otazky bylo mozné zatrhnout pouze moznosti ,,Ano* ¢i,,Ne* (viz tabulka ¢. 9).

Tabulka 9: Nakup produktu i pi‘es jeho odrazujici vzhled

Odpoveédi Pocet respondent Procentualné

Ano 163 24%
Ne 379 76%
Celkovy soucet 542 100%

Setieni bylo postaveno na vzajemné vazbé dvou piedeslych otazek, a to konkrétné u téch
respondentti, ktetfi uvedli jako podstatny vzhled (design) mobilniho telefonu. Vysledkem
je, ze 1 kdyz 457 (84 %) respondentli uvedlo vzhled mobilniho telefonu ve svych
odpovédich jako podstatny, jsou zdroven v cca 24 % piipadi ochotni slevit ze svych
narokil a pofidit si zafizeni, které nebude spliiovat jejich pozadavek na vzhled, ale bude

kvalitni po strance technickych parametrii (viz graf ¢. 14).
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H Ano

H Ne

Graf 14: Ochota respondenti zakoupit produkt i pres nelibivy vzhled

Vysledek Setifeni: Hypotéza €. S, predkladala tvrzeni, ze pokud je pro respondenta
ve vysoké mirFe podstatné designové provedeni vyrobku, neni ochoten investovat
do produktu, ktery se mu nelibi, i kdyZ ma& skvélé technické parametry.
76 % z oslovenych respondenttl, kteti povazuji vzhled u mobilnich telefoni za podstatny,
zarovenn uvadi, ze nejsou ochotni na tomto svém pozadavku slevit ani za cenu velmi
dobrych technickych parametrii zatizeni. Hypotéza je tedy timto vzajemny porovnanim

potvrzena.
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5 Zavér a doporuéeni

Cilem této prace bylo bliz§i pochopeni chovéani koncovych zdkaznikd (spotiebitelil) pii
rozhodovani o ndkupu zbozi z oblasti informac¢nich technologii. Na zaklad¢ vyslovenych
hypotéz bylo provedeno Setieni se zamérem tyto hypotézy potvrdit ¢i vyvratit.

Rekapitulace vysledki je pfehledné shrnuta v tabulce €. 10.

Tabulka 10: Rekapitulace vysledki Seti‘eni hypotéz

Predlozena hypotéza vysledek Setfeni
H,: Zeny i muzi jsou pii ndkupu IT produktil ovliviiovéani reklamou otvrzeno
ve srovnatelné mife. P
H,: Zeny pii vybéru produktu vice dbaji na jeho vzhled (napt. barvu potvrzeno
¢1 tvarové provedeni - design).
Hj: Muzi pii vybéru produktu davaji vétsi vahu na znacku vyrobce nelze jednoznacné
a zpracovani (napf. pouZzity material). vyhodnotit
Ha: Respondenti bez rozdilu pohlavi, vzdélani a v€ku vyuZivaji pfi

4 P P ’ yuzivajl p potvrzeno

nakupu informace z hodnoceni, komentait, zebticka apod.

Hs: Pokud je pro respondenta ve vysoké mife podstatné designové
provedeni vyrobku, neni ochoten investovat do produktu, ktery se potvrzeno
mu nelibi, 1 kdyz mé skv¢lé technické parametry.

Vyspélé zemé svéta se technologicky dostavaji do takové faze vyvoje, kdy producentim
informacnich technologii neni prekazkou vyroba témét jakéhokoliv produktu s potfebnymi
technickymi parametry. Ve chvili, kdy zakaznik pfestava feSit potiebny vykon
pozadovanych zafizeni, nastupuji logicky do popfedi jiné parametry pii rozhodovani ve
vybéru produktu. Producenti jsou nuceni na tyto zmény brat ohled a pfizpisobovat svou
nabidku nastupujicim trenddm. Stim samoziejm€ souvisi otdzka spravného
marketingového rozhodovani. Z uvedenych vysledkti predkladanych hypotéz jasné
vyvstava, ze design produktl hraje pfi rozhodovani dnesnich spotiebitelti vyznamnou roli
a nelze ji v zddném piipad¢ podcenovat. Producenti musi volit nové postupy, jak zdkaznika
pritdhnout, a tento faktor se zfetelné odrazi ve filozofii budovani uspéSnych obchodnich
znacek. Ve svété, ktery se diky globdlnim elektronickym médiim ,,zmenSil na vesnici‘
nelze podceniovat ani malé hrace, ktefi se diky svému inovatorskému piistupu mohou
vySvihnout v zebticku UspéSnosti raketove vzhiiru, a to doslova ze dne na den. V tomto
ohledu je velmi pfinosné, Ze 1 lokalni ndpad miize posunout cely svét o dalsi krok kuptedu.

Filozofickou otazkou vSak stale zastava, nakolik soucasné technologie ¢lovéku v zivoté
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pomahaji a na kolik se dostava pii souc¢asném piekotném vyvoji do jejich zajeti. Na to ndm
vSak zadny prazkum pravdépodobné neodpovi a na hypotetickou otdzku si musime najit

kazdy svou odpovéd’ sam.
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7 Slovnic¢ek pojmu a zkratek

Banner
Brand

BSC metoda
CD

CPU

DVD

FD

GAP analyza
GPS

HP

IBM

IT
LG

MP3

Newsletter

NMT

PC

Plagiat

RAM

Spam

SWOT analyza

Synergie

druh grafické reklamy pouzivany na WWW strankéach

obchodni znacka

Balanced Scorecard - systém vyvazenych ukazateld vykonnosti
Compact Disk - opticky disk urceny pro ukladani digitalnich dat
Central Processing Unit — centralni procesorova jednotka

Digital Versatile Disc - digitalni viceucelovy disk - opticky disk
uréeny pro ukladdani digitalnich dat

Floppy Disk - magnetické datové médium

analyza trznich mezer

Global Positioning Systém - globalni polohovaci systém
Hewlett-Packard — nadnéarodni spole¢nost zabyvajici se
informa¢nimi technologiemi

International Business Machines — nadnarodni spolecnost zabyvajici
se informac¢nimi technologiemi

informacni technologie

Lucky Goldstar - jihokorejsky konglomerat vyrabé&jici elektroniku,
chemikalie a telekomunikacni produkty

MPEG-1 nebo MPEG-2 Audio Layer III - format ztratové komprese
zvukovych soubort

elektronicky zpravodaj

Nordisk MobilTelefoni - prvni plné automaticky systém mobilni
telefonie

Personal Computer - osobni pocitac

umyslna napodobenina vydavana za vlastni dilo

random-access memory - druh pocitacové paméti

nevyzadany reklamni e-mail

metoda, jejiz pomoci je mozno identifikovat silné a slabé stranky,
ptilezitosti a hrozby u projektu, zdméru, fizeni apod.

spolecné plisobeni
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8 Prilohy

8.1 Priloha ¢. 1 - Formular dotaznikového Setreni

Zakaznik vs. marketing prodeje IT

Tento dotaznik sloudi ke zjisténi chovani koncoveho zakaznika (spotfebitele) pfi rozhodovani o
nakupu zboZi z oblasti informacnich technologii. Zaméfuje se konkrétné na to, do jaké miry je
ovlivnén pfedkladanym marketingem (reklamou) a také provedenim — designem nabizeného
Zhoii

Dotaznik obsahuje 15 otazek a jeho vyplnéni by Vam nemélo zabrat vice jak 3 minuty

Wysledky tohoto prizkumu budou pouZity pro zavérefnou praci v bakalarském studiu na fakulté
informatiky a managementu v Hradci Kralové

Pfedem Vam dékuji za vypinéni dotazniku

*Paovinné pole

Ovlivnila Vas nekdy reklama napf. v televizi i tisténych mediich k nakupu IT produktu? *

(pod IT produktem je myZlen napf. mobilni telefon, digitalni fotoaparat, TV, tablet, PC apod.)
|:::| Ano
@) Castetnd

| © Ne :

Je pro Vas pfi rozhodovani o nakupu IT produktu dlleZité také barevné provedeni? *
i Ano
) Casteénd

i@ Ne

Je pro Vas pfi rozhodovani o nakupu IT produktu dilefity také material, ze kterého je
vyroben? *

(napfiklad plast vs. kov)

i Ano

) Casteénd

i@ Ne

Jste ochotni si priplatit za design vyrobku pfi stejné funkénosti? *
(miZe se jednat napfikliad i o limitovanou edici)

i Ano

@ Me, dileZité jsou pro mé funkéni parametry. Ma vzhledu mi nezélezi.

____________________________________________________________________________________________________________________
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Koupili byste si napfiklad skvéle vybaveny tablet i telefon i pfesto, Ze by se Vam
vyrazné nelibil vzhledové? *

i Ano

@ Me

Ridite se pFi vijbéru IT produktu také znackou vyrobce? *
(upfednostfiujete néjakého vyrobce pfed ostatnimi? - napf. Apple, Samsung, Asus, Dell.. )

@ Ano
) Spige ano

™ Spige ne

U kterych IT produktl je pro Vas vzhled (design) podstatny? *
(lze zatrhnout vice poloZek)

Motebook
Tablet
Mobilni telefon
[ Stolni PC g
Maonitor
Fotoaparat
| ] MP3 piehrévat

PfisluSenstvi k PC & mobilnim telefondm (pouzdra, drzdky, klavesnice, my3i apod.)

Rozhodujete se pfi nakupu také podle komentaflu, hodnoceni, recenzi a Zebficku
uvedenych na Internetu? *

i Ano
i) Spige ano
) Spi%e ne
1 Me

PouZivate pfi ndkupu porovnavace cen nebo preferujete spige svij oblibeny obchod? *
(porovnavac cen - napr. Heureka; oblibenym obchodem je my3len jak e-shop tak kamenna prodejna)

i Preferuji nakup za co nejniZsi cenu.

i@ Preferuji nakup v oblibeném obchodé.
™ ZaleZi na typu zboZi.
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Nakoupili jste nékdy néjaky IT produkt jen proto, Ze byl za velmi dobrou cenu, i kdyzZ jste
jej v dané chvili vylofené nepotirebovali? *

™ Ano

@ MNe

™ MNepamatuji se

Jste ochotni si priplatit za prodlouZenou zaruku produktu? *
(jedna se o zaruku na osobni zafizeni napf. tablet, telefon apod., ne o profi vwhaveni)

) Ano
i Spi%e ano

i Spige ne

Jake je vase pohlavi? *
(] Zena

i MuZ

Do jake vékove kategorie patrite? *
i Do 20 let

i 21 -30 let

i 31-50 let

i™ Mad 50 let

Jaké je vase nejvyssi dosaiené vzdélani? *
™ Zakladni

i Vyucen, stfedni - bez maturity

™) Stfedni s maturitou

i VysokoZkolske (vEetné bakalafskeha)

Jaky je vas mésiéni prumérny pfijem? *
(myZleno "v Cistém” a to napriklad | ve formé kapesného)
™ Do 10 tis. KE

™ 10 - 20 tis. KE

i 20 - 30 tis. KE

i Mad 30 tis. KE

____________________________________________________________________________________________________________________
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