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Uvod

Keramické odvétvi je velmi malo zkoumanou oblasti trhu. VéEtSina publikaci zaméfenych
na keramiku se zabyva pouze jeji historii, produkci, kreativni vyrobou apod., ale na
zaklad¢ provedené reSerSe k této praci doposud nevznikla publikace zamétujici se
konkrétné na nakupni chovani v tomto odvétvi. Prvni vyraznéjs$i zminka o nakupnim
chovani v keramickém odvétvi pochazi z diplomové prace Satynka (2020), jejiz soucasti
byla stru¢na analyza této problematiky. Ta byla nésledné¢ vyuzita jako predvyzkum
k predlozené diplomové préci, ktera se problematikou zabyva podrobnéji a provadi tak

exploraéni vyzkum.

Tato prace proto vznikla za G€elem zmapovani této oblasti a ziskdni cennych poznatkli
o ndkupnim chovani spotiebitelli keramickych produktd, které pomohou predevsim
SMEs zlepsit jejich pozici na trhu. Vyzkum k této diplomové praci je realizovan v ramci
evropského projektu CerDee (Creative entrepreneurship in ceramic regions — developing,
educating, encouraging), jehoz ucelem je ptredevSim podpofit pravé malé a stfedni
podniky, individudlni podnikatele a mladé umélce v odvétvi keramiky a docilit tak
zachovani 1 rozsifeni potencidlu tohoto odvétvi (Interreg CENTRAL EUROPE, n.d.).
Partnerskymi zemémi projektu jsou Némecko, Rakousko, Italie, Slovinsko a Polsko.
Projekt probiha jiz od 1. 5. 2019 a jeho ukonceni je planovano dne 30. 4. 2020. Z toho
divodu nejsou data v ptedlozené praci zcela findlni, avSak poskytuji vérny obraz

o dosavadnim vyvoji vyzkumu.

Prace se z velké ¢asti zabyva konkrétnimi faktory, jez ovliviiuji rozhodovani spotiebiteli
pfi ndkupu keramickych produkti. Tyto faktory byly stanoveny projektovym tymem
CerDee a castecn¢ zkoumany jiz vyzkumem Satynka (2020). Zamérem této prace je vSak
ulohu téchto faktorli pfi rozhodovani analyzovat podrobnéji. Napiiklad prvotné
zkoumany faktor kvality byl autorkou povazovan v ptipadé nakupu keramickych

produktl za irelevantni, coz tato prace nasledné prokazala.

Na zavér je tieba uvést, ze vyzkum probé&hl v dobé pandemie COVID-19 a odpovédi

respondentt timto mohou byt ovlivnény.



1 Cile a metodika vyzkumu

Soucasti této prace je empiricky vyzkum. V této kapitole budou predstaveny jeho cile,
vyzkumné otazky, hypotézy a metodika vyzkumu. Vzhledem k charakteru vyzkumu se
jedna o explora¢ni vyzkum. Eger & Egerova (2014, s. 13) uvadeéji, ze ,,jestlize vyzkumnik
zkouma nové téma (dosud dostatecné nepoznané), snazi se naptiklad odhalit vyznamné
faktory fenoménu ¢i navrhnout nové koncepty a vztahy pro vyuziti v dalSim vyzkumu,
potom fesi exploracni vyzkumny problém®. Jak je vysvétleno v kap. 3.2, porcelan je
druhem keramiky, proto budou v této kapitole produkty oznacovany souhrnné jako

keramické.

Hlavnim cilem této prace je analyzovat a objasnit nakupni chovani spotiebiteli

v odvétvi keramiky. Dil¢imi cili jsou pak:

e zpracovat teoreticky uvod do problematiky nakupniho chovani spotiebitelt,

e zpracovat teoreticky tvod do oblasti kreativni ekonomiky,

e zpracovat teoreticky tvod do oblasti keramického odvétvi,

e provést analyzu sekundarnich dat pro danou oblast,

e realizovat exploraéni vyzkum nakupniho chovéni spotiebiteld v odvétvi
keramiky,

e zpracovat a interpretovat ziskana data.

Pro naplnéni hlavniho cile je potfeba nejprve provést resSersi literatury v oblasti feSené
problematiky, tedy vymezit obsah kreativniho odvétvi a nasledn€ provést analyzu
poptavky. Ziskani primarnich dat bude realizovano prostfednictvim kvantitativniho
vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setfeni. Tento dotaznik bude distribuovan prevazné
v online prostiedi. Je vSak mozné, dotaznik poskytnout respondentim i v papirové
podobé¢ a poté piepsat do online podoby, ¢imz dojde k zachyceni 1 téch spotiebitelskych
segmenti, které nemaji piistup k pocitaci nebo neumi zachdzet s technologiemi.

Distribuce bude zprostfedkovana mimo jiné ¢leny projektového tymu CerDee.

Tvorbu samotného dotazniku zapocala autorka této prace, kterd zpracovala prvni navrh
jeho podoby. Dotaznik byl poté v prabéhu Sesti mésich konzultovan se cleny

projektového tymu CerDee a postupné upravovan. Je tvoien predevsim zakladnimi typy
7



otazek, a to uzavienymi (vybérovymi i vyctovymi), polouzavienymi a otevienymi.
RovnéZ je v nékolika otazkach vyuzita Sestistupiiova Likertova $kala. Sest stupiit je
zvoleno z diivodu snahy donutit respondenta piiklonit se k jedné ze dvou moznosti, tedy

predejit neutralnim odpoveédim. Konstrukce dotazniku je dale popsana v kap. 4.

Dotaznik byl konstruovan na zakladé dotazniku Satynka (2020), na jehoz vyzkum ma

tento navazat a rozsifit jej. Dle toho se tedy odviji nésledujici vyzkumné otazky

a hypotézy:

Explora¢ni vyzkumny problém:

Jaké je ndkupni chovani spotiebiteltl v odvétvi keramiky?

Vyzkumné otazky:

VO1: Jaké faktory nejvice ovliviuji spotiebitele v rozhodovéani o nakupu keramickych

produktt?

VO2: Jaké faktory ovliviiuji ochotu spotiebitele zaplatit za keramicky produkt vyssi

cenu?

VO3: Jaky vliv maji sociodemografické znaky spottebitele na jeho rozhodovani o nakupu

keramickych produktt?

Hypotézy:

H1o: Spotiebitelé, ktefi vnimaji sviij €isty mésicni piijem jako niZ8i, jsou ochotni za
keramické produkty zaplatit stejnou cenu jako spotiebitelé, kteti ho vnimaji jako vyssi.
H1a: Spotiebitelé, ktefi vnimaji sviij Cisty mésicni piijem jako niZsi, nejsou ochotni za
keramické produkty zaplatit stejnou cenu jako spotiebitelé, ktefi ho vnimaji jako vyssi.

H2¢: Spotiebitelé nejsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu v ptipadé, Ze

ho kupuji jako dérek. Cena se tedy nelisi dle motivu k nakupu.

H2Aa: Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu v ptipadé, ze ho

kupuji jako darek. Cena se tedy lisi dle motivu k nakupu.



H3o0: Spotiebitelé, kteti jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu, nezjist'uji
pted nakupem vice informaci o daném produktu.
H3a: Spotiebitelé, kteti jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu, zjist'uji
pied nakupem vice informaci o daném produktu.

H4o: Vétsina spotiebiteltl posuzuje kvalitu keramickych produktd dle stejnych faktort

(faktory kvality jsou stejné vyznamné).

H4a: VéEtSina spotiebitelll neposuzuje kvalitu keramickych produkti dle stejnych faktort

(faktory kvality nejsou stejné vyznamné).

HS50: Faktory posuzované pii vybéru keramickych produktt jsou pro spotiebitele vSechny
stejné dulezité.

HS5a: Faktory posuzované pii vybéru keramickych produktii nejsou pro spotiebitele

vSechny stejné dulezité.

Nasledujici kapitoly jiz slouzi k naplnéni vySe uvedenych dilCich cild. Jako prvni bude

zpracovan teoreticky uvod do problematiky nakupniho chovani spotiebitelii.



2 Spotrebitel a nakupni chovani

V mnoha publikacich jsou pojmy ,,zdkaznik* a ,,spotfebitel chapany jako totozné.
V oblasti marketingu a nakupniho rozhodovéani je vSak nutné, tyto pojmy odlisit.
Obdobny problém ptedstavuje zaménovani pojmt ,nakupni chovani“ a ,spotiebni
chovani“. Cilem této kapitoly je vySe uvedené terminy charakterizovat a vymezit jejich
vyuziti v ramci celé této prace. Dale je kapitola podrobnéji zaméfena na segmentaci
spotiebitell, jejich interakci s marketingovym mixem, faktory ovliviiujici nakupni

chovani, druhy nédkupu a na kupni rozhodovaci proces.

2.1 Spotrebitel

Zakaznik a spottebitel mohou, ale nemusi, byt vzdy stejnou osobou. Spotiebitel je obecné
ten, kdo produkt hodnoti a posuzuje, zda naplnil jeho ocekavani, resp. uspokojil jeho
pottebu. Je tedy tim, kdo v kone¢ném disledku spotiebovava dany produkt, ¢i vyuziva
danou sluzbu. Naopak zédkaznikem je jedinec, ktery produkt ¢i sluzbu koupi a zaplati,
nemusi je vSak néasledné& spottebovat (Mohanty, 2020). Z uvedeného vyplyva, Ze zdkaznik
muze byt zaroven i spotiebitelem. Pokud vSak produkt nekupuje pro né€koho jiného
(Bouckova, 2003; Solomon et al., 2006). Pro potieby této prace se autorka rozhodla
jednotné pouzivat pojem ,,spotiebitel (pozn.: vyjma piimych citaci), jelikoz je chapan
jako pojem obecnéjSi. Zaroven i z toho divodu, Ze prvotni motiv ke koupi obvykle
ptichazi praveé od spotiebitele, jehoZ potieby se zdkaznik snaZi pti koupi uspokojit, tudiz

to ovliviiuje 1 zdkaznikovo nakupni chovani.

Bacuvcik (2017) uvadi dva zakladni druhy spotiebiteltl, a to osobni a organiza¢ni. Osobni
spotiebitel je motivovan ke koupi produktu bud’to snahou o uspokojeni své vlastni
potieby/pfani, nebo potieby své domacnosti, anebo pro uspokojeni potieby/piani blizké
osoby (nakupuje pro ni darek). Naopak organiza¢nimi spotiebiteli jsou organizace, které
nakupované produkty potiebuji ke své Cinnosti (Schiffman & Kanuk, 2004). Tato prace

se zam¢tuje vyhradné na jednotlivee, tedy na osobni spotiebitele.

Aby mohli prodejci zvolit vhodnou marketingovou strategii, museji nejprve dostate¢né
poznat spotiebitele svych produkti a provést segmentaci spotiebitelt (Bloudek et al.,

2013).
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2.1.1 Segmentace spotiebiteli

Tyto podkapitoly se zpohledu nize zminénych faktori uzce prolinaji s nasledujici
kapitolou, avSak pohlizi na spotiebitele zjiného thlu. Pro pocatek marketingového
rozvoje bylo charakteristick¢é masové cileni za Gcelem zasazeni co nejvétsiho poctu
spotiebitelt. Postupem ¢asu doslo ke zjisténi, Ze diferencovany piistup ke spotiebitelim
je efektivnéjsi a je tedy tfeba rozdélit si potencialni trh na jednotlivé spotiebitelské
segmenty (Janouch, 2014). Dle Bloudka et al. (2013, s. 95) ,segmentace vede
k pochopeni odlisnosti v potfebach spottebitelli, poptipadé k nalezeni novych typt
potieb, nejlépe takovych, které jesté nikdo cilené neobsluhuje®. Segmenty predstavuji
skupiny spotiebitelil, které jsou uvnitt homogenni, ale vii¢i ostatnim skupindm co nejvice

heterogenni (Solomon et al., 2006).

Spotiebitele 1ze rozdélit do segmentd dle riznych kritérii. Bloudek et al. (2013) uvadi
Ctyti zékladni skupiny kritérii, a to geografickou, demografickou, psychografickou

a behavioralni.

Vramci geografickych kritérii ¢lenime spotiebitele do segmentli dle toho, odkud
pochazeji, tzn. kritériem muize byt napt. (Bloudek et al., 2013) stat, kraj, mésto, velikost
aglomerace nebo kategorie aglomerace (méstska, pfiméstska, venkovskd). Dle Solomona
et al. (20006) je vSak tfeba brat v ivahu i skutecnost, Ze narodni hranice nemusi vzdy

odpovidat hranicim kulturnim.

Demograficka kritéria pfedstavuji napt. veék, pohlavi, spolecenské postaveni, kultura,
velikost a zivotni cyklus rodiny, vzdé€lani, zaméstnani, velikost pfijmu, narodnost,
nabozenstvi apod. (Kotler & Keller, 2016). Karlsson et al. (2006) uvadi, ze pfii
spotiebitel vnima svilj pfijem v porovnani s ostatnimi, nez jaky je jeho pfijem ve

skute€nosti. Tomuto bude v dotaznikovém Setfeni pfizplisoben dotaz na piijem.

Psychograficka kritéria mohou byt propojena s demografickymi. Naptiklad spottebitel
s niz§im piijmem se bude rozhodovat o koupi drahého produktu dle toho, jaky diraz klade
na médni trendy, potiebu nékam patiit, vérnost dané znacce, trvanlivost produktu, jak

vnima kvalitu v souvislosti s cenou nebo jaky je jeho zivotni styl (Bloudek et al., 2013).

Behavioralni kritéria jsou spjata mimo jiné s rolemi, které mohou rizni jedinci sehrat
v kupnim rozhodovacim procesu. Bloudek et al. (2013) a Zamazalova (2009) uvadéji
nasledujici role:
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e Iniciator — osoba, kterd jako prvni vyjadii potfebu ¢i pfani dany produkt vlastnit

e Ovliviiovatel — osoba, jejiz vyjadieni o produktu ovlivni konecné nakupni
rozhodnuti

¢ Rozhodovatel — osoba, kterd u¢ini kone¢né rozhodnuti o tom, zda produkt koupit,
pripadné i kdy, kde, v jakém mnozstvi a jak

e Kupujici — osoba, kterd produkt koupi

e Uzivatel — osoba, kterd produkt spotifebovava ¢i uziva

Vyse uvedend kritéria neni tfeba brat jako zavaznd. Postaci, vnimat je jako vychozi a vzdy
je prizpiisobit a rozsifit dle konkrétni situace a produktu. Pro charakteristiku segmentu by
m¢él podnik zvolit pouze nékolik kritérii, jelikoZ zkombinovanim jejich pftili§ velkého
mnozstvi mize vzniknout obrovské mnozstvi natolik podrobné popsanych segment, ze
bude obtizné je od sebe odlisit. Proto je tfeba segment popsat strucné a vystizné (Bloudek
et al., 2013). Nasledn¢ podnik vybere sviij cilovy segment, na ktery zaméii své
marketingové a prodejni ndastroje. Cilovymi trZznimi segmenty mohou byt ,trhy
spotiebitelské, trhy primyslové, trhy obchodnich mezi¢lankd, institucionalni trhy, trhy

statnich zakazek a mezinarodni trhy* (Kotler et al., 2007, str. 133).

Pti vybéru cilového segmentu je dllezité vytvofit si jeho reprezentanta, resp. spotiebitele,

ktery je pro svlij segment typicky. Tento fiktivni spottebitel je oznaCovan jako persona.

2.1.2 Persona

Pod personou si lze predstavit fiktivni postavu ztvariiujici naSeho idedlniho spotiebitele
(zékaznika), kterou vSak vniméme jako redlnou existujici osobu. Aby bylo mozné
personu vnimat realn¢, je dilezité sestavit jeji profil s co nejpodrobnéj§imi informacemi.
Nestaci, zvolit pouze zdkladni sociodemografické udaje jako napt. vékové rozmezi apod.,
ale volime konkrétni v€k, mésto bydlisté, vzdélani, zaméstnani, vysi piijmu, velikost
rodiny, charakterové vlastnosti, hodnoty, volnocasové z4jmy, dovednosti, preference
v oblasti riznych ¢innosti, znacek a produktl, Gspory, majetek, pouzivané socidlni sité,
cenové preference a mnoho dalSiho. Je také vhodné dat spotiebiteli jméno (piipadné profil
doplnit i fotkou) a popsat jeho typicky den. Spotiebitele popisujeme, jako kdybychom ho
osobn¢ znali a diky tomu se do néj dokdZeme vcitit a pochopit jeho potieby a prani

(Svétlik et al., 2017).
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Jak uvadi Giusca (2014), persona je spotiebitel, ktery dany produkt potfebuje, pravidelné
jej kupuje, méa vyrobce rad a je loajalni. Tvorba persony musi vychazet z redlnych dat
ziskanych napft. rozhovory se soucasnymi spotiebiteli dané¢ho produktu, vyzkumem trhu,
vlastni zkuSenosti, z databazi spottebitelti apod. Diky tomu dokaZze firma ve spravny Cas
a na spravném mistée cilit na spravné spotiebitele. Predchdzi tak zbytecnému vynalozeni

penéznich prostiedkil na spotiebitele, ktefi o produkt nemaji zajem.

Po provedeni segmentace lze zacit sestavovat vhodny marketingovy mix, kterym bude

prodejce na jednotlivé segmenty cilit.

2.1.3 Spotiebitel a produkt

Vyzkum vramci této diplomové priace se zaméiuje predev§im na produkt, cenu
a distribuci, proto se nyni budeme zabyvat kontextem produktu a nasledné vyznamem

ceny a distribuce pro spotiebitele.

Dle Kotlera a Kellera (2016) jsou produkt i cena soucésti konceptu marketingového mixu

4P, ktery predstavuje zakladni prvky marketingu z pohledu firem, a to:

e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

¢ Komunikace (Promotion)

Produkt je dle Foreta (2011) vniman jako celek ti vrstev, a to jadra (pfedstavuje uzitek
pro spotiebitele), vlastniho produktu (konkrétni vlastnosti produktu) a rozsifen¢ho
produktu (napi. zaruka, servis). V kontextu této prace budeme vlastnim produktem
uvazovat jedinecnost, kvalitu, vyrobce/znacku, osobnost autora/designéra, dekor, barvu,

tvar a pomér cena/vykon.

Znacka v soucasné dobé piedstavuje jeden ze zdkladnich faktorti, dle kterych se
spottebitel rozhoduje pii nakupu urcitého produktu. Kotler et al. (2007) definuji znacku
jako ,,jméno, termin, znak, symbol nebo design (nebo 1 kombinace téchto prvki), ktery je
schopen identifikovat vyrobek nebo sluzbu vyrobce nebo skupiny prodejcti a odlisit je od
konkurence®. Vysekalova et al. (2020) uvadi, Zze smyslem znacky je pfedevSim odliSit

produkt od konkurence tak, aby byl pro spotiebitele snadno identifikovatelny. Hodnota
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znalky je pak dana schopnosti na spotiebitele emocionalné zaptisobit. Cim intenzivngjsi
emoci ve spotiebiteli vzbudi, tim 1épe se dokdze ukotvit v jeho mysli (tzv. positioning)

a spotiebitel si pak ke znacce mize vybudovat vztah (Mulacova et al., 2013).

Jednim z dtlezitych faktor ovliviiujicich nakupni rozhodovani je jednoznacné i kvalita
produktu. Podle ¢eho vSak spotiebitel kvalitu produktu posuzuje? Dle Schiffmana
a Kanuka (2004) vniméani kvality ovliviluji tzv. podstatné a nepodstatné podnéty, resp.
jejich kombinace. Podstatnymi podnéty jsou samotné fyzikalni vlastnosti produktu, jako
napt. rozmér, vaha, barva, material, viin€ nebo chut’. Pokud se spotiebitelé rozhoduji na
zékladé podstatnych podnétil, povazuji svoji volbu za racionélni a objektivni. Castéji viak
spotiebitelé posuzuji kvalitu podle nepodstatnych podnétii, kterymi byva obal, cena nebo
napt. reklama. Pfestoze mnozi spotiebitelé¢ tvrdi, Ze fyzikalni vlastnosti jsou pro né

vvvvvv

rozeznat od obdobnych.

Zésadni je rovnéZ vnimani poméru kvality a ceny. Mnoho studii ukazalo, Ze spotiebitelé
Casto povazuji drazsi produkty za kvalitné;jsi, pfipadné spoléhaji na kvalitu produktii i na
zaklad€ popularity jejich znacky. Z toho vyplyva, Ze spotiebitel je schopen ocekavat
odlisnou kvalitu u dvou zcela identickych produktl, pokud maji odlisnou cenu. Proto
nékteré reklamy zamérné zdtraziuji vyssi cenu produktu, piipadné vysokou cenu pied

slevou (Schiffman a Kanuk, 2004).

2.1.4 Spotrebitel a cena

Cena je mnoha autory povazovana za nejpruznéjsi ¢ast marketingového mixu, jelikoz ji
lze, na rozdil od ostatnich prvkll mixu, Casto ménit. V nékterych piipadech dokonce
okamzité (Vijay et al., 2018). Cenotvorba piedstavuje pro prodejce stézejni prvek, bez
nehoz nelze na trhu uspét. Pokud je produkt ptili§ drahy, spotiebitel nemusi byt ochoten
vysokou cenu zaplatit, naptiklad pokud produktu natolik nevéii nebo pro n€j neni
dalezity. Naopak pfi pfili§ nizké cené miize mit spotiebitel tendenci pochybovat o kvalité
produktu. Proto musi prodejce pfi stanovovani cen brat vzdy ohled na vnimani ceny
spotiebitelem (Tahal et al, 2017). Vysekalova (2004, s. 196) uvadi, ze
,»Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou ovlivitujici chovani spotiebitele

a pusobi na ni celé fada Cinitela“.
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Prvotnimi faktory, které ovliviiuji rozhodnuti prodejce pfi stanovovani a zménéach cen
jsou pfirozené poptavka a nabidka na daném trhu. V piipadé poptavky je dilezité vzit
v potaz tzv. cenové prozivani spotiebiteld, tedy ,,ochota spotiebitele akceptovat urcitou
vysi ceny“. Pii vyzkumu cenovych preferenci zakaznikli a spotiebitelll zjistujeme dle

Kozel et al. (2011) predevsim:

e Cenovou elasticitu poptavky

e Vysi ceny, kterou spotiebitel o¢ekava

Na rozdil od ostatnich soucasti marketingového mixu cena jako jedind generuje piijmy

prodejce (Foret, 2011).

2.1.5 Spotiebitel a distribuce

Distribuce pfedstavuje (po produktu) dalsi prvek marketingového mixu, ktery nelze
operativné ménit. Je proto dulezité, stanovit dlouhodobé& udrzitelny distribucni fetézec,
pomoci kterého se produkt dostane ke spotiebiteli, a to s ohledem na pohodli spotiebitele
pii nakupu. Charakter a délka distribu¢niho fetézce vyrazné ovliviuji 1 vysi ceny

produktu (Foret, 2011).

Foret (2011) rozliSuje tfi zakladni stupné distribuce. Vychozi formou je primy prodej
vyrobcem spotiebiteli, ktery je realizovadn napt. siti vlastnich kamennych prodejen
(specializované obchody) nebo tcasti na trzich a jarmarcich. Druhy stupen ptfedstavuje
maloobchodnika (retailera), ktery ptebird odpovédnost za prodej od vyrobce a nabizi
zbozi napt. ve specializované prodejn¢, v prodejné se S$irSim sortimentem nebo
v hypermarketu, a to rovnéz piimo spotiebiteli. Poslednim stddiem je zapojeni
velkoobchodnika, ktery vstupuje mezi vyrobce a maloobchodnika (nebo jiného
velkoobchodnika) a distribuuje zbozi do vice riiznych prodejen. Na rozdil od prvnich
dvou stupnt se tedy velkoobchod pohybuje pfevazné na trhu B2B (Jadernd & Volfova,
2021). Grafické zobrazeni téchto nejcastéji pouzivanych distribu¢nich fetézcii 1ze vidét

na Obr. 1.
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Obr. 1: Velkoobchodni a maloobchodni transakce

Vyrobce
|
| |
Maloobchodni Velkoobchodni
transakce transakce
|
| |
ko?:gf:iu Prodava Prodava
o tailerovi velkoobchodu
spotrebiteli e
]
|
| | Maloobchodni Maloobchodni Maloobchodni
transakce transakce transakce
Prodava - Prodava
—  koneénému Prodéva podniku, ktery dale
spotfebiteli retailerovi vyuZivé (hotel)
—| Maloobchodni — Maloobchodni
transakce transakce
Prodava Prodava
L] konectnému L koneénému
spotiebiteli spotfebiteli

Zdroj: Jaderna & Volfova (2021, s. 17)

Prikrylova et al. (2019) uvadi, Ze s rozvojem informacnich technologii se zménily
a roz§ifily mimo jiné i moZnosti distribuce. MoZnost online nakupovani stird problém
geografické vzdalenosti spotiebitele, ktery nyni miize produkt zakoupit v kamenném
obchodg, pies e-shop, nebo kombinované — prohlédnout si produkt osobné a poté objednat
online (napf. pfi malych skladovych zasobach obchodu nebo pii vyrobé na zakéazku).
Prodejce mé tak moznost obsluhovat 1 velmi vzdalené spottebitelské trhy. Rostouci trend
online nakupovani zapficinil i rozvoj logistickych sluzeb, kdy doslo napt. k vybudovani
odbérovych mist v jiz existujicich prodejnach (Zasilkovna, UloZenka apod.), novych
kuryrnich sluzeb nebo z udrzitelnych davodi 1 k zavedeni ,,spolujizdy* riiznych zasilek.
Pti rozsifeni distribu¢nich fetézci muselo dojit zaroven 1 ke vzniku novych moznosti
plateb, a to napft. prostiednictvim platebnich bran, online penézenek, chytrych hodinek

nebo SMS zpravou.
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Online nakupovani ptinasi prodejci vyhody v podob¢ shromazd’ovani citlivych informaci
o kupujicich, coz prispiva predev§im k efektivn€jsi tvorbé cen, ptipadné dalSich
spottebitelskych podminek a vyhod. Naptiklad online nastroj Google Analytics umoziuje
zachyceni zdrojové stranky, ze které se spotiebitel na e-shop dostal, z ehoz lze
vypozorovat jeho ndkupni chovani nebo vnimani ceny. Pokud vstupuje na e-shop napf.
z cenového srovnavace, lze predpokladat jeho vysokou cenovou citlivost. Dale nastroj
muze zachytit i demografické tdaje, dobu navstévy a setrvani na webu nebo pouzité
zafizeni apod. (Piikrylova et al., 2019). Pfestoze toto shromazd’ovani tdaji predstavuje
nevyhodu pro spotiebitele, online nakupovani ptfindsi vyhodu i jemu, a to moznost

vyhledavani informaci a porovnavani produkti u vice prodejcti zaroven.

2.1.6 Spotrebitel a kultura

V kontextu této prace je nutné vymezit rovnéz interakci spotiebitele s kulturou, resp. jeho
kulturni spotiebu. Cela tato podkapitola vychazi z publikace autord Colbert & d”Astous
(2022).

Spotfeba uméni a kultury je ovliviiovana stejnymi prvky jako spotieba ¢ehokoli jiného.

V urcitych uhlech v§ak miize byt nécim specificka. Model na

Obr. 2 znazoriiuje tfi hlavni skupiny prvki, jez pasobi konkrétn€é na kulturni spotiebu,
a to: socialni prostiedi, zkuSenost a psychiku. Psychika piedstavuje osobnost a charakter,
tedy dlouhodobé a prrevazne neménné znaky. Do této kategorie patfi nejen to, jak
spotiebitele vnima jeho okoli, ale i jak vnima on sam sebe. ZkuS$enost je velmi komplexni
skupinou, zahrnujici poznani (vnimani, tvaha, odvozeni), uceni (asociace, pamét,
socializace), afekt (postoje, emoce) a rozhodovani se (vyhledavani informaci,
vyhodnocovani alternativ, uspokojeni). A jak bylo zminéno jiz v kap. 2.1.1, ndkupni
chovani spotiebitele je znacné ovlivnéno piedevSim jeho socialnim okolim, a to
samoziejme plati 1 v ptipad¢ kulturni spotteby. Na rozdil od zbylych dvou skupin je vliv
socialni prostfedi mnohdy skryt i pied samotnym spotiebitelem. Spotiebitel se narodi do
urcité kultury, subkultury, skupiny lidi a neuvédomuje si, Ze jsou tim ptfedurceny jeho

preference zbozi a sluzeb. Muze tedy tyto preference piipisovat svému charakteru.
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Obr. 2: Prvky ovlivigjici kulturni spotiebu

The Social
Environment

(culture, subcultures,
groups)

The Experience
(cognition, learning, affect,
decisions)

Consuming the
Arts and Culture

The Psyche

(personality, self-concept)

Zdroj: Colbert & d’Astous (2022, s. 10)

V téchto kapitolach byl obecné charakterizovan spotiebitelsky segment a popsana
interakce spotiebitele s prvky marketingového mixu. Nyni se dostdvame k podrobné

analyze motivil determinujicich ndkupni chovani spotiebitele.

2.2 Nakupni chovani

Pro ziskéani a udrzeni si spotiebitele je dilezité nejen pochopit jeho potieby a pfani, ale
také znat motivy, které ho k produktu ptivadéji a faktory, které ovliviiuji jeho ndkupni

chovani (Mulacova et al., 2013). Témto témattim se vénuje cely obsah této kapitoly.

Koudelka (2006, s. 6) definuje spotifebni chovani jako ,,chovéani lidi — kone¢nych
spotiebitelt, které se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki —
produkti®. Vyzkumna agentura STEM/MARK (2020) vsak stejnym zptisobem definuje

chovani nakupni. Pro sjednoceni v rdmci této prace bude autorka vyuzivat pojem
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»~hakupni chovani®. Jak vyplyvé ze samotné definice, ndkupni chovani je velmi Siroké

téma, a proto ho v ramci této prace nelze obsahnout celé.

Analyza nakupniho chovani je provadéna prostfednictvim spotiebitelského vyzkumu.
Ten zkouma, proc¢, jak a kolik vlastnich zdroji, tzn. Casu, energie a penéz, je spotiebitel
ochoten pfi ndkupu vynalozit. Déle zjistuje napiiklad i pro¢ a jak Casto dané¢ produkty
nakupuje (Schiffman & Kanuk, 2004). Porozuméni nédkupnimu chovéni spotiebitele
a identifikovani vSech jeho motivii pfi vybéru a koupi produktu je velmi slozitym
a zdlouhavym procesem. Pro¢ mu firma pottebuje porozumét? Jak uvadi Bloudek et al.
(2013, s. 36), ,,zakaznik je tviircem vasich piileZitosti na trhu. Ukolem marketingu je
pfedevSsim vymyslet, jak nejlépe pomoci zakaznikovi vyfesit jeho problémy.*.
Spole¢nosti tedy nesméji inovovat produkty dle toho, co si mysli, Ze uméji dobfte, ale

nejprve museji zjistit, co by si ptal sam spottebitel (Yoon, 2016).

,Postrada jakykoli smysl nejprve vyrobit kli¢ a potom pobihat okolo a hledat né&jaky
zamek, ktery by se timto klicem dal otevfit. (Godin, 2018, s. 17).

Nakupni chovani je ovlivnéno mnoha faktory, které¢ si mnohdy neuvédomuje ani sam
spotiebitel. Kazdy spotiebitel je navic jedine¢ny a na jeho rozhodovani ma vliv jina
skladba faktorti. Vysekalova a kol. (2011) toto chovani vystizné popisuji jako ,,tajemstvi
cerné skiinky*. Jedno vSak maji vSichni spotiebitelé spole¢né — cilem jejich ndkupu je
uspokojit své potfeby a ptani. Ne vzdy vSak nakupovani vychazi z néjaké potieby, a ne
vzdy je pfedem planovano, nakup miize byt rovnéz pfedmetem impulzivniho rozhodnuti
v misté prodeje (Kozel, R. a kol., 2011). Zda je nakupujici schopen produkt zakoupit
impulsivné, zavisi na charakteru a vlastnostech produktu (pf. na jeho cené, funkci), ale
ina vngjSich vlivech (ptf. podpora prodeje, atmosféra prodejny, persondl) a na

koupéschopnosti kupujiciho.

Znalost a porozuméni ndkupnimu chovani je tedy klicové pro schopnost vymezeni
cilového trhu a volby nejvhodnéjsiho marketingového mixu (Salomon et al., 2006). Godin
(2018) mimo jiné uvadi, ze je efektivnéjsi vytvaret produkty a sluzby na miru cilovym
spotfebitelim nez nejprve produkt ¢i sluzbu vytvofit a az poté hledat zajemce. K tomu je

tteba zjistit, ¢im presné je rozhodovani pii ndkupu ovliviiovano. Kotler & Keller (2016)
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dodavaji, Zze prodejci poté mohou na zakladé zjisténych faktort ptizptisobovat produkt

vice riznym zakaznickym segmentiim.

2.2.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Zakladnimi skupinami faktort, které ovliviiuji ndkupni chovani (rozhodovani) jsou, dle
Kotler et al. (2007), kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. Dle Colbert
& d’Astous (2022) se tyto faktory podepisuji na vyvoji hodnot, viry, pfistupech,

rozhodovéni a na vzorcich chovani dan¢ho jedince.

Obr. 3: Faktory ovlivitujici nakupni rozhodovani

s e

Zaméstnani

Motivace
Ekonomicka
subkultura Fecina shuace Vnimani
Zivotni styl Ugeni
Bt b Presvédéeni
Rolea ml sky a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida . sama

Zdroj: Kotler et al. (2007, s. 310)

v

Za nejzasadngjsi jsou dle Kotlera et al. (2007) povazovany faktory kulturni, coz je navic
velmi Uzce spjato s tématem této prace, kterd se soustiedi na keramické a porcelanové
odvétvi. Toto odvétvi je ve zkoumaném regionu povazovano za tradi¢ni, tudiZ je soucasti
mistni kultury. Pfi analyze ndkupniho chovani je velmi duleZité sledovat zmény, ke
kterym v dané kultufe dochazi (Koudelka, 1997), jelikoZ maji vyznamny vliv na vyvoj
poptavky po jednotlivych produktech. Kob (2021) naptiklad upozoriiuje na zménu
vnimani tradi¢nich uméleckych produktli, které souCasna generace spotiebitelli, ve
srovnani s modernimi produkty, mnohdy nepovazuje za hodnotné. Dle Koudelky (1997)
do kulturnich faktori patfi symboly, ritualy, myty, pfedstavy o téle, nabozenstvi,
neverbalni komunikace, jazyk, hodnoty a zvyky. Kotler & Keller (2016) dopliuji, ze
spotfebitele. VIiv kulturnich faktorG vSak nebude z diivodu rozsahu a specifického

zamgéteni v této praci detailné zkouman.
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Schiffman & Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturu jako ,.celkovy souhrn nabytych
nazorl, zasad a zvykd, které slouzi k usmérnovani ndkupniho chovani ¢lenti konkrétni

spolecnosti‘.

Naopak subkultura je dle Koudelky (1997) takova skupina v ramci dané kultury, ktera
sice sdili stézejni vlastnosti této kultury, ale urcitymi vlastnostmi se od ni vyrazné lisi.
Patii sem naptiklad vékova subkultura (generace Z), ndrodnostni (mensina v dané zemi),

nabozenska (skupina buddhistl v kiest'anské zemi) a profesni (subkultura podnikateli).

Druhou nejvyraznéjsi determinantou spotiebitelského chovani jsou dle Machkova
& Machek (2021) spole€enské (socialni) faktory, které 1ze zaroven povazovat za nejhiife
identifikovatelné. Nazory spotiebitele a nasledné i jeho rozhodovani, jsou Caste¢né
ovlivnény lidmi, kterymi je obklopen. Ne vSak vSemi stejné, a proto jsou tito lidé dle
urcitych kritérii roz€¢lenéni do tzv. referencnich skupin. Jako kritéria zac¢lenéni do skupin
Vysekalova (2011) uvadi naptiklad ptibuzensky pomér, vékovou skupinu, piivod, nebo
volnocasové zajmy. Za kli¢ové povazujeme skupiny primarni a sekundarni, coZ jsou
skupiny s pfimym vlivem na spotiebitele (spotiebitel se s témito lidmi osobné potkava).
Jak je jiZ naznaceno na Obr. 3, do primarni skupiny patii pfedev§im rodina, ale l1ze sem
zatadit napf. 1 blizké pratele, sousedy, nebo kolegy. Jsou to zkratka lid¢, se kterymi je
spotiebitel v astém a neformalnim kontaktu. Mezi sekundarni skupiny patii napf.
odborové, profesni, zdjmoveé a nabozenské skupiny. S t€émito skupinami lidi jedinec neni
v kontaktu pfili§ ¢asto a ma s nimi spiSe formalnéjsi vztah. Naopak nepiimy vliv pak maji
aspiraéni a disociaéni skupiny. Clenové aspiraéni skupiny spotiebitele ovliviiuji
v pozitivnim sméru, jelikoz se jimi inspiruje a chtél by mezi né patfit. Oproti tomu
disocia¢ni skupiny pro n¢j ptedstavuji odstraSujici ptipad (Kotler & Keller, 2013).
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cyklu, zaméstnani, ekonomicka situace, osobnost, vnimani sebe sama, Zivotni styl
a hodnoty. V ramci téchto faktort je tfeba vzit v tvahu i zasadni zivotni situace, kdy se
lidské potteby vyrazné méni, napt. svatba, narozeni ditéte, st€thovani, zména zamestnani
apod. Identifikace téchto Zivotnich etap a jejich vyuziti miiZze pro prodejce znamenat
rychly nartist obratu. Poptdvané produkty mohou rovnéz reflektovat vék, dlouhodoby
zivotni styl a klicové hodnoty spotiebitele. Dle Zamazalové (2009) naptiklad veék
ovlivituje zmény v ndkupnim chovani spotiebitele, kdy mladsi vékové kategorie jsou
obvykle ochotnéjsi ke zkouSeni novych produktl, kdezto star$i jsou konzervativngjsi

a nakupuji spiSe dle zvyku. Zamazalova (2009) také uvadi, Ze vyznamnym osobnim
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faktorem jsou i postoje, jelikoz nakupni rozhodovani je ovlivnéno postojem spotiebitele
k ptivodu produktu a jeho znacce, respektive tim, zda jsou tyto znaky pro spotiebitele
dilezité.

V ramci psychologickych faktorii je vyraznou determinantou rozhodovani samotné
vnimani produktu, coz velmi Casto byva spojeno s emocemi spotiebitele. Jak uvadi
Schiffman & Kanuk (2004, s. 540), ,,osoba, ktera ztratila oblibené plnici pero, dokaze
obratit naruby cely dim, pfestoze ma po ruce pét dalSich®. (Tento vystizny vyrok lze
snadno aplikovat pravé na keramické ¢i porcelanové produkty, feSené v radmci této prace,
ke kterym si spotiebitelé mohou vybudovat osobni vztah.). Pokud se spotiebitel
rozhoduje dle svych emoci, jde obvykle o nakup bez vyhledavani informaci o produktu,
jelikoZ je rozhodnuti ovlivnéno aktudlnim psychickym rozpolozenim spotiebitele, jeho
pocity, ale i ndladou. Emoce piedstavuji reakci kupujiciho na stimuly vnéjsiho prostiedi,
kdezto nalada je ,stav mysli“ existujici jiz pfed vstupem do obchodu (Schiffman

& Kanuk, 2004).

Kli¢ovym ukolem prodejcii je zjistit, jaké z vySe uvedenych faktori maji nejvetsi vliv na
rozhodnuti k nakupu urcitého produktu a poté se zaméfit na segmenty spotiebitelti
s témito charakteristickymi rysy. Jak konstatuji Bloudek et al. (2013), je velmi dulezité
odhalit co nejvétsi mnozstvi vlivil pasobicich na chovani spotiebitele. Prodavajici by mél
vénovat velkou pozornost zpétné vazbé od kupujiciho a sledovat jeho chovani. I presto
vSak vycet zjisténych faktord nikdy nebude zcela vycerpavajici. Proto je vhodné zaméfit
se na skupinu faktort, které ovliviiuji ndkupni chovani nejvice. Tyto faktory se vSak méni

také v ndvaznosti na druh uskute¢néného nakupu.

2.2.2 Nakupni rozhodovani a druhy nakupu

Jak se spotiebitel rozhodne, je ovlivnéno 1 charakterem zbozi a tim, co spotiebitel od
nakupu ocekava. Dle toho, kolik usili spotiebitel samotnému rozhodovani vénuje,
uvedeni autofi charakterizuji jednotlivé druhy ndkupu (Bartova et al., 2005; Schiffman

& Kanuk, 2004; Vysekalova et al., 2011; Vysekalova & Mikes, 2018):

e Extenzivni nakup - Spottebitel si je predem védom své potfeby. Sbira velké

mnozstvi informaci o dostupnych produktech, porovnava je dle zvolenych
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parametrd a vyhodnocuje alternativy. Tento postup je ¢asty u ndkupu drazsich ¢i
rizikové¢jsich produktl, napft. elektrospotiebice.

Impulzivni nakup - Predstavuje zptisob ndkupniho rozhodovani, kdy spotiebitel
reaguje na aktualni apel a nakupuje spontdnné bez ptedchoziho planovéani.
Spottebitel obvykle pfili§ nezkouma vlastnosti produktu, ani neklade diraz na
jeho znacku, jelikoz z jeho pohledu se produkty nakupované timto zpltisobem
témet neliSi. Znacku sice spotiebitel zdanlivé nezkoumad, ale piesto je velmi
dilezité¢ brat v vahu tzv. TOMA (top of mind awareness), resp. nejcastéji
spotiebitel koupi produkt od znacky, kterd je pro néj z dané produktové kategorie
nejzndméjsi (Karlicek et al., 2018). Impulzivné nakupovanym produktem se
stavaji napt. sladkosti umisténé vedle pokladny. V kontextu této prace lze
predpokladat, ze pfedmétem impulzivniho ndkupu by mohly byt i keramické
a porcelanové produkty vystavené na trzich.

Limitovany nakup - Jde o nédkup produktu ¢i produktu urcité znacky, se kterymi
spotiebitel doposud nemé zkuSenosti. Pii rozhodovani se tedy tidi zkusenostmi ze
svych ostatnich nakupii. Na kone¢né rozhodnuti zde mize mit vliv napf. cena
nebo pfistup prodejce k Zivotnimu prostiedi (Vysekalova et al., 2011).
Zvyklostni (rutinni) nakup - Spotiebitel opakované nakupuje stejné vyrobky,
aniZ by se dlouze rozhodoval mezi alternativami, pficemz je védomé ¢i nevédomé
ovlivnén svymi pfedchozimi zkuSenostmi (Bartova et al., 2005). Obvykle jde
o finan¢né i rizikoveé nenarocné produkty. S timto druhem nakupovani je spojena
loajalnost spottebitele k jeho oblibené znacce. I pfesto mize byt rozhodovani
doplnéno vyhledanim alespoii malého mnozstvi informaci, a to obvykle k ovéteni
jiz existujicich znalosti spotiebitele. Zvyklostni nakup mutze byt propojen
1 s impulzivnim, kdy spotiebitel bez pfedchoziho planovéni ,,vhodi* do kosiku

svij oblibeny produkt.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze druhy ndkupu se 1i§i mimo jiné mnozstvim informaci, které

si spotiebitel vyhledava a také mnoZstvim casu, které spotiebitel vénuje planovani

nakupu. Jak uvadi Karlsson et al. (2006), nejvice Casu stravi pldnovanim nakupu

spottebitelé, ktefi povazuji svij piijem (tedy ekonomickou situaci) za nizs§i v porovnani

s ostatnimi spottebiteli.

Za specialni kategorii ndkupniho rozhodovani lze povazovat chovani spotiebitele pii

nakupovani darkli. Tento motiv nakupu pfiméje kupujiciho jit i do obchodu, do kterého
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by z vlastni iniciativy nikdy neSel (Schiffman a Kanuk, 2004). Z loiisk¢ho vyzkumu

realizovaného v Anglii navic Vyplyvé, 726 % spotfebitelﬁ (z vice jak 2 000 respondentﬁ)

vvvvvv

2.2.3 Kupni rozhodovaci proces

Proces rozhodovani spotiebitele predstavuje urcity postup pii jeho nakupnim
rozhodovani, ktery vzdy vychazi z individualniho algoritmu chovani daného jedince.
Kazdy spotiebitel je jedinecny a prochdzi kupnim rozhodovacim procesem jinak nez
ostatni. Vzdy vSak jde o hodnoceni alternativnich produkti dle jednotlivych kritérii
(Koudelka, 2018). Pochopit kupni rozhodovaci proces kazdého spotiebitele je vzhledem

k rtiznorodosti spotiebitelskych potteb mnohdy velmi slozité.
Obr. 4: Rozhodovaci proces

Impulz
z vnéjSiha
prostredi Vnitini (pamét)

l T

Hledani Vybér r Ponakupni

Probiém {— I'1f0rIT'|1C| »_Aternativy | nejvhodnési [~ ™| NJW chavani
alternativy A

—

"
Vné&jsi
(zdroje informaci)

Zdroj: Prikrylova et al. (2019, str. 31)

Kupni rozhodovaci proces se dle Bloudka et al. (2013), Schiffmana & Kanuka (2004),
Vysekalové (2011) ¢leni na 5 zékladnich fazi, a to: Rozpoznani problému, Hledani
informaci, Zhodnoceni alternativ, Rozhodnuti o ndkupu a Vyhodnoceni nakupu. Grafické

zobrazeni kupniho rozhodovaciho procesu znazornuje Obr. 4.

Rozpoznani problému: Spotiebitel si uvédomi svou potiebu ¢i prani. Potieba
predstavuje stav vyvolany nedostatkem. Oproti tomu piani je vyvolano vnéj$imi stimuly,
napt. reklamnim spotem. Kotler & Keller (2013, s. 40) pak definuji, Ze potteby se vyvinou
v prani, pokud ,jsou zaméfeny na specifické pfedméty schopné pottebu uspokojit®.
Ptirozen¢ ma vSak kazdy spotiebitel vice potteb i ptani, proto jako prvni uspokojuje vzdy
ty nejnutnéjsi. Hierarchii lidskych potieb, a tedy i1 potadi jejich uspokojeni, zobrazuje

naptiklad Maslowova pyramida.
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Schiffman & Kanuk (2004) rozliSuji mezi potiebami primarnimi (vrozenymi)
a sekundarnimi (ziskanymi). Vrozené potieby piedstavuji klicové prvky potiebné
k zivotu kazdého cloveka, tzn. jidlo, piti, vzduch, pfistfesi, obleCeni apod. Naopak
potieby ziskané se u spotiebitele projevi az pti jeho interakci s prostiedim, ve kterém zije
a s kulturou, do které se narodil. Timto vznikaji napt. potieby sebetcty, prestize, citu nebo

vzdélani.

Hledani informaci: Pro uspokojeni poznané potieby se spotiebitel musi rozhodnout mezi
vice alternativami. Ke sprdvnému rozhodnuti spotiebitel mtze hledat informace ve
vnitinich (dlouhodoba pamét’) a vnéjSich (napt. obchod, WOM, recenze, internet)
zdrojich. Dle Mulacové et al. (2013) jsou rozsah a usili pfi hledani informaci ovlivnény

ocekavanou cenou produktu a vysi ocekavaného rizika pti nakupu.

Prikrylova et al. (2019) uvadi, ze word-of-mouth (WOM) vnima spotiebitel pii
rozhodovani o nakupu jako nejdivéryhodnéjsi zdroj informaci, jelikoz je neformalnim
komunikacnim  néstrojem, ktery spocivda v osobnim  doporuceni daného
produktu/vyrobce/znacky napt. sousedem, ptibuznym, kolegou nebo ptitelem. Vzhledem
k neformalnosti sdéleni ma tato forma komunikace velmi silny u¢inek. Vznika jak pfi
pozitivnich, tak ale 1 pfi negativnich zkuSenostech s ndkupem daného produktu nebo
u daného prodejce. Tento komunikacni nastroj je tedy nejefektivnéjsi, piestoze je ze
strany prodejce té¢zko ovladatelny. Dale je dle Janoucha (2014) spotiebitel ochotny nechat
ovlivnit své rozhodnuti o ndkupu také nézory ostatnich kupujicich, které si mize vyhledat
na internetu, a to napiiklad v podob¢ vetejnych diskusi nebo recenzi formou udélenych
hvézdi¢ek. Témto nazoriim obvykle neptiklada tak velky vyznam jako WOM, ale 1 presto

mohou byt vyznamnym faktorem.

Zhodnoceni alternativ: Na zéklad¢ ziskanych informaci a svych preferenci spotiebitel
porovnava mozna feSeni dané potfeby/pfani. Zamazalova (2009) zdaraziuje, ze
vyhodnocenim alternativ neni mysleno pouze srovnani potencidlnich produktt, ale také

mist prodeje a naroktl na Cas, energii a psychiku spottebitele.
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Rozhodnuti o nakupu: Spotiebitel vybere optimalni variantu, naplanuje ¢as a misto
uskute¢néni nakupu a rozhodne o nakupovaném mnozstvi produktu (Bacuvcik, 2017).

Dle Bartové et al. (2005) je finalni rozhodnuti ovlivnéno:

e Domnénkami o podstatnych vlastnostech — funkéni rysy (napf. kvalita),
symbolické rysy (zaclenéni do spolecnosti a uznani ostatnich v piipadé, ze je
zakoupeny produkt spoleCensky viditelny nebo slouzi jako darek), estetické rysy
(design) a ndkupni kritéria (napft. cena, zaruka, servis),

e Jak velky vyznam spotiebitel piiklada danym vlastnostem — dana kritéria nejsou
pro spotiebitele na stejné Grovni,

e Domnénkami o vyrobcich/znackach.

Dale zde Bartova et al. (2005) rozliSuji kompenzaéni a nekompenzaéni pravidla
rozhodovéni. Pokud se spotiebitel rozhoduje dle kompenzacnich pravidel, pak vyssi
hodnota jednoho kritéria dokadze vyrovnat nedostatek v jiném kritériu. Tedy napiiklad
vys$$i cenu vykompenzuje vyssi kvalita. Naopak nekompenzacni pravidla predstavuji
situaci, kdy sebelepsi stav jednoho kritéria nedokdze vykompenzovat nedostatky
v ostatnich kritériich. Bacuvcik (2017) a Vysekalova (2004) zde zminuji i existenci
Fishbeinova modelu, kdy ma spottebitel natolik jasnou piedstavu o idedlnim produktu,

ze nekompromisné vybira produkt, ktery ma nejvice podobné parametry.

Bacuvcik (2017) dodava, Ze rozhodnuti pro dany produkt nemusi vZdy znamenat, Ze si
ho spotiebitel opravdu koupi. Od uskutecnéni jeho zaméru ho mohou odradit situacni
vlivy nebo socialni prostfedi. Situa¢nimi vlivy jsou napf. misto nakupu, vzhled prodejny,
atmosféra v prodejné. Socialni vlivy jsou naopak mnohem méné ziejmé a odhalitelné,
jako napft. rozhovor s jinou osobou bezprostfedné pred nakupem, pfitomnost a chovani
jin¢ho zakaznika, chovani prodejniho personalu. Souhrnné lze tyto potencialni vlivy

oznacit jako prosttedi nakupu.

Vyhodnoceni niakupu: Jde o pondkupni chovani, kdy spotiebitel poskytuje zpétnou
vazbu prodejci, resp. vyjadiuje svou (ne)spokojenost s produktem. Oproti tomu, kdy ve
fazi vyhledavani informaci byl spotiebitel v roli ptijemce WOM, v této fazi ho naopak
vytvaii, tedy sdili své poznatky sokolim a tim vznika ,pozitivni ¢i negativni

multiplika¢ni efekt* (Mulacova et al., 2013).
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Je dulezité si uvédomit, ze kazdy spotiebitel nemusi projit vSemi vySe uvedenymi fazemi.
Pribéh kupniho rozhodovaciho procesu je ovlivnén jednak zavaznosti potieby,
charakterem nakupovaného produktu, ale také charakteristikami zékaznika viz kap. 2.2.1
a druhem nakupu viz kap. 2.2.2 (Bacuvcik, 2017; Vysekalova, 2004). Jakubikova (2013)
dodéva, Ze pocet realizovanych fazi je ovlivnén také tim, zda jde o prvni nebo opakovany
nakup daného produktu. Koudelka (2006) a Zamazalova (2009) dle tplnosti procesu
rozlisuji:

e Prosté opakovani kupniho rozhodnuti — spotiebitel uspokojuje danou potiebu stale
stejnym produktem, na ktery je jiz zvykly. Rozhoduje se proto pouze detailech
nakupu, tedy kdy, kde a kolik, viz Zvyklostni ndkup v kap. 2.2.2.

e Omezené kupni rozhodovani — spotiebitel jiz zna hledanou produktovou kategorii,
ale o konkrétnim produktu (jeho znacce, velikosti apod.) se rozhoduje az v misté
prodeje.

e Uplné kupni rozhodovani — spotiebitel projde viemi péti fazemi, jelikoZ jde bud’to
o pomérn¢ drahy produkt, nebo takovy, se kterym spotiebitel neméd Zadné

zkuSenosti.

Po tomto teoretickém vymezeni spotiebitele a jeho nakupniho chovani se jiz prace bude
nadale zabyvat oblasti kreativni ekonomiky a keramického odvétvi, ve kterém bude

vyzkum ptedlozené prace realizovan.
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3 Kreativni ekonomika a kreativni odvétvi

Tato diplomova prace se zamétuje konkrétné na keramické a porcelanové odvétvi. Pro
jeho zasazeni do SirSiho kontextu se druhd kapitola bude zabyvat fenoménem kreativni
ekonomiky. Zprvu kapitola vymezuje oblasti kreativni ekonomiky a nastifiuje jeji vyvoj.
Nasledné charakterizuje kulturni a kreativni odvétvi (dale jen KKO) z pohledu EU i CR.
Predmétem kapitoly je 1 vymezeni oblasti spadajicich do kulturnich a kreativnich odvétvi.
VSsichni nize zminéni autofi vSak upozornuji, Ze jejich vycet oblasti neni vyCerpavajici,

jelikoz neni mozné pIn¢ zachytit rozmanitost KKO.

3.1 Vyvoj a obsah kreativni ekonomiky

Ekonomicky riist byl vzdy zavisly na lidské kreativité. Pojem ,kreativni ekonomika“ vSak
vznikl az pted nedavnou dobou, kdy ho v roce 2001 poprvé zminil John Howkins
(Howkins, 2001; Kloudova, 2010). Ekonomika prosla dlouhym vyvojem, kdy byla
zalozena prvotné na zemedélstvi a poté postupné na primyslu, informacich a znalostech.
Jak uvadi Kloudova (2010), dnes je jiz ekonomika jednozna¢né zaloZena na novych
napadech a kreativité. Je vSak tfeba zdlraznit, Ze doposud neexistuje jednotna definice

»Kreativni ekonomiky*, jelikoZ kazdy autor na tuto oblast pohlizi jinym zplsobem.

Obr. 5: Obecny vyvoj kreativni ekonomiky

Creative
Economy

Creative
Industries

Cultural
Industries

Cultural

Art
® Industry

Zdroj: Government of Nova Scotia (2013, s. 14)

Jak 1ze vypozorovat z Obr. 5, diive nez kreativni ekonomika, se zacaly objevovat pojmy
HKulturni odvétvi® a , kreativni odvétvi®, jejichZ definice se napfi¢ riznymi publikacemi
rovnéz 1isi a dodnes nedoslo k jejich sjednoceni. Dle Kolb (2021) nelze stanovit
jednotnou definici z toho divodu, Ze jsou kulturni a kreativni odvétvi piili§ rozmanita
a generuji obrovské mnozstvi rozdilnych produktl 1 sluzeb. Souvisejicim problémem je
1 skutecnost, ze se autofi neshoduji ani ve vyctu vSech oblasti, které do kulturnich
a kreativnich odvétvi patii (Cikanek et al., 2013). Shodu vSak nalézame v tom, Ze vétSina
autorl povazuje kreativni odvétvi za stiedobod kreativni ekonomiky (Government of

Nova Scotia, 2013).
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Termin kreativni odvétvi vznikl z pojmu kulturni odvétvi (cultural industry), ktery byl
prvotné vyuzivan v jednotném cisle jakozto sjednotitel vSech ptislusSnych oblasti. Mnoho
autorti véetné UNESCO vsak, pro zdiraznéni velké rozmanitosti odvétvi, zacalo u tohoto

pojmu pouzivat mnozné ¢islo, tedy cultural industries (Cikanek et al., 2013).

Pro ptiklad autorka zvolila definici z dokumentu DCMS/CITF (2001, s. 5), kde jsou
kreativni odvétvi chépana jako ,kreativita, dovednosti a talent s potencidlem vytvaret
bohatstvi a nova pracovni mista pomoci jejich duSevniho vlastnictvi® (pteklad autorky).
Neshodu lze vSak nalézt nejen v definici, ale i v samotném pojmu ,,kreativni odvétvi®,
ktery vychazi z anglického ,creative industry” (obdobné ,cultural industry®).
V disledku nepfesného ptekladu tedy mnoho autori pouzivd pojmy ,kreativni
pramysl®, ,kulturni primysl*“ apod. Autorka bude v ramci této prace povazovat dané

oblasti za ,,odveétvi®.

Kolb (2021) uvadi ti1 pfistupy k definovani kreativnich odvétvi. V prvnim piipadé
rozeznéava kreativni odvétvi od ostatnich dle toho, Ze generuji kreativni produkt (viz nize),
a to bez ohledu na to, zda je vyroben ru¢né€ nebo je soucéasti masivni vyroby. Druhy pfistup
oznacuje odvétvi za kreativni, pokud jeho pracovnici vyuZivaji pfi ¢innosti své jedinecné
nadani. Obséhlejsi definice v sobé pak zahrnuje produktovou i lidskou slozku. Kreativni

talent pracovnikl je vSak vzdy povazovan za velmi vzacny.

Jak bylo zminéno vysSe, v publikacich zabyvajicich se timto tématem nenajdeme shodné
obsahové vymezeni kulturnich a kreativnich odvétvi. Néktefi autofi tedy nepovazuji
keramické odvétvi, na které je tato prace zameiena, za kreativni (Cikanek et al., 2013;
Hesmondhalgh, 2013). Opacny pfistup k tomuto maji naptiklad autofi Utami (2014) nebo

European Commission et al. (2017), kteti do KKO ftadi i tradicni a umélecka femesla.
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Obr. 6: Slozky kreativniho odvétvi!
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Zdroj: Utami, R. M. (2014, s. 4)

Vyzkum americké agentury NSCAN (2009) odhalil tii sméry, ve kterych uméni

a kreativni odvétvi mohou pohanét ekonomiku:

e Podporuji inovace,
e pfispivaji k rozvoji ekonomiky prostfednictvim tvorby bohatstvi,
e pozitivné ovlivituji kvalitu Zivota v daném regionu, ¢imz do n&j lakaji vice

inovatoru.

Vystupem kreativniho odvétvi je pak tzv. kreativni produkt, ktery se ve své podstaté lisi
od klasického spottebniho produktu. Vyplyva to z definice Kloudové (2010, s. 28), ktera
uvadi, ze kreativni produkt je ,,vystup lidské ¢innosti, jez v sobé obsahuje vysoky podil
kreativity, mize mit podobu jak hmotnou, tak nehmotnou, pfi¢emz hodnota kreativniho
produktu je dana pfedevsim uzivateli a jejich zdjmem, nikoliv mnoZstvim kreativity
obsazené v produktu®. Charakteristickym znakem kreativniho produktu je dle Kloudové
(2010) 1 fakt, ze pro spottebitele neni zivotn¢ dulezity. Piikladem tedy miize byt socha,
obraz, film, hudba ¢i architektura (viz Obr. 6). Kolb (2021) dodava, Zze produktem

v kreativnim odvétvi vyrobee vyjadiuje urcitou vlastni myslenku nebo symboliku, a to

'R & D znamena Research & Development, tedy Vyzkum a vyvoj.
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bez ohledu na to, zda dojde k jejimu kladnému pfijeti na trhu. A pravé vyrobou produktu
s unikatni symbolikou vznik4d duSevni vlastnictvi, coz pak piedstavuje konkurencni
vyhodu na trhu a zaroven ospravedliiuje ptipadnou vyssi cenu produktu. Na zakladé
uvedené definice a v kontextu této prace autorka za kreativni produkt povazuje vystupy

uméleckych femesel, respektive keramického a porcelanového odvétvi.

Dle Kolb (2021) lze dale za kli¢ovou vlastnost kreativnich odvétvi povazovat pfedev§im
to, ze neposkytuji vzdy pouze produkt, ale mnohdy zaroven i zazitek. Napfi. keramicky
produkt 1ze jednoduse zakoupit v hypermarketu béhem pravidelného nakupu, ale pokud
ho spotiebitel nakupuje piimo od vyrobce, soucasti ndkupu je i zazitek plynouci

z interakce s osobou, kterd dany produkt vlastnoru¢né vyrobila.

Z uvedeného vyplyva dileZzitost kreativni ekonomiky, proto v nasledujicich kapitolach
dojde k predstaveni situace KKO na evropské a ¢eské tirovni a k vymezeni zminénych

pojmi z pohledu EU a CR.

3.1.1 Kulturni a kreativni odvétvi v EU

Dle Zelené knihy Evropské komise (2010, s. 5), jsou kulturni odvétvi charakterizovana
jako odvétvi, kterd ,,produkuji a Sifi produkty nebo sluzby, které¢ se v okamziku svého
vzniku vyznacuji urcitou povahou, zamyslenym vyuZitim nebo ucelem a kter¢ jsou vyrazem
nebo prostiedkem kulturnich projevil, a to nezévisle na obchodni hodnotg, jiz mohou tyto

produkty nebo sluzby mit*.

Na trovni EU dale dochazi ke zméné terminologie, kdy Evropsk4 komise (2010, s. 6)
oznacuje kreativni odvétvi za tviiréi a definuje je jako odvétvi, kterd ,,maji kulturni rozmér
a pouZzivaji kulturu jako vstupni hodnotu, pficemz jejich vystupni hodnota je predevs§im

funkéni®.

Evropska komise (2018, s. 21) dale v rdmci programu Kreativni Evropa uvadi, Ze soucasti
KKO jsou ,architektura, archivy, knihovny a muzea, umélecka femesla, audiovizualni
odvétvi, hmotné¢ a nehmotné kulturni dédictvi, design (v€etné modniho navrhaistvi),
festivaly, hudba, literatura, scénickd uméni, knihy a vydavatelskd cinnost, rozhlas
avytvarné umeéni®“. Podrobné&jsi ptrehled o obsahu KKO vcetné jeho rozélenéni do

konkrétnich oblasti najdeme jiz ve starsi studii Evropské komise viz Obr. 7.
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Obr. 7: Vymezeni kulturnich a kreativnich oblasti dle EU
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Zdroj: KEA, European Affairs (2006)

V rdmci pribézného vyhodnoceni napliiovani programu Kreativni Evropa (2014-2020)
bylo vycisleno, ze KKO generuji primérné 509 mld. € za rok, coz odpovida 5,3 % HDP
Evropské unie. KKO ptedstavuji velmi dulezity prvek evropské ekonomiky, jelikoz
zaméstnavaji na 12 mil. pracovnikl, ¢imz se stavaji tfetim nejvice zaméstnavajicim
sektorem EU (European Commission, 2018). Z toho ptes 200 tis. pracovnich mist

zajistuje samotné keramické odvétvi (Cerame-Unie, 2018a).

3.1.2 Kaulturni a kreativni odvétvi v CR

Jiz od roku 2011 Cesky statisticky tfad (CSU) spolu s Narodnim informaénim
a poradenskym stfediskem (NIPOS) spravuji satelitni ucet kultury. Nejaktualngjsi data
ukazuji, ze v roce 2019 KKO vygenerovaly HDP ve vysi 91,2 mld. K¢ (meziro¢ni nartst

0 7,2 mld. K¢), ¢imz se na celkovém HDP podili 1,59 % (NIPOS, CSU, 2021).

Pro vyuziti potencialu kreativnich odvétvi Ministerstvo kultury CR v roce 2014 zfidilo
»pracovni tym pro kulturni a kreativni odvétvi®, mezi jehoZz tikoly patii napt. definovat
KKO, navrhovat syst¢émy podpory KKO, vytvaiet programy pro podporu KKO,
navrhovat moznosti finanéni podpory KKO (Zakova & Bednaf, 2015b).
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Ministerstvo kultury (2021) definuje KKO jako ,,ekonomické ¢innosti probihajici v ramci

$ir§iho kulturniho a kreativniho sektoru‘.

V CR se KKO skladaji z 13 zdkladnich odvétvi, a to: scénickd uméni, vytvarné umeéni,
umeélecka femesla, pamatky, knihy a tisk, film, hudebni primysl, architektura, design,
digitalni hry, digitdlni obsah, moda (Institut uméni — Divadelni ustav, 2022). Je tedy
ziejmé, 7e Ministerstvo kultury CR do KKO fadi stejné oblasti jako EU, navic viak
pfidava 1 prvky digitdlni ekonomiky. Oblast keramického odvétvi pak spadd do

uméleckych femesel.

Obr. 8: Kulturni a kreativni odvétvi CR
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Zdroj: Institut uméni — Divadelni ustav (2022)
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S oblasti tradicnich uméleckych femesel, kterou se primarné zabyva tato prace, Gzce
souvisi odvétvi designu, které je samostatnou soucasti kreativnich odvétvi (viz Obr. 6,

Obr. 7 a Obr. 8).

3.1.3 Design

Stejné jako pro umélecka femesla, tak i pro design plati, ze jde o vysledek dusevni a tvlirci
¢innosti. Design lze zapojit do mnoha podnikovych ¢innosti, obohatit je tak o kreativitu
a ptinést do podniku inovace. Czechdesign (2013, s. 17) uvadi, Ze design nepiedstavuje
pouze vzhled, ale ze jde o ,,proces, jehoz cilem je co nejefektivnéji propojit estetickou
a funkéni stranku navrhovaného produktu ¢i sluzby. Kreativita se tak potkava

s technickymi pozadavky a pomaha nalézt vhodna feSeni®.

V kontextu této prace je design vyznamny schopnosti inovovat produkty, odrazi se vSak
rovnéZ v inovaci sluZeb a prostiedi. Obecné zahrnuje celkem 7 oblasti, a to (Zakova &

Bednat, 2015a):

e produktovy design,

e prumyslovy design pro sériovou vyrobu,
e interiérovy design,

e obalovy design,

e graficky design,

e fashion design,

e design prostiedi.

Dle MPO (2012) mé design velky vliv na konkurenceschopnost malych a stfednich
podnikateli, proto MPO poskytuje financni a poradenskou podporu pii zaclenovani
designu do jejich ¢innosti (MPO, 2021). Diky designu totiz dochdzi k rastu zisku
a exportu, vzniku novych tspornych feSeni a novych potencialnich trhii (Zakova &
Bednaf, 2015a). Designéfi uzce spolupracuji s produktovymi manaZery, vyvojafi,
marketingovymi specialisty a dal§imi pracovniky, ktefi se podileji na vzniku a distribuci
produktii a sluzeb (Julier, 2013). Pomahaji jim tak produkty 1 sluzby vytvaret, inovovat
a zdokonalovat a opatiovat je ochrannymi zndmkami a pramyslovymi vzory. Zapojeni

designovych specialistil i do marketingovych aktivit pak vede ke sjednoceni vizualniho
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stylu napfi¢ podnikem, coz poté mulze zvySovat hodnotu a uspé€Snost znacky

(Czechdesign, 2013).

Nasledujici kapitoly se jiz podrobnéji vénuji samotnému keramickému a porcelanovému

odvétvi, které je soucasti KKO.

3.2 Keramické a porcelanové odvétvi

Z oblasti kreativnich odvétvi je tato prace zaméfena konkrétné¢ na keramické
a porcelanové odvétvi, které je nyni tfeba charakterizovat a vysvétlit prislusné pojmy. Jiz
v avodu je tfeba upozornit, Ze v kreativnim odvétvi jde o autorskou tvorbu umélcl
a malych a stfednich podniki. Proto do kreativniho odvétvi nezahrnujeme masové vyroby
keramiky a porcelanu. Vycet produkti, jez jsou vystupem kreativni tvorby, je uveden nize

v této kapitole.

Historie vyroby keramiky sahd az do dob ptfed nasim letopoctem, kdy dochazelo
k tvarovani misek a dalSich jednoduchych nadob ze zeminy a k jejich naslednému
vysuSovani. V této dob€ vznikal rovnéz predchiidce porcelanu, vyroba tradi¢niho bilého
porcelanu viak zapodala az v letech 618-907 n. 1. vCiné (Asociace sklaiského

a keramického primyslu CR [ASKP CR], 2022).

V cCeskych zemich doslo k nejvétsimu rozkvétu keramického odvétvi v 19. stoleti v dobé
rozvoje prumyslové vyroby. Prvni obor, ktery se zde zakotvil, bylo hrncifstvi a az poté se
zaCalo objevovat 1 kamnaistvi a vyroba palenych cihel. Zdrojem nejkvalitnéj$iho
materialu se staly nalezi§té jilt a kaolinu v zapadnich Cechach, ¢imz doslo k rychlejsimu
rozvoji odvétvi prave v této oblasti a vyroba keramickych i porcelanovych produkti se
zde stala dlouhodobou tradici. Teprve po néjaké dobé zacaly vznikat nalezisté a vyrobni

zavody i v dalsich ¢astech statu (ASKP CR, 2022).

Jak uvadi Tymelova (2018), keramické produkty jsou vyrabény z keramické hmoty,
jejimz zakladem jsou ptirodni jilovité hliny. K t€émto hlindm se pfimichava mnoho dalSich
surovin. Vznika pak velké mnozstvi riznych druhd keramické hmoty se specifickymi
vlastnostmi, které jsou ovlivnény druhem a ptvodem jilu, zpisobem jeho zpracovani
a pridanymi surovinami (napi. vapenec, zivec, kiemen, ...). Zvoleny material a nasledné
1zplsob jeho zpracovani udéavaji predevSim Ucel a vzhled keramického vyrobku.
Specialnimi druhy jilu jsou kaolin a jeho poddruh zvany ,ball clay”, které jsou

charakteristické svou bilou barvou, a proto hraji hlavni roli (50 %) pii vyrob¢ porcelanu
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(Bohemia porcelan 1987, 2014; Tymelova, 2018). Z uvedené¢ho vyplyva, Ze porcelan je
podkategorii keramiky. Dale tedy bude v této praci pro keramiku i porcelan vyuzivano
jednotné oznaceni keramika (vyjma dotaznikového Setfeni, kde by neznalosti respondentii

mohlo dojit ke zkresleni odpovéedi).

Ve spojeni s odvétvim designu (kap. 3.1.3) vznikaji v poslednich letech keramické
produkty, které 1ze oznacit za autorska dila. Cilem jejich autord je oZivit tradici ¢eské
keramiky a porcelanu tim, Ze produkty ozvlaStni o moderni prvky a zasadi je tak do
soucCasn¢ doby. Na obrazcich nize je nékolik ukazek. Hrnek ve tvaru PET lahve a misa
ve tvaru CR od Maxima Vel¢ovského, origindlni hrnky s reli¢fnim dnem od Gabriela
Vacha, jednoduchy skandinavsky design od znacky Rosenthal a kubisticka tvorba Pavla

Janaka.

Obr. 9: Porcelanovy hrnek ,,Cola White* (autor Maxim Vel€ovsky)

Zdroj: Czechdesign (2021)
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Obr. 10: Porcelanova misa Republic (autor Maxim Velcovsky)

Zdroj: Czechdesign (2021)

Obr. 11: Porcelanovy sdlek LOVES ME rozeta (autor Gabriel Vach)

Zdroj: Czechdesign. (2021)
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Obr. 12: Porcelanova vaza Bag (znacka Rosenthal)

Zdroj: Rosenthal (2022)

Obr. 13: Keramicka d6za Krystal (autor Pavel Janak)

Zdroj: MODERNISTA (2022)
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Aktudlni klasifikace ekonomickych ¢innosti fadi oblast keramického a porcelanového
odvétvi do CZ-NACE 23 —,,Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobka®. Do této
skupiny je zatazen ,,prumysl skla, keramiky, porcelanu a stavebnich hmot®. V ramci této
prace pomijime sklo a sanitarni, stavebni a dalsi druhy keramiky i porcelanu, jelikoz
produkce téchto vyrobktl nespadéa do kreativniho odvétvi. Zamétujeme se tedy pouze na
uzitné produkty, které spadaji do kategorie CZ-NACE 23.41 — ,,Vyroba keramickych a
porcelanovych vyrobkil prevazné pro domacnost a ozdobnych predméti* (Ministerstvo
primyslu a obchodu [MPO], 2011; MPO, 2018). V dotaznikovém Setfeni bude zkouman
nakup: nadobi (hrnkt, talifd a sad), vaz, figurek, svicnl, aromalamp, soch, obrazi,
kvétnikd a ostatnich dekorac¢nich predméti. Nasledné budou mit respondenti moznost

uvést 1 dalsi keramické produkty, které nakupuyji.

Dle Institutu uméni (2016) jsou konkrétni statisticka data v oblasti uméleckych femesel
(napf. pocet subjektl, pracovnikil, obrat apod.) neptesna ¢i té€zko zjistitelnad, a to z divodu
prilis velké rozmanitosti ¢innosti, které se KKO a ptedev§im uméleckych femesel tykaji.

Proto zde autorka bliz$i data neuvadi.

3.2.1 Keramické a porcelanové odvétvi v EU

Celosvétovym leaderem v oblasti keramického odvétvi je Evropska unie. Dle evropskeé
asociace Cerame-Unie (2018a) se zde keramické odvétvi déli do 9 zdkladnich sektort,
a to: obklady a dlazby (poloZka s nejvétsim objemem produkce, az 31,8 %), cihly a stfeSni
tasky, zdruvzdorné materidly, technickéd keramika, nadobi a okrasné keramické vyrobky
(pouze 4,6 %), sanitarni keramika, kvétinace, hlinéné trubky a porcelanovy smalt. Celkem
se ro¢n¢ v EU vyprodukuji keramické vyrobky v hodnoté 30 mil. eur, coz se rovna

pfiblizné 25 % celosvétové produkce.

I ptes maly podil na objemu produkce, zaméstnavala v roce 2018 vyroba nadobi
a okrasnych keramickych vyrobkil az 22 % pracovni sily v keramickém odvétvi, coz

z celkovych 213 062 pracovnikl predstavuje 47 758 pracovnikii (Cerame-Unie, 2018b).

Dle Cerame-Unie (2018a) v ramci EU vyprodukuji nejvice keramickych a porcelanovych
produktii Italie, Némecko, Spanélsko, Francie, Velka Britanie, Portugalsko, Rakousko
a Cesko. V EU patii keramické odvétvi mezi nejstari a je pro ekonomiky velmi dilezité.
V roce 2020 bylo pfiblizné 37 % produkce exportovano mimo EU (Cerame-Unie, 2022).
Problém v poslednich letech pfedstavuje konkurence v podobé nizkondkladové
operujicich vyrobcii, ktefi si mohou dovolit prodévat keramiku a porcelén za velmi nizké
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ceny a konkurovat tak tradicnim ru¢né vyrabénym produktim. Ptikladem jsou okrasna
keramika a keramické nadobi dovazené z Ciny, na které v roce 2019 EU z tohoto diivodu

znovu uvalila antidumpingové clo (Cerame-Unie, 2022).

3.2.2 Keramické a porcelanové odvétvi v CR

Na zékladé obsahového vymezeni KKO v CR je keramické odvétvi projevem tradiéni
Ceské lidové kultury a spada konkrétn€ do oblasti uméleckych femesel (Kraus et al., 2014).
Umélecké femeslo je dle definice Institutu uméni (2016) produkce vyrobki, k jejichz
vyrob¢ jsou pouzivany zakladni ptirodni materidly, které jsou zpracovavany originalnimi
vyrobnimi postupy s pfevazujicim podilem ru¢ni prace. Umélecko-femesiné vyrobky jsou
mnohdy poznamenany charakteristickym rukopisem svého autora a tvlirce. Umélecka
femesla jsou Casto délena a piipadné i pojmenovana dle pfevazujicitho pouzivaného
materidlu (napf. keramika, dievo, kov, textilie, kiize apod.) (ASKP CR, 2018b; European

Commission, 2012).

Hodnota produkce uméleckych femesel v CR v roce 2019 dosahla dle NIPOS a CSU (2021)
hodnoty 546,5 mil. K& Dle NIPOS a CSU (2021) je viak v oblasti uméleckych femesel
velmi obtizné ziskat dostatek dat pro statistiku, proto jsou v satelitnim uc¢tu kultury zahrnuta
jen Castecné a tyto vysledky statistickych Setfeni je tfeba vnimat jako ptiblizné. Dliivodem
je jednak velkd rozmanitost Cinnosti spadajicich do uméleckych femesel, ale také
dobrovolnost malych podnikii a OSVC zvefejiiovat nékteré ekonomické udaje (Institut

umeéni, 2016).

Dle ¢lenéni ASKP CR (2021) je prakticka &ast této prace zaméfena na agregaci uzitkovy
porcelan a keramika, kterd zahrnuje uzitkovou keramiku a ,,porceldnové vyrobky urcené
pro b&zné denni pouzZiti aZ po vyrobky luxusni — jako jsou napt. luxusni uzitkovy porcelan,
uzitkovy a ozdobny porceldn riizovy, cibulovy, figuralni porcelan®. V ramci této kategorie
(CZ NACE 2341) se v CR, s poctem nad 50 zaméstnanctli, nachazi 19 firem, z toho 7
produkuje porcelan (tdaje za rok 2021). Mezi zastupce odvétvi v oblasti vyroby uzitkové
keramiky patti KERAMO druzstvo umélecké vyroby Kozlany a Keramika Krumvif.
Naopak v oblasti porceldnu ptisobi naptiklad Thun 1794, a.s., Nova Role a Cesky porcelan,
a.s. Jak jiz bylo zminéno, nedostatek dat v tomto odvétvi nedovoluje zpracovani
podrobnych statistickych ukazatelti. ASKP CR (2021) uvadi alespoii souhrnné ukazatele za
odvétvi keramiky spole¢né s odvétvim skla. Celkové trzby v téchto odvétvich dosdhly

v roce 2020 vyse 48,15 mld K¢, coz ptedstavuje 40% podil v CZ-NACE 23.
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4 Analyza nakupniho chovani spotrebiteli

Tato kapitola jiz bude vénovana samotnému vyzkumu, tedy tvorbé dotazniku, analyze
nakupniho chovani stavajicich a potencidlnich spotiebitelti se zamétenim na keramiku

a vyhodnoceni ziskanych dat.

Jak bylo zminéno v metodice vyzkumu (kap. 1), obsah dotazniku vychazi z ¢asti
diplomové prace Satynka (2020), kterou lze povazovat za predvyzkum k této oblasti.
Oblast nakupu keramiky totiz doposud neni prozkoumana, proto nejsou k dispozici Zzadna
jina data. Konstrukce byla rovnéz ovlivnéna faktem, ze jde o mezinarodni vyzkum
v ramci projektu CerDee, autorka této prace se tedy z velké €asti podilela 1 na pfipravé
dotaznikli pro dalsi partnerské zemé projektu, a to pro Némecko, Rakousko a Slovinsko.
Pro jednodussi zpracovani ziskanych vicejazy¢nych odpovédi do porovnatelnych dat byly

dotazniky predem nakddovany.

Dotaznik byl vytvofen a realizovan prostfednictvim Formulafe Google. Sklada se z 6
tematickych sekci, které obsahuji celkem 27 otdzek, z toho 7 sociodemografickych.

Nahled dotazniku je umistén v piiloze A této prace.

Podstatna Cast dotazniku je vénovana faktorim ovlivilujicim nakupni chovani
spotiebiteld — ty byly ptevzaty prave z projektu CerDee a nasledné byly vybrany tfi z nich
k dalS$imu porovnani. V pfedvyzkumu Satynka (2020, s. 62) respondenti vyhodnotili jako
nejdulezitéjsi pii rozhodovani o ndkupu keramickych produkti vzhled a nasledné kvalitu.
Kvalitu keramiky vSak dle autorky nemohou spotiebitelé v okamziku ndkupu dostate¢né
zhodnotit. Vyvstava tedy otazka, dle ¢eho spotiebitelé posuzuji kvalitu keramickych
produkt? Tato oteviena otdzka je umisténa do dotazniku pted hodnoceni vsech faktorti,
které respondenti hodnoti formou Likertovy §kaly. Stejnou formou se pak respondenti
rozhoduji mezi designem (vzhledem), cenou a piivodem produktu. Z nejvyznamnéjSich

faktort zde tedy kvalita byla nahrazena pavodem.

Dotaznik nezkouma vSechny faktory ovliviiujici ndkupni chovani vymezené v teoretické

¢asti prace, ale podrobné se zamé&fuje na vybrané z nich.

4.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno dne 8. 2. 2022. Pro potieby této diplomové prace

autorka pouzila data ziskana do 14. 4. 2022, Setfeni vSak i nadale pokracuje. V uvedeném
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obdobi dotaznik vyplnilo celkem 144 respondentti pochézejicich z CR. Tento vzorek
populace je nereprezentativni, jelikoz dosud §lo pouze o zdmérny vybér respondentti —
jak jiz bylo uvedeno, dotaznik byl distribuovan pfedevsim prostfednictvim socidlnich siti
a kontaktiim ¢lenti projektového tymu. Nadale je tedy tieba dotaznik Sitit a hledat dalsi
moznosti pro rozSifeni zdkladny respondenti. Data z ostatnich zemi, kde vyzkum
probihd, bohuzel pro maly pocet respondentli nejsou doposud k dispozici. Divodem je

pozdéjsi spusténi dotaznikového Setfeni v téchto zemich.

V prvni fadé budou shrnuty sociodemografické udaje, které byly umistény do posledni
sekce dotazniku. Respondenti byli zkoumani z mnoha sociodemografickych pohledu, aby
bylo mozné data vyhodnotit co nejpiesnéji, a to jak pro potieby této prace, ale predevsim

pro potieby celého vyzkumu CerDee.

Tab. 1: Vékové slozeni respondentii

Cetnost vékowych skupin
Vékova skupina Cetnost Kumulativni éetnost
absolutni relativni absolutni relativni

Méné nez 15 0 0% 0 0%
15-25 85 59% 85 59%
26-35 33 23% 118 82%
306-45 16 11% 134 93%
46-55 g9 6% 143 99%
56-65 0 0% 143 99%
66-75 0 0% 143 99%

76 avice 1 1% 144 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z tabulek ¢. Tab. 1 aTab. 2 je zfejmé, ze mezi respondenty pievazovaly Zeny (103) a 82
% respondentl bylo do véku 35 let. Nejmensi zastoupeni ma pak vékova skupina 76 a

vice, kde dotaznik vyplnil pouze jeden muz.

Tab. 2: Pohlavi a v€k respondentti

Vékova skupina Muz Zena Celkovy soucet
15-25 18 67 85
26-35 14 19 33
3645 6 10 16
46-55 2 7 9

76 avice 1 0

Celkovy soucet 41 103 144

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Z ptevazujicich vékovych skupin ¢asteéné vyplyva i1 vysledek nésledujici otazky, ktera
zkoumad, s kym respondenti sdileji domécnost. Z vysledki Tab. 3 je zietelné, ze dle
Cetnosti 38 % respondenti bydli srodici, 33 % s partnerem ¢i partnerkou, 16 %
s partnerem ¢i partnerkou a détmi a 9 % respondentl Zije samo. Zbyla 4 % pak zahrnuji

respondenty zijici se spolubydlicimi, jednu respondentku Zijici pouze s détmi a jednoho

respondenta, ktery uvedl, ze bydlisté pravidelné stiida.

Tab. 3: Clenové domacnosti respondenta

Bydli Mui Zena Celkovy souéet
1-Sam 4 9 13

2 - S rodidi 17 38 55

3 - S partnerem/partnerkou 12 35 47

4 -S partnerem/partnerkou a détmi 7 16 23

S détmi 0 1 1
Spolubydlici 1

Stfidédm partner/domov/studentsky byt 0 1 1
Celkovy souéet 41 103 144

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Co se tyc¢e geografickych faktorii, byla zkoumana i velikost obce, ve které respondenti
ziji. Nejvice respondentt (tj. 36 %) uvedlo, Ze Ziji v obci do 10 000 obyvatel. Druhou
nejcastéjsi odpovedi je bydlisteé s 100 001 az 1 000 001 obyvateli. Dle pohlavi je zfejmé,

ze dotazované zeny ziji Cast€ji v malych obcich.

Tab. 4: Pocet obyvatel v misté bydlisté respondentti

Poéet obyvatel Muz Zena Y
1 000 001 a vice 2 12 14
100001 aZ 1 000 000 20 25 45
50 001 az 100 000 0 5 5
10 001 aZ 50 000 8 20 28
Do 10 000 11 41 52
S 41 103 144

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Nasledujici tabulka zobrazuje vztah mezi maximalnim dosazenym vzdélanim
a ekonomickym statusem respondentli a jejich vnimaném Ccistém mésicnim piijmu.
Vétsina respondenttl (80) vystudovala vysokou $kolu nebo VOS, z nichz 35 stale studuje

a 29 pracuje na plny uvazek.

Tab. 5: Vzdélani a soucasny ekonomicky status respondentti vs Cisty mésicni piijem

Vzdélani a soucasny ekonomicky status Podprimeérny Pramérny Nadprimérny| Neuvedeno )
1 - Zakladni §kola 1 1 2 4
4 - Student 1 1 2 4
2 - Stifedni §kola / Gymnazium 24 28 4 3 59
1 - Zaméstnanec na plny tvazek 2 8 3 13
2 - Zaméstnanec na ¢asteény uvazek 2
3-0svE 2 2
4 - Student 21 16 3 40
6 - Mateiskd/rodifovska dovolena 1 1 2
3 - Vysoka $kola / VO3 27 44 8 1 80
1 - Zaméstnanec na plny tvazek 2 19 8 29

2 - Zaméstnanec na ¢asteény uvazek
3-0svE 2 3 5
4 - Student 20 14 1 35
5 - Dichodce 1 1
6 - Mateiska/rodic¢ovskd dovolena 2 1 3
7 - Nezaméstnany 1 2
Neuvedeno 1 1
Neuvedeno 1 1
4 - Student 1 1
¥ 52 74 12 6 144

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Jak jiz bylo zminéno, tento vyzkumny vzorek nelze zobecnit pro celou populaci. Jelikoz
z vySe uvedenych tabulek vyplyva pfevaha mladSich respondent a pfevaha zen. Vyzkum

vSak 1 naddle pokracuje a snazi se o rovnomérné zastoupeni vSech skupin.

Nyni jiz pfistupujeme k ¢asti dotazniku vénujici se nakupnim zvyklostem. Prvni otazka
je obecna, tedy kde respondent nejcastéji nakupuje. Vyznamna vétSina respondentt (78
%) uvedla, Ze vétSinu zbozi nakupuje v kamenném obchodé. Druhou nejvice zastoupenou
moznosti je ndkup pres e-shop a dovazkovou sluzbu, kterou zvolilo 18 % respondenti.
Minoritni ¢ast respondentii nakupuje pfevazné na trhu/jarmarku. Ne&ktefi respondenti
v této otdzce jiz odpovidali v kontextu keramiky nebo uvedli, Ze preferuji vSechny

moznosti, proto byly jejich odpovédi z vyhodnoceni vyfazeny.
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Obr. 14: Nejcastéjsi misto nakupu veskerého zbozi

n=141
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V KAMENNEM OBCHODE PRES E-SHOP A NA TRHU/JARMARKU
DOVAZKOVOU SLUZBU

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasleduje otazka, zkoumajici frekvenci nakupu keramickych produktd, kterd plni
v dotazniku rozfazovaci funkci. Respondenti, ktefi oznacili odpovédi €. 4 a 5, tedy tyto
produkty v podstaté nenakupuji, pokracovali sekci 4, ve které urcuji ceny jednotlivych
produkti (viz Obr. 17 a dale), vyjadiuji své preference a nasledné¢ uvadi
sociodemografické tidaje. Celkovy podil respondentt, kteti keramické produkty nekupuji
(odpoved’ 4 1 5) dosahuje 22 %, tedy 32 respondentti (viz Tab. 6). Na nésledujici otazky
tedy odpovidalo z celkovych 144 pouze 112 respondentt, z toho 82 zen a 30 muz.

Pokud jde pouze o kupujici, z tabulky ¢. Tab. 6 rovnéz vyplyva, ze jak muzi (25) tak i
zeny (53) prevazné nakupuji keramické produkty vyjimecné a nepravideln€é. Druhou
nejcastéjsi odpovedi je pak nakup 1-2x ro¢né, kterou zvolilo 24 Zen a 5 muzl. Zaroven
jde o jediné dv€ moznosti volené muzi, jelikoz ani jeden z nich nenakupuje tyto produkty

3x a vice rocné.
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Tab. 6: Frekvence nakupu keramickych produktii dle pohlavi a véku

Frekvence nakupu dle pohlavi 15-25 26-35 36-45 46-55 |76 avice 3
Muz 18 14 6 2 1 41
1 - Kupuji 3x a vicekrat roéné 0 0 0 0 0
2 - Kupuji 1-2xro¢né 2 1 1 0
3 - Kupuji jen vyjimecné a nepravidelné 8 10 5 1 1 25
4 - Nekupuji, ale mam zajem je zacit kupovat 2 0 0 0 2
5 - Nekupuji 6 0 0 0 9
Zena 67 19 10 7 0 103
1 - Kupuji 3x a vicekrat roéné 1 0 1 0 5
2 - Kupuji 1-2xrocné 9 [ 4 0 24
3 - Kupuji jen vyjimecné a nepravidelné 37 10 4 2 0 53
4 - Nekupuiji, ale méam zajem je zadit kupovat 6 0 0 0 0 6
5 - Nekupuji 14 1 0 0 0 15
3 85 33 16 9 1 144

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledné¢ zacina sekce dotazniku €. 2, kterou jiz tedy vypliovali pouze respondenti, kteti
keramické produkty nakupuji (celkem 112 respondentli). Navazujici otazky zkoumaji
tendence pifi nidkupu keramickych produkti. Zaprvé nejcastéjsi misto nakupu.
Jednoznacné zde prevazuje odpoveéd ,,Prodejny nabytku a bytovych doplikd (IKEA,
Mobelix apod.), kterou zvolilo 46 % respondentl. Otazku zodpovidalo celkem 82 Zen a
30 muza, mezi nimiZ lze pozorovat odlisné preference. Prodejny nabytku jsou nejvice
preferované obéma pohlavimi. Druhou volbou muzi je pak specializovany obchod (20
%), oproti tomu Zeny rad¢ji voli obchod s darkovymi predméty (11 %) a trh/jarmark (10
%).

Vysledna data v Tab. 7 méla rovnéz slouzit k porovnani obvyklého mista nakupu
keramickych produkti s nejcastéjSim mistem ndkupu veskerého zbozi (viz Obr. 14).
Potencialni souvislosti 1ze najit zaprvé pouze u respondentt, ktefi nejcasteji nakupuji pies
e-shop a dovéazkovou sluzbu. Ti totiZ jako jedini neuvedli nakup keramickych produktt
v hypermarketech. Za druhé respondenti nakupujici veSkeré zbozi nejCastéji na

trhu/jarmarku nakupuji (aZ na jednu vyjimku) keramické produkty na tomtéZz miste.
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Tab. 7: Nejcastéjsi misto nakupu keramickych produktii (pro n = 112)

Misto nakupu ¥

1 - Pfimo od vyrobce 6%
2 - Ve specializovaném obchodé s porcelanem/keramikou 10%
3 -V obchodé s darkovymi predméty 11%
4 - Na trhu/jarmarku 9%
5 -V hypermarketu 7%
6 - Prodejny nabytku a bytovych dopliikd (IKEA, Mabelix apod.) | 46%
7 - Neumim ur¢it 9%
Kv&tinafstvi 1%
staroZitnictvi, aukro, bazos 1%
Westwing 1%
¥ 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Zaroven dosSlo k vyhodnoceni preferenci v kontextu vyrobct, od kterych respondenti

keramické produkty nakupuji. Vyrazna vétSina uvedla, ze jim nezalezi na tom, kym byl

produkt vyroben (74 respondenti ze 112). V kontextu této prace je vyznamné druhé

umisténi moZnosti nakupu od malych vyrobct (30 respondenti).

Obr. 15: Preference vyrobct keramickych produktt

JE MI JEDNQ, KYM BYL PRODUKT VYROBEN

0D VELKYCH VYROBCU

OD MALYCH VYROBCU

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Graf na Obr. 16 znazorfiuje miru planovani ndkupu keramickych produkti. Na prvni
pohled ptevazujicich 60 (54 %) respondentl z 112 ndkup téchto produktl neplanuje, resp.
je nakupuje nahodile. Pouhych 7 (6 %) respondentii tento nakup jednoznaéné planuje.
Primérnd hodnota je 4, tedy vétSina respondentl se ptiklani spiSe k tomu, Ze nakup
neplanuji. Variabilitu odpovédi Ize vyjadfit smérodatnou odchylkou, kterd dosahuje

hodnoty 1,7.

Obr. 16: Planovani nakupu keramickych produktii

n=112

Poéet respondentl

PLANUJI NEPLANUJI

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Ve ctvrté sekcei dotazniku byli respondenti pozadani, aby uvedli nejvyssi cenu, jakou jsou
ochotni zaplatit za nize zobrazené keramické hrnky (Obr. 17), a to zaprvé, pokud kupuji
hrnek pro sebe (A) a poté pokud jej kupuji jako darek (B). Tuto ¢ast dotazniku vyplilovali
vSichni respondenti bez ohledu na to, zda keramické produkty kupuji nebo ne. Zaroven

zde v Tab. 8 autorka uvadi i skute¢né ceny, za které jsou hrnky proddvané na trhu.
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Obr. 17: Testované keramické hrnky
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tab. 8: Skute¢né prodejni ceny hrnka

Hrnek &. Cena v Ké
171
419
220
533
180
469
355
640
149

=

VWi | <N u AW N

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Krabicové grafy na Obr. 18 a Obr. 19 znazornuji rozpéti respondenty uvedenych cen
(min—max), median, aritmeticky pramér, dolni (25 %) a horni (75 %) kvartil a odlehlé

hodnoty.

Graf na obrazku €. Obr. 19 znazoriiuje uvedené ceny v piipadé ndkupu hrnku za ucelem
darovani. Pro potieby vhodného srovnani s cenami hrnkii pro vlastni spotfebu byly grafy
upraveny do stejného méfitka. Mimo zobrazenou oblast se tedy nachdzeji i dalsi odlehlé
hodnoty (napt. nejvyssi cena 3000 K¢ pii darovani hrnku ¢. 4). Podrobnéji lze

nezobrazené odlehlé hodnoty vidét v Tab. 9, kterd shrnuje data z obou krabicovych grafii.
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Z obou grafii i tabulky je zfejma pfitomnost vice odlehlych hodnot u v§ech hrnk. Proto

nejsou tyto hodnoty vyfazeny z datového souboru a je s nimi dale pocitano.

Obr. 18: Spotiebitel kupuje hrnek pro sebe
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 19: Spotiebitel kupuje hrnek jako darek
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Aby nedoslo ke zkresleni vysledkt, byly vytazeny veskeré hodnoty < 10 K¢, které jsou
povazovany za nezdjem spotiebitele o dany produkt. Ceny uvedené v eurech byly
prepocitany dle platného kurzu ke dni 28. 3. 2022 (CNB, 2022) a zaokrouhleny na celé
K¢&. Tyto upravy plati jak pro vyse uvedené krabicové grafy, tak 1 pro vSechny nasledujici

tabulky i grafy.

Tab. 9: Data z krabicovych grafii (pro n = 144)*

&1 &2 &3 &4 &5 &6 &7 &8 &9
dian A 100 140 125 175 100 150 73 110 120
B 150 200 150 200 125 150 100 150 150
nardst 50% 43% 20% 14% 25% 0% 38% 36% 25%
aritm. pramér |2 143 151 148 209 132 165 96 143 159
B 194 199 189 256 170 198 119 182 193
nérast 35% 32% 27% 23% 29% 20% 24% 27% 21%
_ A 10 10 10 20 20 20 10 10 10
min B 25 20 10 30 20 20 10 20 10
odlehlé hodnoty | A 500 700 700 800 400 500 300 500 | 1000
max B | 1500 | 1500 | 1500 | 3000 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500 | 1500
. A 50 63 70 100 68 80 50 80 78
dolni kvartil (25 %) | 98 90 90 125 80 93 50 80 100
. A 200 200 200 283 185 238 105 200 200
e = 200 250 220 300 200 250 150 220 250
pocet vyfazenych | A 15 14 14 22 4 5 4 21 16
(<10 a neuvedeno) | B 4 7 7 7 3 5 6 14 7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
*pozn. A = kupuje pro sebe; B = kupuje jako darek

Vvse uvedené grafy a tabulka slouZi k verifikaci hypotézy €. 2:

H2o: Spotiebitelé nejsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vys$si cenu v ptipadé, ze

ho kupuji jako darek. Cena se tedy nelisi dle motivu k ndkupu.

H2Aa: Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu v ptipad¢, ze ho

kupuji jako darek. Cena se tedy lisi dle motivu k nakupu.

Dle vyslednych dat 1ze jednozna¢né potvrdit H24 (a tedy vyvratit nulovou hypotézu).
Procentudlni narist cen pii koupi hrnku za G€elem darovéni se, kromé¢ vyjimek u hrnkt
¢. 4 a 6, pohybuje mezi 20 a 50 % a maximalni odlehlé¢ hodnoty rovnéZz vykazuji velmi

vyrazny narust.

V kontextu vnimaného Cistého mésic¢niho ptijmu byly vy¢isleny primérné ceny, za které
by respondenti byly ochotni koupit keramicky hrnek. Z celkovych 144 respondentt bylo

vyfazeno 6, ktefi svilj mesicni ptijem neuvedli. Data v Tab. 10 ukazuji nejprve priméry
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ze vSech cen, nasledné bez cen <10 a v zavéru i bez maximalnich odlehlych hodnot
vyobrazenych v krabicovych grafech vyse. Celkem byla data tedy ocisténa od 156 hodnot
v ptipad¢ nakupu pro sebe a od 124 hodnot v pfipad¢ ndkupu jako darek. Podrobnéjsi

rozpis vyfazenych hodnot v¢etné hranic pro odlehlé hodnoty zobrazuje Tab. 11.

Tab. 10: Primérna cena za jeden hrnek (n = 138)

Prumérna cena za hrnek v K¢
Maésiéni pFijem - Procentualni zmény
pro sebe darek
hruba data X 21242 cen Xz1242 cen
podprimér 133 167 - -
primér 128 161 -4% -4%
nadpraomér 157 188 23% 17%
ocisténo od <10 Xz1127 cen %z1182 cen
podprimér 146 173 - -
pramér 139 169 -5% -2%
nadpramér 177 195 27% 15%
ocisténo od extrému X z 1086 cen ¥z1118 cen
podprimér 140 156 - -
pramér 130 157 -7% 1%
nadprimér 163 186 25% 18%
Primérnd cena* 137 160 - -

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

* z oCiSténych dat a bez ohledu na piijem (tzn. i v€etné cen respondentt, ktefi piijem neuvedli)

Tab. 10 opét potvrzuje vyrazny narist cen pii ndkupu hrnku za ucelem darovani.
Dutlezitost motivu ndkupu je zfejma i z poctu cen, ze kterych je pocitan primér —
respondenti koupi hrnek jako darek i kdyz pro sebe by ho nekoupili. V kontextu
vnimaného cistétho meési¢niho piijmu se vSak ceny pohybuji neumérné jeho rastu.
Respondenti deklarujici nadprimérny piijem jsou ochotni za hrnek zaplatit vyssi cenu
nez respondenti s primérnym, a to v piipad¢ ndkupu pro sebe o 23-27 % a pii nadkupu
darku o 15-18 %. V ptipad¢ podprimerného vs primérného deklarovaného ptijmu vSak
ceny obvykle vykazuji pokles, byt jen mirny (o 2-7 %). Diivodem mtize byt naptiklad
vys$$i vnimana hodnota hrnku pro spotiebitele s niz§im pfijmem. Vyjimkou je nakup
darku u cistych cen, kde se primér témét nemeéni. Na zaver je dulezité opét zdlraznit, Ze
uvedené vyse Cistych mésicnich pfijmu nejsou skutecné. Respondenti pouze uvadéli, jak

svlyj ¢isty meési¢ni pfijem vnimaji (odivodnéno v kap. 2.1.1).
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Tab. 11: Piehled vyfazenych hodnot

vyfazeno hranice odlehlych
Hrnek pro sebe darek hodnot
<10 extrém <10 extrém | pro sebe darek
.1 15 5 4 15 =400 =350
c.2 14 4 7 4 >350 =450
.3 14 5 7 B »350 =400
c. 4 22 4 7 7 =500 >500
£.5 1 3 8 »350 »350
c.6 5 0 5 6 >500 >490
&7 4 o] 6 4 =200 =300
c. 8 21 4 14 7 »350 >400
c.9 16 g 7 7 >350 >400
Y 115 41 60 64

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Verifikace hypotézy H1:

H1o: Spottebitelé, ktefi vnimaji sviij ¢isty mésicni piijem jako niz$i, jsou ochotni za
keramické produkty zaplatit stejnou cenu jako spotiebitelé, ktefi ho vnimaji jako vyssi.
H1a: Spotiebitelé, kteti vnimaji svlij Cisty mésicni piijem jako niZsi, nejsou ochotni za
keramické produkty zaplatit stejnou cenu jako spotiebitelé, ktefi ho vnimaji jako vyssi.
Dle Tab. 10 nelze zcela zamitnout nulovou hypotézu Hlo, jelikoz spotiebitelé
s podprimérnym piijmem ocenuji hrnky vyS$$i cenou nez spotiebitelé s primérnym

pfijmem, a to ve vSech tfech méfenych ptipadech. Vzhledem k parametrim vzorku

autorka nepovaZzuje za vhodné u této hypotézy provadét statistické testovani, jelikoz
podprimérny piijem uvedlo 52 respondentt, primérny 74 a nadpriimérny pouze 12, proto
by vysledek nemusel byt dostatecné spolehlivy. Testovani tedy bude vhodné provést po

skonéeni dotaznikového Setfeni u finalnich dat.

Nyni budou pométeny ceny piijatelné pro respondenty s cenami, za jaké jsou produkty
skutecné nabizené na trhu (viz Tab. 8). Z celkovych 9 zkoumanych hrnkl byly pro
prezentaci vybrany 2 (€. 1 a €. 5), jejichz hodnoty vykazuji nejvyraznéjsi rozdily dle

odliseného motivu k nédkupu a jeden hrnek (€. 4), ktery v porovnani s ostatnimi hrnky
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zdiraziuje dilezitost vzhledu. Napt. grafy na obrazcich ¢. Obr. 20 a Obr. 21 znazoriuji
kumulativni ¢etnosti pfijatelnych cen (v %) a skute¢nou prodejni cenu hrnku €. 1, ktera
je ve vysi 171 K¢. A to v prvnim piipad€, pokud respondent nakupuje hrnek pro sebe a
ve druhém jako darek. Pocet respondentt je vzdy jak u raznych hrnkda, tak i1 u stejného
hrnku a rznych motivl odlisny. Respondenti mnohdy hodnotili hrnek 0—10 K¢ v ptipadé
nakupu pro sebe, avsak pii ndkupu stejného hrnku jako darek uvedli cenu vyssi, z cehoz
1ze usoudit, Ze sami pro sebe by ho viibec nekoupili, ale pro nékoho jiného koupi i hrnek,
ktery se jim vitbec nelibi (coz nékteti u nakupu pro sebe i uvadéli misto nulové ceny).
Zaroven je v grafech zobrazena primérnd cena, za kterou by respondenti byli ochotni
dany hrnek koupit (tentokrat tedy bez ohledu na vnimanou vysi ¢istého mési¢niho piijmu

a po ocisténi od extrémnich hodnot).

Z vybranych grafl je na prvni pohled zfejmé, ze na ndkupni rozhodovani spotfebitelll ma
vyrazny vliv jak motiv nakupu (pro sebe vs jako darek), tak i vzhled keramického
produktu. U hrnku €. 11 €. 5 je pfi zmén€ motivu k ndkupu zietelny néartst o pfiblizné
10 %. Napf. hrnek €. 1 by si v ptipadé vlastni potieby koupilo cca 23 % spotiebitelt a pii
koupi darku az 36 %. V priméru by vSak respondenti za tento hrnek zaplatili pouze
131 K¢ (cca 35 % respondentit) a pti koupi pro sebe 149 K¢ (cca 46 % respondentlt) pii
koupi darku. Tyto grafy tedy znovu dokladaji spravnost zamitnuti hypotézy €. 2.

Neékteré z vybranych hrnkil jsou vSak designové, tudiz lze i predpokladat, ze ne kazdy
respondent bude ochoten zaplatit jejich vyrazné vyssi prodejni cenu. Nejvice viditelné je
toto u hrnku ¢. 4, ktery je vyroben z rizového porcelanu a jeho skute¢nou prodejni cenu
533 K¢ by bylo ochotno zaplatit pouze cca 2—4 % respondentd, a to jak v ptipad¢ ndkupu
pro sebe, tak i pti ndkupu darku. Je zde tedy viditelné i to, ze pouze nékteii respondenti
si uvédomuji hodnotu designovych hrnkti (zde naptiklad i vzacnost riizového porcelanu)
a neposuzuji je jen dle svého vkusu. Respektive vybrané designové hrnky pro vétSinu
respondentl nemaji hodnotu odpovidajici jejich skutecné cené. Otazkou vSak muze byt

rozhodovani respondentli v praxi, a nikoli pouze pfi dotaznikovém Setieni.
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Obr. 20: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 1 pii ndkupu pro sebe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 21: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 1 pfi ndkupu jako darek

= Kumulativni éetnostv% Prdimér ledia}ﬂicefmhrﬂkué‘tﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Obr. 22: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 4 pii ndkupu pro sebe

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 23: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 4 pii nakupu jako darek

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Obr. 24: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 5 pii ndkupu pro sebe

= Kumulativni€etnostv%  ~ Primér  m Prodejni cena hrnku &. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 25: Kumulativni ¢etnost cen hrnku €. 5 pii nakupu jako darek

ostv% -~ Pramér

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Dulezitost designu je pak zfejma i z grafii na Obr. 26 a Obr. 28, které zobrazuji cetnosti
preferenci danych faktorti u muzi a zen. Tento vyzkum tedy potvrzuje spravnost vysledki

pfedvyzkumu Satynka (2020), které poukazuji na diileZitost vzhledu produktu.

Obr. 26: Dulezitost ceny vs designu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Obr. 27: Dtlezitost ceny vs ptivodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Pti porovnani ceny s designem (Obr. 26) md median hodnotu 4, a to jak pro zeny, tak
1 pro muze. Obé& pohlavi se tedy ve svych preferencich mirné ptiklanéji k designu. Naopak
pokud respondenti porovnavali cenu s pivodem (Obr. 27), dosdhl median hodnoty 3
uzen a 2,5 u muzi. Zde se tedy respondenti piiklanéji spiSe k cené. Obr. 28 pak
znazoriuje rozdé€leni preferenci mezi pivod a design, kde je jiz dle hodnoty medianu 5

u obou pohlavi zfejma vyssi preference designu.

Obr. 28: Dulezitost plivodu vs designu
n=112
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V Likertovych $kalach (Obr. 26 — Obr. 28) zkoumajicich upfednostnéni vlastnosti
keramickych produktl byla zamérné¢ vynechana kvalita, prestoze jeji diilezitost byla
prokdzana vyzkumem Satynka (2020, s. 62). Divodem vyfazeni se staly predevSim
odpovédi respondenti pii predvyzkumu autorky, ktefi nejcastéji uvadéli, ze kvalitu
posuzuji dle ceny. Proto autorka do dotaznikového Setfeni zaclenila i tuto otevi‘enou
otazku, na kterou odpovédélo celkem 112 respondentti. Ptiblizné polovina respondentii
uvedla hned né¢kolik faktorti. Nékteré odpovédi vsak byly vyfazeny (26), pokud
respondenti uvadéli, ze kvalitu nehodnoti, nedokaZzou posoudit nebo nevi, jak ptesné ji
posoudit. Zarovein byly pro potieby testovani odstranény dvé ojedin€lé odpovédi

(nésledné vSak zahrnuté do vyctu v Tab. 13). Nasledn¢ byly souvisejici uvedené faktory
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sjednoceny tak, aby bylo mozné provést chi-kvadrat test dobré shody. Celkem tedy bylo

posuzovano 128 hodnot.

Nejveétsi zastoupeni mél vzhled, ktery uvedlo 36 respondent. Druhé misto zaujala
glazura (21), coz poukazuje pravé na specificnost keramickych produktli a moznosti
jejich hodnoceni. A navzdory skutecnosti, ze pti celkovém hodnoceni faktor se umistil
na niz8ich pfickéch (viz Tab. 14), zde byl vyrobce (pro potieby testovani sjednocen
vyfazeni faktoru kvality z pfedchazejicich otdzek, jelikoz je kvalita zaménovéana
s odlisnymi vlastnostmi produktu, resp. kvalitu keramického produktu nelze v okamziku
jeho nakupu dostatecné zhodnotit. Zaroven tyto vysledky jiz ponékolikaté potvrzuji

velkou vahu vzhledu pii ndkupnim rozhodovani v oblasti keramickych produkta.

Tab. 12: Faktory kvality keramického hrnku pro chi-kvadrat

Faktor Vyskyt nr; {“i'n“i}'z!'““i
Vzhled 36 12,8 42,05
Vyrobce 17 12,8 1,38
Znatka 10 12,8 0,61
Cena 10 12,8 0,61
Odolnost/Zivotnost 10 12,8 0,61
Glazura 21 12,8 5,25
Recenze b 12,8 3,601
Hmotnost b 12,8 3,601
Tlouitka 7 12,8 2,63
Informace o produktu 5 12,8 4,75
Z 128 65,13

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Verifikace hypotézy &. 4:

H4o: Vétsina spotiebitelll posuzuje kvalitu keramickych produkti dle stejnych faktort

(faktory kvality jsou stejné vyznamné).

H4a: VétSina spotiebitelil neposuzuje kvalitu keramickych produkti dle stejnych faktora

(faktory kvality nejsou stejné vyznamné).

Vyznamnost faktorti kvality byla testovana chi-kvadratem dobré shody na hladiné
vyznamnosti 5 %. Kritickd hodnota pro 9 stupnii volnosti je rovna 16,92. Dle Tab. 12

tedy zamitame nulovou hypotézu H4, jelikoZ hodnota testového kritéria lezi v kritickém
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oboru. Faktory kvality tedy nejsou stejné vyznamné a respondenti obvykle posuzuji

kvalitu dle odlisnych faktord.

Pro vétsi piehled zndzornuje kompletni vycet faktort Tab. 13, do které autorka shrnula

velmi rozliéné odpovédi vSech respondentt.

Tab. 13: Faktory kvality

Faktory kvality
Vzhled
Vyrobce

Znacka

Cena
Odolnost/Zivotnost

Glazura (hladkost, praskliny)

Recenze

Hmotnost
Tloustka

Hmat (povrch)

Material

Kazy

Informace o produktu
Zvuk

Pavod

Misto prodeje (designovy obchod)

Kvalita prodeje

Jakost - certifikace

Moznost dat do mycky

Rada prodejce
M otiv

Opracovani spojh a hran

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Oteviena otazka, ve které meéli respondenti charakterizovat kvalitu, byla zdmérné
umisténa pied komplexni posouzeni faktorli pomoci Likertovych $kéal. Respondenti zde
hodnotili, do jaké miry jsou pro né uvedené faktory pii vybéru a ndkupu keramickych
produkti dilezité. Uvédomeni si vyznamu kvality piedem bylo velmi dilezité, aby jeji
dilezitost nasledné respondenti mohli ohodnotit. Na zakladé médu a medianu byla kvalita
spolu s dekorem, barvou, tvarem a pomérem cena/vykon umisténa hned na prvnim miste,
co se dulezitosti tyCe. Tim zfetelnéjsi je tedy skuteCnost, Ze v predchozi otazce

respondenti zaménovali kvalitu s jinymi faktory, které nyni opét hodnotili a dali jim
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vyrazné niz$i ohodnoceni (vyjma vzhledu). Napft. vyrobce, ktery v chi-kvadrat testu dobré

shody zahrnoval i pivod, uvedlo 19 % respondenti jako rozhodujiciho v kontextu kvality

produktu. Nyni se vSak vyrobce jako takovy umistil na 6. mist¢ z 10, zem¢& vyroby

(ptivod) az na 9. a region vyroby (také ptivod) az na poslednim misté. Likertova Skala

byla sestavena vzestupné, tedy hodnota 1 znamena, ze faktor neni pro respondenta viibec

dalezity a 6 predstavuje nejvyssi diilezitost.

Tab. 14: Dulezitost faktort pii nakupu dle poradi (n = 112 respondentit)

Faktory

modus

median

o
[=]
I
[ ']
o
-

Kvalita

=)}

[9)]

Dekor

Barva

Twvar

Pomér cena / vykon

Jedine&nost/originalita

Cena

Doporuéeni od ostatnich kupujicich (recenzni portély apod.)

Doporudeni od pfatel / rodiny

Misto nakupu

Bl |lv|v|v|uv|uv|u;

Prodejni personal

Design obchodu /stédnku / e-shopu

Spoleéenska odpovédnost firem

Vyrobce [ znacka

Motiv - na vyrobku je logo ablibeného klubu, znacky, fotografie...

Propagace

W

MoZnost online nakupovani

Zemé vyroby

Osobnost autora / designéra

wlo|e|N|o oo |a|v|s s win N e e e e

Region wyroby

RRrRrN W W ww w1 |||

P (o[ ha |||

-
=]

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici tabulka ¢. Tab. 15 pak zobrazuje tytéz faktory, avSak tentokrat v kontextu

Cetnosti. Je zde vidét jasnad nevyvazenost ve vyvoji dilezitosti danych faktorti. Opét je

zietelnd vétsi dilezitost vzhledu (tvar, barva, dekor) a kvality nez piivodu (region a zemé

vyroby).
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Tab. 15: Dulezitost faktort pfi ndkupu dle ¢etnosti (n = 112)

Faktory 1 2 3 4 5 6
Jedineénost/originalita 2] 8 21 17 32 31
Doporuteni od pratel / rodiny 12 11 24 28 15 22
Misto nakupu 11 9 21 35 28 8
Design obchodu /stanku / e-shopu 16 19 26 23 20 8
Prodejni personal 14 16 29 32 9 12
Spoletenska odpovédnost firem 25 16 27 23 11 10
Doporuteni od ostatnich kupujicich (recenzni portaly apod.) 18 15 21 21 24 13
Moznost online nakupovani 28 29 21 17 11 6
Kvalita 3 6 21 10 29 43
Cena 0 8 23 23 34 24
Vyrobce [/ znatka 20 17 26 25 13 11
Region vyroby 32 26 22 14 13 5
Zemé vyroby 27 22 23 18 13 9
Osobnost autora / designéra 29 24 17 18 15 9
Dekor 2 4 16 18 36 36
Barva 1 5 11 23 33 39
Tvar 2 1 15 22 27 45
Pomér cena / vwykon 2 6 16 28 27 33
Propagace 27 29 32 21 3 0
Motiv - na vyrobku je logo oblibeného klubu, znatky, fotografie.. 20 22 25 19 19 7

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Verifikace hypotézy &. 5:

HS5o: Faktory posuzované pti vybéru keramickych produktti jsou pro spotiebitele vSechny
stejné dulezité.
HS5a: Faktory posuzované pii vybéru keramickych produktii nejsou pro spotiebitele

vSechny stejné dulezité.

Ptedevsim na zédklad¢ tabulky ¢. Tab. 15 lze jednoznaéné zamitnout HSo, jelikoz zde
vidime nesoumé&rnost ve vyvoji cetnosti, ktery je u n€kterych faktord sestupny a u jinych
naopak vzestupny. Podobné tendence 1ze pozorovat rovnéz na Obr. 26, Obr. 27 a Obr. 28,

které shrnuji odlisné preference respondenti mezi cenou, piivodem a designem.

Tteti hypotéza zkouma, zda spottebitelé, kteti jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt
vy$si cenu, zjist'uji pfed nakupem vice informaci o daném produktu. Nasledujici graf tedy
rozdéluje respondenty do ¢tyf skupin dle mnozstvi informaci, které vyhledavaji pred

nakupem a jednotlivé krabice jsou srovnany dle métitka priméru vSech cen, za které jsou

respondenti ochotni keramické hrnky koupit. Z principu této hypotézy tedy nejsou data
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ocisténa od maximalnich odlehlych hodnot. Z vyhodnoceni bylo vyfazeno pouze 32

respondentt, kteti keramické produkty nekupuji.

Obr. 29: Primérné ceny dle mnoZstvi vyhledavanych informaci

500
n=112

450 @

350
300
250

200

150

100

50

[ Ano, vyhleddvam co nejvice informaci pro porovnéni
[H Ano, vwyhledavam, ale pouze zakladni informace
71 V&tSinou nevyhledavam

["] Nikdy nevyhleddvam informace pfed ndkupem téchto produktt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Verifikace hypotézy &. 3:

H3o0: Spotiebitelé, kteti jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu, nezjist'uji

pred ndkupem vice informaci o daném produktu.

H3a: Spotiebitele, ktefi jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyS§si cenu, zjiStuji

pied ndkupem vice informaci o daném produktu.

Tab. 16: Vyhodnoceni H3 (n = 112)

Informace Medién Pramér Min Max Cetnos:c‘v
kategoriich

Ano, co nejvice 134 K& 141 K& 36 K& 317 K&

Ano, pouze zakladni 178 K¢ 186 K¢ 34 Ke 356 Ké

Vétiinou ne 153 K¢ 173 Ké 35Ke 279 Ke

Nikdy 121 K¢ 133 ke 20 K& 269 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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V prvni fadé je tieba zhodnotit zastoupeni jednotlivych kategorii (viz Tab. 16:
Vyhodnoceni H3 (n = 112). Az 61 % respondentii uvedlo, zZe informace pted nakupem
téchto produktli nevyhledavaji (bud’to vétSsinou ne nebo viibec nikdy). Pouze 39 % tedy
informace vyhledava, ale z toho 26 % jen zakladni. Z pohledu stfednich hodnot i primért
je pak ziejmé, ze nejvyssi primérnou cenu jsou ochotni za keramicky hrnek zaplatit
spotiebitelé, ktefi vyhledavaji pouze zakladni informace (178 K¢ ¢i 186 K¢&). Nejnizsi
cenu pak zaplati praveé ti, ktefi informace pfed nakupem nikdy nevyhledavaji (121 K¢ ¢i
133 K¢&). Rozdily mezi krajnimi kategoriemi jsou vSak natolik minimalni, Ze nelze piesné
stanovit, zda spotiebitelé zjistujici vice informaci jsou opravdu schopni zaplatit za
produkt vyssi cenu. Toto tvrzeni bylo proto testovano i pomoci studentova rozde€leni na
hladin€ vyznamnosti 5 %. Porovnany byly dvé skupiny respondentli — prvni skupinou
jsou ti, ktefi vyhledavaji informace (at’ uz nejvice nebo pouze zdkladni) a druhou
respondenti, kteti informace vétSinou nebo nikdy nevyhledéavaji. Nejprve byla pomoci F-
testu hodnocena shoda rozptyli (na o = 5 %), ktera vysla jako negativni. Dale byl tedy
proveden dvouvybérovy t-test s nerovnosti rozptylt viz Tab. 17 (opét na o =5 %), ktery
jak z pohledu testového kritéria, tak ani z pohledu p-hodnoty (0,288) nezamita nulovou

hypotézu H3o.

Tab. 17: Dvouvybérovy t-test s nerovnosti rozptyld pro oo =5 %

Dvouvybé&rovy t-test s nerovnosti rozptyld
Stf. hodnota 174,7473545 152,6372549
Rozptyl 7990,735953 16176,5228
Pozorovani 42 68
Hyp. rozdil stf. hodnot 0
Rozdil 106
t Stat 1,068550191
P(T<=t) (1) 0,143849901
t krit (1) 1,659356034
P(T<=t) (2) 0,287699802
tkrit (2) 1,982597262

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V nésledujici kapitole budou shrnuta ziskana data i testované hypotézy, jejichz posouzeni

a interpretace bylo jednim z dil¢ich cilu této prace.
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4.2 Shrnuti vysledki

4.2.1 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotézy byly vyhodnocovany nikoli dle ptivodniho ¢islovani, ale dle jejich logické

navaznosti pii zpracovavani dat. Vysledky zde tedy budou shrnuty ve stejném potadi:

H2o: Spotiebitelé nejsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vysS$i cenu

v pripadé, Ze ho kupuji jako darek. Cena se tedy neliSi dle motivu k nakupu.

Hypotéza €. 2 byla jednozna¢né¢ zamitnuta, a to dokonce na zaklad¢ vice vysledkd.
V prvni fad€ vyplynulo ze shrnuti vS§ech uvedenych cen, Ze pii ndkupu hrnku za Géelem
darovéni vzroste cena o 14-50 % oproti nakupu pro vlastni potiebu respondenta (dle
medianu). Z pohledu maximalnich odlehlych hodnot dochézi dokonce k rtistu az o 275 %,
pokud jde o designovy hrnek. Nasledné byl vliv motivu ndkupu sledovan i na zaklade
kumulativnich cetnosti. Pokud neSlo o nejvyraznéj$i designovy hrnek (z rtzového
porcelanu), pfi zméné motivu k ndkupu si bylo ochotno hrnek za jeho skute¢nou trzni
cenu koupit pfiblizné o 10 % respondentl vice. A na zavér vliv motivu potvrdilo

1 srovnani primérnych akceptovanych cen dle vySe mési¢niho pfijmu respondenta.

Data tedy jednozna¢né dokazuji, Ze motiv nakupu ma vliv na vys$i ceny, kterou je
spotiebitel ochoten zaplatit.

Hlo: Spotrebitelé, ktefi vnimaji sviij Cisty mési¢ni prijem jako prumérny i
nadprimérny, jsou ochotni za keramické produkty zaplatit stejnou cenu jako

spoti‘ebitelé, kteii ho vnimaji jako podprimeérny.

Tuto nulovou hypotézu nelze zcela zamitnout, jelikoZz zaprvé nebyla prokazéna

vyznamné viditelnd zdvislost s vysi Cistého mésicniho piijmu respondenta a zaroven
v ptipad¢ zdanlivé souvislosti byli respondenti s podprimérnym piijmem ochotni zaplatit
za hrnek vys$si cenu nez spotiebitelé s primérnym piijmem, a to ve vSech tfech mérenych
ptipadech. Jak jiz bylo zminéno, tuto hypotézu doporucuje autorka statisticky testovat az

po ziskani finalnich dat dotaznikového Setfeni.

H4o: Vétsina spoti‘ebiteli posuzuje kvalitu keramickych produkti dle stejnych

faktoru (faktory kvality jsou stejné vyznamné).

Hypotéza ¢. 4 byla zamitnuta na zaklad¢ provedeni chi-kvadrat testu dobré shody.

Faktord, dle kterych respondenti posuzuji kvalitu, je velké mnozstvi a rozlozeni
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respondentll dle Cetnosti velmi nerovnomérné. Ptiblizn€ 42 % respondentll posuzuje
kvalitu dle vzhledu, nasledné 24 % dle glazury (povrchu) a 20 % dle vyrobce (a pivodu).
Kromé¢ téchto tii vyznamnych vsak bylo uvadéno dalSich 7 faktora kvality. Je tieba

zduraznit, ze mnozi respondenti uvadéli hned nékolik faktora, dle kterych kvalitu hodnoti.

Faktory, dle kterych spottebitelé posuzuji kvalitu keramickych produktii tedy nejsou

stejné vyznamné.

HS5o0: Faktory posuzované pri vybéru keramickych produkti jsou pro spotiebitele
vSechny stejné dilezité.

Hypotézu €. 5 1ze jednoznacné zamitnout, a to na zaklad€ uvedenych Cetnosti preference
vybranych faktorti. Faktory z velké vétSiny nejsou hodnoceny neutralné, ale nékteré jsou
povazovany za velmi dulezité pii ndkupu keramickych produktt a jiné naopak za naprosto
nedilezité. Rovnéz pii vyjadiovani preferenci vZdy mezi dvéma faktory se respondenti

vyrazng ptiklani k designu oproti ptivodu a k cené oproti pivodu.

Faktory posuzované pii vybéru keramickych produkti tedy nejsou pro spotiebitele
vSechny stejné dulezité.
H30: Spotiebitelé, ktefi jsou ochotni zaplatit za keramicky produkt vyssi cenu,

nezjist’uji pfed nakupem vice informaci o daném produktu.

Hypotézu €. 3 bylo nutno na zékladé¢ nejednoznacnosti medidnii a prameért testovat

pomoci studentova rozdéleni. Dle testového kritéria 1 p-hodnoty nelze zamitnout

nulovou hypotézu. Na akceptovanou vysi ceny keramického produktu tedy nema

vyrazny vliv, zda a kolik informaci spotiebitel pred vybérem a ndkupem vyhledava.

4.2.2 Celkové vyhodnoceni

PredloZena prace se zabyva vyhradné osobnimi spotiebiteli. Ziskany vzorek spotiebiteli
neni dostateCn¢ rozsahly a rozmanity pro kompletni segmentaci, lze vSak obecné
charakterizovat alespon ne€které segmenty, které z tohoto vyzkumu vyplyvaji. Vzhledem
k parametrim vzorku lze za nejpocetnéjsi cilovy segment zvolit Zeny ve v€ku 15-25 let.
BliZe je tento segment charakterizovan formou persony na Obr. 30. Jako dalsi cilovy
segment by bylo mozné zvolit naptiklad muze ve véku 26-35 let, kteti maji vystudovanou
vysokou S$kolu, pracuji na plny uvazek, svlij pfijem vnimaji jako primérny az

nadprimérmny a ziji s partnerkou (pfipadné¢ 1 détmi). Tento segment je tedy

67



charakterizovan pouze pomoci n¢kolika klicovych kritérii, aby mohl zahrnout co nejvétsi

mnozstvi spotiebiteld (viz kap. 2.1.2).

Obr. 30: Persona

Demograficka kritéria
e vysoko3kolské vzdélani
& stale pokracuje ve studiu
* sviij piijem povaZuje za podpramérny
® Jije s partnerem

* nema déti

Geograficka kritéria
* jije v malé vesnici (do 10 000 obyvatel) na kraji Plzné

¢ do skoly i do prace dojizdi

|

;‘ Behavioralni kritéria

¢ obwvykle nakupuje v kamennych obchodech

Jméno
Petra Novakova ¢ keramiku nakupuje v prodejnach nabytku a bytovych
. dopliikd
Vek
24 let ¢ podili se na rozhodovani o nakupu keramickych
produktd

Ekonomicky status

e preferuje designové vyrobky, ale cena je pro ni také
Studentka

dulezita

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Z pohledu marketingového mixu se vyzkum zaméfil pfedevs§im na produkt a cenu. V této
souvislosti pak bylo zkouméno mnoho faktorti ovlivitujicich nadkupni chovani, z nichz
mezi nejvyrazngjsi lze zaradit faktory osobni. Respondenti zde totiz vyjadfovali své
preference a postoje vici vlastnostem produktu (tedy misto samotného jadra produktu se
vyzkum zaméfil spiSe na vlastni produkt). Vysledky byly znacné ovlivnény tim, kolik
vlastnosti a faktori a v jaké kontextu respondent pométoval. Napiiklad v pripadé
hodnoceni kvality produktu povazuji respondenti vyrobce (v€. piivodu) za tieti
nejdulezitéjsi faktor. Z hlediska obecného hodnoceni dulezitosti faktord pii nakupu
keramickych produktii pak vyrobce i puvod vyrazné klesly, piestoze kvalita byla
vyhodnocena soucasné se vzhledem produktu jako nejdulezitéjsi faktor. Na zakladé
celkovych vysledkil 1ze podotknout, Ze spotiebitel¢ vnimaji kvalitu spiSe na zakladé

podstatnych podnétl, jako napt. vzhled, glazura.
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Pti analyze cenového vnimani se mirné projevily i faktory kulturni. Jak je zminéno v kap.
2.2.1, vniméni tradi¢nich uméleckych produktii se v Case neustdle méni a soucasné
generace spotiebitelll je mnohdy ve srovnani s modernimi produkty nepovazuji za
dostate¢n¢ hodnotné. Respondenti u vSech testovanych hrnkt uvedli pfijatelnou cenu
mnohem nizsi, nez je cena prodejni. Nejvyrazné€jsi rozdil se projevil pravé u hrnku
z tradi¢niho rizového porcelanu, ktery ma velmi vysokou hodnotu. Tento jev mohl byt
zpusoben pievahou mladSich generaci ve vyzkumném vzorku a mél by byt predmétem

dal$iho zkoumani.

V kontextu psychologickych faktorii bylo zkoumano, jaky motiv maji spotiebitelé
k ndkupu keramickych produktli. Zamérem bylo zjistit, zda jsou pohanéni pouze svoji
vlastni potfebou ¢i snahou uspokojit potiebu né€koho jiného, anebo zda je jejich nakup
ovlivnén i emocemi. Tretim nejcastéjSim motivem k nadkupu byla ndhrada za rozbity nebo
ztraceny produkt, ke kterému mél respondent osobni vztah, coz vliv emoci pfi nakupu
potvrdilo. Ze emoce hraji pii ndkupnim rozhodovéni dilleZitou roli naznaduje i pievaha
respondentl, kteti ndkup pfedem neplanuji a rovnéZ nemaly vyskyt téch, kteti pred

nakupem nezjist'uji informace o produktu.

Z hlediska kupniho rozhodovaciho procesu vykazuji respondenti pii ndkupu keramickych

produktti znamky omezeného kupniho rozhodovani. Az 54 % respondentli nakupuje tyto

produkty pouze vyjimecné a nepravidelné, rovnéz 54 % respondentii tento nakup
neplanuje a 61 % respondenti nevyhleddava pied ndkupem Zadné informace.
Pravdépodobné jde tedy obvykle o impulzivni a limitované ndkupy. Ve fazi hledani
informaci je pak patrny urcity vliv WOM, jelikoZ doporuceni od ptatel a rodiny se
z hlediska dulezitosti faktori umistilo na 4. misté. Zajimavé je vSak zjisténi, ze
respondenti piikladaji mirn€ vétsi vyznam doporu¢enim od ostatnich kupujicich
(z recenznich portali apod.). Vzhledem k malému rozdilu vSak tento vysledek mlize byt

zpisoben pouze vybranym vzorkem respondentii.

Z vyzkumu je patrné, ze spotiebitelé pfi nakupu keramickych produkti kladou nejvetsi
diraz na jejich vzhled a cenu. Je tedy na misté, aby vyrobci sledovali, po jakych
keramickych produktech je nejvétsi poptavka a ptizpusobili pak pii vyrobé€ jejich design
potfebdm a pfanim spotiebitelii. Zaroven je tfeba vénovat zvySenou pozornost
cenotvorbé, jelikoz dle vyzkumu vnimaji spottebitelé vybrané produkty jako pfili§ drahé

a neméli by pfi aktudlnich cenach o jejich koupi zdjem.
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Z.aveér

Hlavnim cilem ptedlozené diplomové prace byla analyza a objasnéni ndkupniho chovani
spotiebiteld v odvétvi keramiky. Vzhledem ke skutecnosti, ze doposud neexistuje
dikladna analyza této problematiky, byl proveden explora¢ni vyzkum. Realizace
probéhla formou dotaznikového Setieni v rdmci evropského projektu CerDee. Prestoze
z divodu pokracovani Setfeni 1 po zpracovani diplomové prace nebylo mozné analyzovat
finalni data, prace pfinasi celou fadu cennych poznatkd. Autorka provedla kompletni

v

analyzu dat, z nichz nasledné¢ prezentovala pouze nejvyznamnéjsi jevy a souvislosti.

Vysledky tohoto vyzkumu mohou byt cennym zdrojem informaci pro SMEs pfi vyrobé
i prodeji keramickych produktl, jelikoz znazornuji jak sociodemografické vlivy na
nakupni rozhodovani a preference vlastnosti produktii, tak i vnimani specifickych
produkti respondentem a jeho ochotu zaplatit urcitou vysi ceny. Velmi cenna pro
producenty mize byt i informace o tom, dle ceho spotiebitel hodnoti kvalitu
nakupovaného keramického produktu. Z toho divodu je v praci, kromé testovani
shrnutych hodnot, zobrazen i kompletni vycet faktorti, které respondenti uvedli jako
rozhodujici pro posouzeni kvality. Bylo totiz prokazano, Ze spotiebitelé posuzuji kvalitu

dle mnoha odlisnych faktort.

Nejvétsi pozornost byla v praci tedy vénovana konkrétnim faktorim, jenZ ovliviuji
rozhodovani spotrebitele pfi ndkupu keramickych produkti. Hlavni zjisténi se tykaji
faktori ovlivitujicich maximalni vysi ceny, kterou jsou spotiebitelé ochotni za keramicky
produkt zaplatit. Velmi vyrazny vliv ma na vysi ceny motiv nékupu, resp. pokud
spotiebitel kupuje produkt jako darek, je ochoten za n&j zaplatit vyrazné vys$si cenu.
Prekvapivé vSak spotiebitelé zaplati vyssi cenu 1 v piipadé€, ze o produktu maji méné
informaci, a to bez ohledu na to, zda jej kupuji pro sebe nebo jako darek. Co naopak na

akceptovatelnou cenu pfilisny vliv nema, je piijem spotiebitele.

Piestoze vyzkum doposud nebyl zcela ukonéen v CR ani v ostatnich partnerskych zemich
projektu CerDee, jiz jsou k dispozici dosud nepublikované vysledky dil¢iho vyzkumu, ve
kterém producenti keramiky zkoumali dilezitost danych faktorti u svych zakaznika
(Interreg CENTRAL EUROPE, 2022). Vzorek zahrnuje ptfedevSim respondenty
z Némecka (23), Rakouska (36) a Slovinska (27). Na prvnim misté jsou faktory kvalita
a jedine¢nost/originalita produktu, které oba vyhodnotilo az 77,39 % respondentti jako

vvvvvvvvvv
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a tfeti misto spolu sdili dekor a osobnost autora/designéra, které¢ zvolilo 49,57 %
respondentl. Jsou zde tedy v porovnani s Ceskymi vysledky patrné vyrazné rozdily.
a dekorem, které se zde umistily az na druhém a tietim mist¢. Jedine¢nost/originalita se
v CR naopak umistila az na druhém misté a osobnost autora/designéra dokonce az na
devatém misté z deseti. Lze tedy pozorovat vyrazné odliSnosti v dileZzitosti faktorti pro
spotfebitele riznych zemi. Je vSak nutné brat v ivahu skuteCnost, ze tyto odliSnosti
mohou byt ovlivnény riznorodosti vzorkil respondentt a odliSnym zpiisobem distribuce

dotazniku v CR a ostatnich zemich.
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Priloha A

Nakup keramickych nebo porcelanovych produkti

Dobry den,

Fakulta ekonomicka Zapadoceské univerzity v Plzni realizuje vyzkum v oblasti
keramického priamyslu. Tento vyzkum zjist'uje ndkupni chovani zdkaznikl pti
pofizovani produktli z keramiky nebo porcelanu. Produktem z keramiky nebo porcelanu
uvazujte prosim naptiklad nadobi (talife, misky, hrnky, maly ¢ajovy servis, ...), vazy,
figurky a sosky, dekorativni pfedméty apod. Dotaznik se tedy netyka sanitarni keramiky

nebo porcelanu.

Prosime Vs, abyste vyplnil/a dotaznik co nejpiesnéji. Ziskana data budou vyuzita v

diplomové a disertacni praci.
Pifedem dékujeme za V4as Cas.

Bc. Karolina Dartové a Ing. Michael Satynek

1. Vétsinu vSech svych nakupti (veskeré zbozi) realizuji prevazné: *
o 1-V kamenném obchod¢
o 2 - Ptes e-shop a dovazkovou sluzbu
o 3 - Na trhu/jarmarku

o Jiné:

2. Jak Casto nakupujete keramické nebo porcelanové produkty? *
o 1 -Kupuji 3x a vicekrat rocné
o 2 -Kupuji 1-2x rocné
o 3 - Kupuji jen vyjimec¢né a nepravidelné
o 4 - Nekupuji, ale madm zajem je zacit kupovat

o 5 - Nekupuji



3. Urcete na stupnici od 1 do 6, zda spiSe pfedem planujete nakup keramickych nebo

porcelanovych produktl nebo zda je kupujete spise nahodile: *

Planuji 1 2 3 4 5 6 Neplanuji / kupuji nahodile

4. Vyhledavate si pred nakupem keramickych nebo porcelanovych produktt informace
o téchto produktech? *

o 1 - Ano, vyhleddvam co nejvice informaci pro porovnani

o 2 - Ano, vyhleddvam, ale pouze zékladni informace

o 3 - Vétsinou nevyhledavam

o 4 - Nikdy nevyhleddavam informace pted nakupem téchto produkti

5. Kde nakupujete keramické nebo porcelanové produkty? *
O 1 - Pfimo od vyrobce

O 2 - Ve specializovaném obchod¢ s porcelanem/keramikou

[0 3 -V obchodé¢ s darkovymi pfedméty

0 4 - Na trhu/jarmarku

O 5 -V hypermarketu

[0 6 - Prodejny nabytku a bytovych doplitka (IKEA, Mdbelix apod.)

O

Jiné:

6. Kde NEJCASTEJI nakupujete keramické nebo porceldanové produkty? *
o 1 -Pfimo od vyrobce
o 2 - Ve specializovaném obchodé s porcelanem/keramikou
o 3 -V obchodé s darkovymi predméty

o 4 - Na trhu/jarmarku

(©]

5 - V hypermarketu
6 - Prodejny nébytku a bytovych doplnkt (IKEA, Mobelix apod.)

O

o 7 - Neumim urcit

o Jiné:



7. Nakupujete keramické nebo porcelanové produkty CASTEJI v online nebo offline
prostredi? *
o Online (e-shopy, ndkup na internetu)

o Offline (kamenné prodejny)

8. Jaky je Vas nejcastéjsi motiv k ndkupu keramickych nebo porcelanovych produktii? *
o 1 - Potfebuji dany produkt
o 2 - Chci ndhradu za ztraceny/rozbity produkt, ke kterému jsem mél(a) osobni
vztah
o 3 - Chci doplnit sadu
o 4 - Vénuji se sbératelstvi téchto produktii
o 5 -Kupuji jako darek

o Jiné:

9. Mate dalsi motiv k nakupu téchto produkti (mimo vyse uvedené v otazce €. 8), 1 kdyZz

nepatii mezi nejcastéjsi?

10. Davam prednost keramickym nebo porcelanovym produkttim: *
o 1-0d malych vyrobct
o 2 -0d velkych vyrobcl
o 3 -Jemijedno, kym byl produkt vyroben

11. Jaké produkty z keramiky nebo porcelanu kupujete nejcastéji? *

12. Podle ¢eho hodnotite, zda je keramicky nebo porcelanovy produkt kvalitni? *



13.1 Urcete, prosim, dilezitost nasledujicich faktord pfi vybéru a nakupu produktu z

keramiky nebo porceldnu dle Vasich preferenci: *

(1 =neni viibec dulezité, 6 = velmi dilezite)

1 (neni
vibec

dillezité)

6 (velmi

dillezité)

A — Jedine¢nost

B -Doporuceni od

pratel / rodiny

C - Misto nakupu

D - Design obchodu

/stanku / e-shopu

E - Prodejni personal

F - Spolecenska

odpovédnost firem

G - Doporuceni od
ostatnich kupujicich
(recenzni portaly

apod.)

H - Moznost online

nakupovani

I - Kvalita

J - Cena




13.2 Urcete, prosim, diilezitost dal§ich faktort pii vybéru a nakupu produktu z keramiky

nebo porcelanu dle Vasich preferenci: *

(1 =neni viibec dulezité, 6 = velmi dilezité)

1 (neni
vibec

dillezité)

6 (velmi

dillezité)

K - Vyrobce / znacka

L - Region vyroby

M - Zem¢ vyroby

N - Osobnost autora /

designéra

O - Dekor

P - Barva

Q- Tvar

R - Pomér cena / vykon

S - Propagace

T - Motiv - na vyrobku
je logo oblibené¢ho
klubu, znacky,

fotografie...




stupnici) *

(1 vzdy cena ... 6 vzdy design)

Cena 1 2 3 4 5 6 Design

stupnici) *

(1 vzdy cena ... 6 vzdy ptivod)

Cena 1 2 3 4 5 6 Pavod

stupnici) *

(1 vzdy pavod ... 6 vzdy design)

Pivod 1 2 3 4 5 6 Design

15. Jaké produkty z keramiky nebo porcelanu jste koupili v poslednich 12 mésicich? *
[0 1 -Nadobi - hrnky

2 - Nadobi - talife

3 - Nadobi - celé sady

4 - Vazy

5 - Figurky

6 - Svicny

O o o o oo

7 - Aromalampy



8 - Sochy

9 - Obrazy

10 - Kvétniky

11 - Ostatni dekoracni predméty

12 - Zadny

O 0O 0o oo od

Jiné:

16. Jaka je maximalni cena, kterou byste byli ochotni zaplatit za nasledujici hrnky (za
pfedpokladu podobného objemu)? Ke kazdému prosim napiSte konkrétni cenu za 1 ks v

K¢, a to pokud: A = kupujete pro sebe, B = kupujete jako darek

cil

1A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

1B) Za vySe zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *



2A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

2B) Za vySe zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *

3A) Za vySe zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

3B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *



4A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

4B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *

5A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

5B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *



6A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

6B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *

7A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

7B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *



8A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

8B) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *

9A) Za vyse zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji pro sebe): *

9B) Za vySe zobrazeny hrnek jsem ochoten zaplatit (pokud kupuji jako darek): *



17. Pokud byste si museli vybrat pouze jeden, ktery hrnek by to byl (bez ohledu na

cenu)? *

18. Kolik korun jste ochotni pfiplatit za darkové baleni? *

19. Nakoupite v pfiStich 12 mé&sicich produkt z keramiky nebo porcelanu? *
o 1-Ur¢ité ano
o 2 -SpiSe ano
o 3 -Nevim
o 4 - SpiSe ne

o 5 -Urc¢ité ne

20. Podilim se v domacnosti na rozhodovani o nakupu produktii z keramiky nebo
porcelanu: *

o 1-Ano vzdy

o 2 - Vétsinou ano

o 3 -0Obcasné

o 4 - Ne nikdy



21. Jaky je pocet obyvatel v obci/mésté, kde zijete?
o Do 10 000
o 10001 az 50 000
o 50001 az 100 000
o 100001 az 1 000 000
o 1000001 avice

22. Pohlavi:
o Muz
o Zena

o Jiné

23. Vék:
o Ménénez 15
o 15-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66-75

o 76 avice

24. Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdelani?
o 1 -Zakladni skola
o 2 - Stfedni Skola / Gymnéazium

o 3 - Vysoka skola/ VOS

25. S kym zijete ve spole¢né domacnosti?
o 1-Sam
o 2-Srodici

o 3 - S partnerem/partnerkou



o 4 - S partnerem/partnerkou a détmi

o Jiné:

26. Jaky je Vas soucasny ekonomicky status?
o 1 -Zaméstnanec na plny uvazek
o 2 -Zaméstnanec na ¢astecny uvazek
o 3-0SVC
o 4 - Student
o 5-Dtchodce
o 6 - Matetské/rodi¢ovska dovolena

o 7 -Nezaméstnany

27. Jak vnimate sviij Cisty mesicni piijem?
o 1 - Podprimérny
o 2 - Primérny

o 3 - Nadprimérny



Abstrakt

Dartova, K. (2022). Nakupni chovani spotrebitelit v kreativnich odvétvich [Diplomova

prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: nakupni chovani, spotiebitelské chovani, spotiebitel, kreativni odvétvi,

keramické odvétvi, keramika, porcelan

Predlozend prace vznikla za ucelem zmapovani nakupniho chovani spotiebitela
v keramickém odvétvi. JelikoZ tato oblast doposud nebyla zkoumana, je zde proveden
explora¢ni vyzkum, a to formou podrobného dotaznikového Setfeni. Jeho realizace se
uskutec¢nila pod evropskym projektem CerDee, jehoz cilem je piredevsim podpofit malé
a stfedni podniky, individualni podnikatele a mladé umélce v odvétvi keramiky a docilit
tak zachovani i rozSifeni potencidlu tohoto odvétvi. Totozné Setfeni tedy probehlo
1 v partnerskych zemich projektu, a to v Némecku, Rakousku, Italii, Slovinsku a Polsku.
Vyzkum se z vétsi ¢asti zaméfil na konkrétni faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitelti
pfi ndkupu keramickych produkti. Prace poskytuje cenné poznatky, které mohou
producentiim keramiky pomoci pochopit spotiebitele svych produktii a pfizptisobit tak

produkty jejich pfanim a potfebam.



Abstract

Dartova, K. (2022). Consumer behaviour in creative industry [Master's Thesis, University
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The submitted master thesis was created in order to map the shopping behaviour of
consumers in the ceramics industry. As this area has not yet been researched, exploratory
research is carried out here, in the form of a detailed questionnaire survey. Its
implementation took place under the European project CerDee, which aims to support
small and medium-sized enterprises, individual entrepreneurs and young artists in the
ceramics sector and thus achieve the preservation and expansion of the potential of this
sector. The same survey was conducted in the project partner countries: Germany,
Austria, Italy, Slovenia and Poland. The research is most focused on specific factors
influencing consumer decisions when buying ceramic products. The thesis provides
valuable knowledge that can help ceramic producers understand their product’s

consumers and adapt the products to their wishes and needs.



