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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vyuzitim kreativnich prvki u podpory prodeje vybranych
znacek Tiffany & Co, Louis Vuitton a jejich vanocnich vyloh. Cilem prace je analyzovat
vyuziti kreativnich prvka u vyloh, a rozhodnout, zdali sestaveni vylohy souhlasi s filozofii
obou zna&ek. V teoretické &asti je zpracovana literarni re§erse zaméfena na vysvétleni pojmu
kreativita a predstaveni obou znadek. Prakticka &ast je postavena na ptedstaveni vyloh,
a dale na samotné analyze vyuziti kreativnich prvka z pohledu autorky. Nésledn& pak
zpracovano a shrnuto dotaznikové Setfeni. Souéasti prace je doporudeni, jak 1épe sestavit

vylohu a vyuzivat kreativni prvky, tak aby byly v souladu s filozofii dané znacky.

ABSTRACT

This bachelor’s dissertation deals with application creativity a sales promotions of brands
Tiffany & Co, Louis Vuitton and their christmas windows. The main goal is to analyze
application creativity in windows and decide whether the window agree with both brands
philosophy. The theoretical part deals with the literature review focused on explanation of
definition creativity and both brands. The practical part is based on the performance of both
windows, and then with the analysis of application creativity from author’s view and
afterwards analysis of date from questionnaire form. The work also includes
recommendations for both brands to better construct windows with application creative

elements and work for their brand’s philosophy.



Podékovani patii predeviim vedoucimu préce prof. PhDr. Pavel Horndk, CSc. za jeho
profesiondlni a vstiicné vedeni, za jeho ¢as tomu vénovany. V dalsi fadé bych velmi rida
podékovala své roding, kterd mé pii tvorbé prace plné podporovala.

Prohlaguji, ze odevzdand verze bakalaiské prace a verze elektronickd nahrana do IS/STAG
jsou totoZné.



OBSAH

UVOD.....cutieruricnanecsnsene w8

| TEORETICKA CAST .10

1 KREATIVITA ..eeeeieeeecnncsnnneeeeeeccssssssnssssssecssssssssassssssssssssssssnsssssssssssssssnaasssssssssss 11

1.1 DEFINICE KREATIVITY ...uutiteiiieeitieeniteeeiteesneteessseessseessseeessseesssesssssessnsseesnssessnes 11

11,1 Definice JANa CAPA..........c.ovevveeeeeeeeeeeeeeee e 11

1.1.2  Definice Marie KONiZOVE.......c..covviiieiiiieiiiieiee et 11

1.1.3  Definice Pavla HOMMAKA .........c.ccocoviiiiiiiiiieeiecceceecee e 11

1.2 CLENENI KREATIVITY w.oooveeeeieeeeeeeee e ees s eese e 12
1.2.1  Clenéni dle miry originality a pfinosu vysledného artefaktu do

svpoleénosti .................................................................................................... 12

1.2.2 Qlenéni A1 CINNOSEL....vviieiiieciie ettt et 12

1.2.3 Clenégi pOodle Procesu tVOTDY ......ccuieiieiiieiieeieeiee e 12

12.3.1  Clenéni kreativity artefaktu ..o, 13

1.2.3.2  Clenéni kreativity podle charakteru tvlirce..........cccceeveeeenervicnvcneennene 13

1.2.4  OStatnd CleNCNI.....cc.ueiiiuieieiie ettt ere e et es 13

1.3 TVURCIPROCES .....ccitiitiieiieiie et eette et eiee et esttesteesteessseessaesssaessseasseenseesnsaenseeenns 13

1.3.1  Kreativind dilO c...ooocuiiieiiecciiecee e et 14

1.3.2  Kreativita @ tVIAICE ....ccuveiiieeiieeeeciieee ettt ettt eeete e et e e e eavae e e e e eaaeeeeeeanees 14

1.4 ZNAKY KREATIVITY evttieeiuiiieeeinteeeensueeeeesassseeessssseeessssseeessssssesssssssseesssssssssssnssses 15

O B O o o 11 -1 1 - RO ORUPRP 15

1.4.2  UziteCnost neboli praktiCnost........cceeeevieriieriiieniieeiierie e eae e 15

1.4.3  Tracionalita.............coooiiiiiiiiiieie e e e 16

1.4.4  ADNOIMAINOST......ooiiiiiiiiieeie e e 16

L1.4.5  UMECLIECKOST....ccouiiieieeiiee et 16

2 PODPORA PRODEJE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE ........ueuennee 17

2.1 MARKETINGOVY KOMUNIKACNT MIX.....uiiiiiiieiiiieeiieeeieeeeieeeereeeeveeesiveeeeavee s 17

2.2 PODPORA PRODEJE ...cuutitiiiiieaiiieeiteeeitee ettt e siteeetteestteesiseeesabeesnabeesnseesnneesaneeenas 17

2.3 OSTATNI NASTROJE KOMUNIKACNIHO MIXU ....oviieiiiieeiieeeiieeeieeeeireeeeineeeeeseeennens 18

23,1 REKIAMA.......oiiiiiiiii e 18

2.3.2  Public ReIatiONS ......ccccuviiiiiiiiiiieeeieee e 18

233 OSODNT PIOAE] ..ottt sttt sttt st 19

2.3.4  Pifimy neboli Direct Marketing ..........ccceeevivieriieeniiieeriie e 19

3 O ZNACCE eeesererserssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 20

3.1 TIFFANY & CO oottt ettt e e et e e e s ate e e s eanaaeeeennnaeeens 20

311 HISEOTIC ceiiiiii et et e et e e et e e e e e aae e e e e e aaeeeeeennes 20

3,12 SPOIUPTACE ...coeiieniieeiie ettt ettt ettt et e nneas 21

3.1.3  Tiffany BIUC c....oeoeeiiee e e 21

3,14  SOUCASNIOST...cciiiiiiieceiiiee ettt et e e e e e e et e e e e e arr e e e e e abaaaeennnes 21

3.2 LOUIS VUITTON....ceitititiiiiieiiteesiteesteeesitee ettt e s siteesatteesbteesabeeesateesnaseesnbeesaneeesnnne 22

32,1 HISTOTIC .eeiuviieeiieeeiee ettt ettt e et e e et e e et e e e bee e e abeeesaseeenseeennseeeareas 22

322 VZNIKLVMH ..o 22

3.2.3  Vyznamneé Kolaborace .........cceeviieiiiiniiiiiieeiieiieeie ettt 22

4  METODOLOGIE PRACE 24




4.1 CIL PRACE ...ttt ettt e ettt e e et e e et e e e e aaa e e e eetaaeeeeenneeens 24
4.2 VYZKUMNE OTAZKY .oooeieiuiiieeeeiiieeeeeiteeeeeeaeeeeeeeateeeeeeaaeeeeeeasaeeeeessaeeeaessaeeseennnes 24
4.3 METODY VYZKUMU......ccitiieeeeitteieeeeitteeeeeeiteeeeeeesaeeeeeesaeeeeeeesseeeseessseeeeessseeeeesneeens 24
43,1 ANALYZA .ooiieeeeeeeee et e e e e aae e e naeeenaaaeen 24

4.3.2  DotaznikoVe SEIENT......cccueeriiiiiieiiieeiieiieeie ettt et ebe e eneens 24
4.3.2.1  CIlOVA SKUPING ....oeeeiiieciiieeiieeeeeeee e 24

I PRAKTICKA CAST c.ocoeeeeeereressessessessessessessssssssssssssessessessessesssssessssssssessessessessessassese 26
5  ANALYZA MIRY KREATIVITY ...ucoveereeeeeressessessessessessesssssssssessessessessessessssssses 27
5.1 SBER DAT ..uviieiieiiieeeeeiteeeeeeeieeeeeeeteeeeeeetateeeeeaseeeeeassaaeeseesaseeeeeassaeeeeaassseeeeeassseaeanns 27
5.2 TIFFANY & CO ettt e e e e e e et ba e e e e e e e e eearaanaeeaaans 27
5.2.1  Tiffany & Co— Christmas Holiday (2017) ...cccveeerieeiieeeiieeciee e, 27

5.2.2  Zavérecné hodnoceni analyzy .........cccceevieriieiiieniieiieeieeieeeee e 29

53 Louis VUITTON — WORLD OF TREES (2018) .....veveiiieeiiieeiieeeieeeeee e 29
5.3.1  Zavérecné hodnoceni analyzy ..........cccceevieriieiiieniienieeieeieeeee e 30

6 KVANTITAVNI VYZKUM - DOTAZNIKOVE SETREN{ 32
6.1 SBER DAT ..viiiieiitieeeeiiteeeeeeiteeeeeeteeeeeetaaeeeeeaseeeeasstsaeasassseeeeaassseeeeassseeeeassseaeans 32
6.1.1 SeStaVENT OLAZEK .....c.evvvvveiiiiieieeeeee e 32

6.2 INTERPRETACE DAT ..ceeeeutiieeeeiiieeeeetteeeeeeiteeeeetvaeeeeenseesessnsseeeseansseessnssseeessnnseeens 32
6.2.1  Sociodemografické rozd€leni...........ccoevuiiriieiiieniieieeie e 32

6.2.2 O znafce — Tiffany & CoO ..ooveriiiiiiiiiiieieee e 33

6.2.3  Kampan — Christmas Holiday (2017) .....cccccceeviiriienieeiieeecieeieeeee e 34

6.2.4 O znacce — LouiS VUITTON....cccuuiiiiiiiiiiieiiiieieeee ettt 35

6.2.5 Kampai - World of Trees (2018)....ccccuveeviiieiiieeieeeieeeieeeee e 36

7  VYZKUMNE OTAZKY 37
7.1 JAKE KREATIVNI PRVKY BYLY OBSAZENY V JEDNOTLIVYCH VYLOHACH?............. 37
7.2 JAKE SDELENI PREDAVA ZNACKA VEREINOSTI? ....occiiiiiieieiiiieeeeciiee e e 37
7.3 JAKE STOPY ZANECHALA VANOCNI VYLOHA VE SPOLECNOSTI?.......ccovvuvveeeennnen. 37

8 DOPORUCENI PRO BUDOUCI SESTAVENI VYLOHY .38
Y 7.N) ) L S 39
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...cuvuevereereernssessessessessessessessessssessessessessessessessessessese 41
SEZNAM OBRAZKU ....ouoneeercrrersssessessesssssessessesssssssssssessessssssessessessassasssessessessassasssesss 43




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Bakalatska prace se zabyva kreativitou vyloh a podpory prodeje vybranych znacek
a charakterem sd¢leni, jaké znaCka pfinasi vefejnosti a jak s ni komunikuje. Tematika vyloh
obzvlasté o Véanocich je obecné zminovana v médiich, jako jedinecné udélost. Ta miize byt
chédpéana jako podékovani zakaznikiim za jejich pfizen, jako piilezitost firmy sdélit svou
filozofii, pomoci vizualniho zpracovani vylohy, nebo na sebe firma pouze upozornuje. Prace
rozpoznava znaky kreativity, piredstavuje jednotlivé sdéleni a zjistuje jejich vliv na verej-

nost.

V teoretické asti bude charakterizovana kreativita z pohledu odbornikd, jako Jan Cap,
Marie Konigovéa nebo Pavel Horfidk. Nasledné bude ¢lenéna podle riznych proménnych,
mezi které patii mira originality a pfinosu do spolecnosti, dle ¢innosti nebo dle procesu
tvorby. Prace predstavuje tvuréi proces kreativniho artefaktu, jelikoz je nedilnou soucasti
uplatnéni kreativniho mysleni a vyuzivani kreativity samotné. Rozsahlou ¢asti bude piedsta-
veni jednotlivych znakii kreativity tak, aby byly uplatnitelné pro nasledny vyzkum a
vyuzitelné pro hledani kreativity v jakémkoli odvétvi. V zévéru teoretické casti bude
zahrnuta okrajova charakteristika podpory prodeje, marketingové komunikace a
charakteristika jednotlivych znacek, na jejichz vylohy bude zaméfena prakticka ¢ast a
samotny vyzkum. Charakteristika jednotlivych znacek bude zaméfena na stru¢nou historii
symbolii znacek, které piinasi do spole¢nosti a udrzuji si tak své misto na trhu. Tlak
konkurence je rok od roku silnéjsi, a tak ob& znacky spolupracuji s nezapomenutelnymi
jedinci, €i tvofi netradi¢ni subjekty nebo si patentuji jedine¢né vyrobky a vynalezy. Tyto
informace navic, budou zminény v charakteristice jednotlivych znaéek v zavéru teoretické
Casti.

Metodologie prace ptredstavuje cile prakticke casti, ke kterym musi prace a autorka dospét.
Obsahuje pfedmét praktického vyzkumu, cile prace, formy vyzkumu, vyzkumné otazky a na

zavér Clenéni respondentil dle sociodemografické segmentace.

Predmétem praktické ¢asti prace bude analyza miry kreativity podpory prodeje u vybranych
znacek. V prvni ¢asti bude autorka analyzovat vyuziti jednotlivych znakt kreativity u vyloh
a nasledn¢ sounélezitost vyloh se znackou samotnou, jako symbolika firmy versus sestaveni
vylohy, zprava, jakou piendsi vyloha do spolenosti versus poslani znacky.

Obsahové analyza bude provadéna autorkou prace a Cerpani teoretickych poznatkii bude
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z teoretické Casti, tak aby vysledky byly relevantni k tematice. Pro leps$i orientaci a pfedstavu
jednotlivych vyloh budou umistény fotografie pfimo v praktické ¢asti. Dalsi ¢asti bude
dotaznikové Setieni s uvodnim predstavenim respondentii a formou sbéru dat. Dotaznik bude
sestaven, tak aby respondenti nestravili s odpovidanim nepiijemné dlouhou dobu, ale
zaroven aby jeho vypliovani bylo pro odpovidajici zdbavné a vzdélavaci. Vysledky Setieni
budou zesumirované do jednotlivych odstavci tak, aby srozumiteln€ odrazily vysledky Set-
feni.

Zaverem praktické ¢asti bude zodpoveézeni na vyzkumné otazky a doporuceni pro sestaveni
vylohy, tak aby byla dostate¢n¢ kreativni a zajimava pro spolecnost a zaroven odrazela sym-

boliku a filozofii znacky.

K cilim bakalafské prace patii, charakteristika miry kreativity podpory prodeje u vybranych
znacek, analyza vlivu podpory prodeje neboli kreativniho artefaktu, na skupinu tadzanych,

vlastni pohled autorky na kreativni artefakty spole¢né s navrhem vlastniho feseni.

Vyzkumné otazky, jejichz zodpovézeni je nedilnou soucasti prace, byly zvoleny tak, aby

byly ptinosné pro tviirce i Ctenafe prace. Autorka préace zvolila nésledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké kreativni prvky byly obsazeny v jednotlivych vylohach?
2. Jaké sdéleni predava znacka vetejnosti?

3. Jaké stopy zanechala vdnoc¢ni vyloha ve spolecnosti?

K dosazeni zvolenych cili a zodpovézeni na vyzkumné otdzky pracuje autorka
s kvalitativnim Setfenim. K ziskdni potfebnych vysledki byla zvolena forma analyzy
artefaktt a  kvantitativni  dotaznikové  Setfeni uréené zadkaznikim  butikd,

zameéstnanciim a Siroké verejnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KREATIVITA

Kreativita neni pouze vlastnosti obdafenych jedincl, ale je motivaci a touhou tvofit
origindlni, nové a spoleCensky uzitecné artefakty, zasahujici lidské smysly. (Melichar,
2012). Petrova ve sv¢é publikaci dopliiuje: Kreativita je schopnost clovéka vytvaret mySlenky

jakéhokoli druhu, které jsou v podstaté nové a tvlircim byly diive nezndmé. (Petrova, 1999)

1.1 Definice kreativity

Tvofivost neboli kreativita je proces, kterym jedinec vyjadiuje svou zakladni podstatu
prostfednictvim urcité formy nebo média, jenZ v ném vyvolava pocit uspokojeni. Proces
posléze vyusti v produkt, ktery o této osobé nebo firmeé néco sdéluje ostatnim. Tvofivost
neni raciondlni, za svij ptivod nevdééi védomému mysleni, nybrz hlubokému citéni.

(Bean 1995, cit. podle Petrova, 1999, s. 16—17)

Definic kreativity je celé fada, ale smysl je vzdy podobny — kreativni dilo by mélo v zdkladu

byt nové, netradi¢ni, spolecensky hodnotné a zasahujici lidské smysly.

1.1.1 Definice Jana Capa

Jan Cap vymezuje tviréi ¢innost jako ¢innost, jejimz vysledkem je néco nového, a to bud’
z hlediska spole¢nosti a jejiho vyvoje (napfi. objev, vynalez, umélecké dilo), nebo z hlediska
jednotlivce (napf. Zak dojde samostatné k poznatku, ktery byl jiz diive formulovan, a neni
tedy piimym piinosem pro rozvoj spolecnosti, avSak Zakovu tvofivost pomahé rozvijet).
Tentyz autor vymezuje tvarci Cinnost jako piedpoklad pro feSeni problému, ktery je
jednotlivei neznamy, se kterym nema zkuSenosti, pro ktery nema schéma feSeni. (Petrova,

1999)

1.1.2 Definice Marie Konigové

Konigova ve své publikaci definuje kreativitu jako schopnost vytvafeni novych kulturnich,

technickych, duchovnich a materialnich hodnot ve vSech oborech lidské Ccinnosti.

vvvvv

(Konigové, 2007)

1.1.3 Definice Pavla Hornaka

Definice profesora Horfidka zni: ,,Kreativita je originalni a uzite¢na, predevsim myslenkova,

ale 1 fyzickd schopnost tvofit, respektive postup, proces, kterym lze piijit k objevu,
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objevnému uzite¢nému feSeni, ale i vytvofit novy, uziteCny, ¢asto i umeélecky artefakt.*
(Horndk, 2014, s. 12). Ve své publikaci ji shrnuje do tii zavéra.
1. Vyraz kreativita lze sloucit s terminem tvofivosti.

2. Projevuje se piedevsim v oblasti lidského mysleni a jednani.

3. Mezi zékladni znaky patii novost, originalita a uzite¢nost.

(Hornak, 2014)

1.2 Clenéni kreativity

Rozdélit kreativitu na jeji jednotlivé druhy je mozné z nekonecného mnozstvi thli pohledu.

1.2.1 Clenéni dle miry originality a p¥inosu vysledného artefaktu do spolecnosti

1. Kreativita invencni — v procesu tvorby se tvofi nové kombinace ze zndmych
poznatkii.

2. Kreativita inovacni — v pribéhu procesu tvorby se vyzaduje hluboké pochopeni
problematiky. Uplatituje se predevsim ve védecké Cinnosti. (Votruba, 1984 cit. podle

Petrova, 1999, s.21)

1.2.2  Clenéni dle &innosti

1. Kreativita aktivni vytvatejici néco nového, neobvyklého a uzitecného.
2. Kreativita pasivni spo€ivd v uméni rozpoznat nove, pochopit je a umét se za

neobvyklé feSeni postavit.

1.2.3  Clenéni podle procesu tvorby

Zakladni Clenéni dle internich oblasti, tj. podle predmétu, respektive prostoru realizace:

(Hortiak, 2014, s. 46)

1. Kreativita myslenky — jde o originélni myslenkovou operaci.
2. Kreativita procesu tvorby — jde o fyzickou operaci tvorby kreativniho artefaktu.

3. Kreativita artefaktu — produkt myslenkové operace a procesu tvorby.
VysSe zminéné rozdéleni je zakladnim a pro dalSi pohledy urcujici, protoZe vSechny dalsi
¢lenéni spojené s kreativitou, se tykaji mysSlenkovych operaci tvlirce, procesem jeho tvorby

a naslednym vysledkem, kterym je kreativni artefakt.
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1.2.3.1 Clenéni kreativity artefaktu
Dalsi ¢lenéni je zaméfeno na charakter samotného predmétu. (Horndk, 2014, s. 47)

1. Kreativita obsahu — tyka se samotného artefaktu jako jeho originality, uzite¢nosti
nebo zajimavosti pro cilovou skupinu.
2. Kreativita formy — projevuje se v mistrovstvi tvlrct a celkového ztvarnéni dila od

obalu po d¢j, ptipadné od prvopocatku po konecny vystup.

1.2.3.2  Clenéni kreativity podle charakteru tviirce
Clenéni kreativity je mozné i podle charakteru tviirce a jeho objektu. (Horidk, 2014, s. 48)

1. Kreativita profesionalni — jedna se o profese, kde je kreativita nezbytna a bez jeji
pritomnosti danou profesi nelze vykonavat. Profese jako umélci, védci, textafi,
grafici a jini.

2. Lidova kreativita — je protipdlem kreativity profesionalni. Stavét hranici mezi
skutenym uménim a lidovym je zbyte¢né. Mnoho lidovych artefakti ptekona

kvalitou vytvory profesionalni.

Z pohledu autorky je mozné, ze jedinou odliSnosti je finan¢ni zisk, pro které se profesionélni
uméni primarné vytvari nebo na druhou stranu, pouze lidové umeéni si mize dovolit urcité

vyboceni ze ,,zakonu* kreativity, jako naptiklad celospolecenskd uzite¢nost.

1.2.4 Ostatni ¢lenéni

Dalsi ¢lenéni kreativity podle masmédii (tisk, rozhlas, televize, billboardy), podle zakladnich
znaku jako je originalita, fluence, flexibilita, podle etického rozméru (pravdivost, ¢estnost,
slusnost, odpovédnost) na etickou a neetickou. Je mozné specifikovat kreativitu kvalitni,

inteligentni, lacinou, vulgarni a dalsi. (Horiidk, 2014, s. 49)

Ve své podstaté je kreativita nespoutana a davat ji do Sablon je uzitecné pro inspiraci k vlastni

tvorbé ¢i analyze tvorby druhych.

1.3 Tvirdi proces

Ke vzniku kreativniho produktu piedchazi tviiréi proces, ktery je spustény pomoci
kreativniho mySleni a nasledné tviir¢i prace, jejimz vystupem je kreativni artefakt. (Hornak,

2014, s. 10-11) K nejdtlezitéjsim predpokladiim tvirci prace patii schopnost nepiejimat
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automaticky a bezmyslenkovité urcité zabéhnuté Sablonovité postupy, ale naopak se nebat

uplatiiovat nové kombinace k feSeni problémd.

1.3.1 Kireativni dilo

Dle slov Theresa Amabile se dilo nebo feSeni problému povazuje za kreativni do t€ miry, do
jaké je novym, uzite¢nym, spradvnym a piinosnym fesenim zadaného tikolu a zaroven do jaké
miry je ukol heuristicky, v ptekladu do ¢eského jazyka jako objevny, origindlni, piivodni,

predpokladajici nové feseni nez algoritmicky neboli znamy ukol s rutinnim fesenim.

1.3.2 Kireativita a tvurce

Kreativita neboli tvorba nového, originalniho a spolecensky uzite¢ného artefaktu, vyzaduje
spolupraci obou hemisfér jak pravé, tak levé. Pravd hemisféra je zaméfena na rytmus,
prostorové vnimani, piedstavivost, rozmeéry, snéni s otevienyma o€ima. Leva hemisféra se
zamétfuje na slova, logiku, ¢isla, posloupnost, analyzy, seznamy, kazd4 hemisféra je
dilezitou soucasti zZivota a nelze jednu z nich upfednostiiovat. Po ptedstaveni prace obou

hemisfér, tak Buzan vytvofil tabulku znaki tvofivosti obsahujici (Buzan, 2008, s. 8):

- Jazyk

- Logické mysleni

- Pocitani

- Psani

- Motorické reakce

- Porozuméni komplexnich souvislosti
- Sluchové vjemy

— Hudba

Véiim, ze kazdy jedinec v sobé skryté vlastnosti ma, jedinou brzdou mize byt nedivéra
v sebe sama, nemoznost vyjadieni nebo neochota vyjit z davu na vlastni klizi, i v pfipadg,

ze nesklidi na prvni dobrou celospolecensky potlesk.

Jednim z ptedpokladl tvirciho jedince je tvofivost jako origindlni styl mysSleni, hleddni
a objevovani nekonvencnich vztahl, které zavisi na emocich, ptedstavéach, zkuSenosti
a schopnosti tvlirce. V posledni fad¢ lze vychazet z dosavadnich tvircich vysledkl

a charakteru, pomoci nichZ lze rozpoznat kreativitu v jakémkoli odvétvi.
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1.4 Znaky kreativity

Znak neni pfirozenou vlastnosti dané véci, nybrz je jeho reprezentantem. (Znak (lingvistika),

2019)

Znaky kreativity lze chépat nebo studovat jednak podle hodnoceni artefaktd, ale i podle
znaktl osobnosti konkrétnich tvirct. T.M. Amabile vidi znak kreativity v feseni podle toho,
posouzeni kreativity jsou mira originality, uzitecnosti a novosti. (Kollarik, 2004) Znaky kre-
ativity stejné jako kreativitu nelze striktné zaclenit do urc¢itého poctu znakl. Podle definic
kreativity riznych autort ptichazi autorka k zavéru, ze znaky kreativity jsou mnohdy sub-
jektivnim pohledem na jeden artefakt. Mnozstvi znakt se tak od riznych autorti muze lisit.

Nize jsou uvedeny ty znaky, z pohledu autorky, nejzasadnéjsi a nej€astéji se opakujici.

1.4.1 Originalita

Vyznam slova originalita pochazi z latiny. Chapeme ho jako ptivodnost dale jako osobitost,
mysSlenkova a tviir¢i samostatnost, respektive svéraznost. Originalita je zakladnim principem
reklamy, bez které by v soucasné informacni a konkurencni explozi vibec nedoslo
k ovlivnéni recipientt. ,,Jak dodava profesor Hornak definovat originalitu, tj. jedine¢nost je
vSak snadné 1 tézké zaroven. Kdo dokaze objektivné posoudit, zda je kreativni artefakt
momentalné novym jen pro tviirce nebo uz byl novym v minulosti.” (Hornék, 2014, s.18—

21)

VySe zminény spor mezi skutenou originalitou a subjektivnim pohledem autora na
vytvorené dilo, mize byt pouhou dotérnou poznamkou, ktera znevazuje originalitu a proces

tvorby obecné.

1.4.2 Uzite¢nost neboli prakti¢nost

Prakti¢nost neboli uziteCnost je vlastnosti vysledného artefaktu, ktera je celospolecensky
pfinosnd. Objekt nemusi byt pouze esteticky, tedy pfijemny na pohled, ale mulze
upozoriiovat na klimatické ne$vary, lidské prohieSky, kterymi si ni¢i planetu, ¢i
mezi-spoleCenské vztahy. Zaroven mtize byt i edukativni. Cesta, jak objekt povznést na
praktickou troven je nekonecna a neuspotfadana, stejn¢ jako kreativita. A tak je uziteCnost

jednim z nepostradatelnych znak kreativniho artefaktu.
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1.4.3 Iracionalita

Iracionalita neboli nepochopitelnost rozumem, logikou. Na prvni pohled piisobi jako zcela
zcestna vlastnost celospolecensky uzitecného dila. Pti hlubsi zamyslenim se nad vyznamem
slov je iracionalita diillezitou soucasti kreativniho artefaktu. Z pohledu marketingového musi
onen artefakt zaujmout jedince béhem prvnich nékolika vtefin, coz dokaze pouze skrze
emoce a ty nemaji s raciem nic spolecného. Stejné¢ jako zmiiuje Bean (Bean 1995, cit. podle
Petrova, 1999, s. 16-17) ,,Tvofivost neni racionalni, za svlij ptivod nevdéci védomému mys-

leni, nybrz hlubokému citéni.*

1.4.4 Abnormalnost

Vyznam slova abnormalita Gzce souvisi s originalitou a je specifikovan jako neodpovidajici
ptedpisu, odchyleny od fadu. V praxi patii mezi prvky zapamatovatelnosti, a tak jej jedinci
spatii jako to ono jiné a originalni a chytlavé, co je pfinuti zastavit se a zaméfit se na artefakt

samotny.

Abnormalni, 2019

1.4.5 Uméleckost

Umeéleckost artefaktu lze poznat tak, Ze v pozorovateli zanechala nepopsatelné stopy, které

zaujali lidské smysly, at’ uz jde o zrak, chut’, ¢ich, sluch ¢i hmat.
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2 PODPORA PRODEJE A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

2.1 Marketingovy komunika¢ni mix

Marketingovy komunikac¢ni mix neboli komunika¢ni mix se pomoci kombinace rtiznych

nastroj snazi dosadhnout marketingovych a tim firemnich cili. (Kotler, 2004)

Cilem marketingové komunikace je piesvédcit zdkaznika ¢i vefejnost na zakladé presné
definovaného cile postupné zménit ndzory, postoje ¢i chovani zakaznika nebo vefejnosti
vici firm€. Znamend to modifikovat mentalni stranku clovéka, tj. motivaci, znalosti,
pfedstavy, postoje a dalSi. V neposledni fadé existuje pravidlo minimélniho wc€inku
marketingové komunikace, které tikd, ze jestlize komunikace nepfesvéd¢i nové zakazniky
k ndkupu, pomuze alesponi loajalité téch stavajicich. I pfesto, ze dodrzovani vyse zminéného
pravidla se nedoporucuje, ale v tvrdém konkurencnim prostredi je nutnost poutat a udrzovat
pozornost 1 téch, ktefi jsou jiz piesvédceni. Loajalni spottebitelé jsou zakladem uspéSnosti

firmy. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 28)

2.2 Podpora prodeje

Jak bylo zminéno vySe podporou prodeje se stimuluje zédkaznik k okamzitému nakupu.
Do podpory prodeje se ¢asto fadi i komunikace v misté prodeje pomoci Point Of Sale a Point
of Purchase, které oznacuji aktivity a materialy komunikujici produkt, cenu a jiné¢ v misté
prodeje a nakupu (dale v textu POS a POP komunikace). Primarnim cilem v ramci podpory
prodeje je vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny. Nejcastéji je stimulovan samotny nakup
produkt, ale podpora prodeje je vyuzivdna i1 smérem k obchodnim zastupcim
a distribu¢nim mezic¢lanktim, ktefi jsou povzbuzovani k vétsi prodejni aktivité a propagaci.

(Karlicek, 2016, POS/POP, 2019)

Podpora prodeje v kontextu ostatnich disciplin marketingové komunikace své specifické

cile. Tellis popisuje pét. (Tellis, 2000)

1. Poskytovani informaci o vlastnim produktu.

2. Vytvoreni povédomi o produktu nebo jeho pfipomenuti v okamziku nakupu
(ptikladem muze byt prezentace v obchod¢).

3. SniZovani rizik vyplyvajicich z koup& nového produktu (napf. vzorek, ktery si mize
zékaznik vyzkousSet zdarma a ovéfit si tak, zda naplni jeho ocekéavani).

4. Nadchnout zakaznika pro produkt (napft. atraktivnim vyobrazenim produktu.
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5. Vytvoreni dobré povésti o produktu.

Podpora prodeje se odliSuje od ostatnich komunikacnich disciplin diky uméni stimulovat
okamzitou a viditelnou nakupni reakci a ptisobi Casto na tzv. impulsivni chovani. Podpora
prodeje pies své vyhody patii mezi ndkladné;si aktivity od nakladt za vzorky, slevové letaky

az po POP média.

Vyuzivani nastroji podpory prodeje je na zvazenou, pii nespravném vyuzivani mizou
poskodit filozofii a dlouhodobou strategii znacky. Rizikové jsou nastroje zalozené na
snizovani ceny, produkt s niz$i cenou pak pisobi nekvalitn¢ a zaplsobi na zakaznika
orientovan¢ho na cenu, celkova kvalita produktu ¢i zdjem o brand samotny pak ztraci

jakoukoli hodnotu.

Nastroje podpory prodeje dokazi stimulovat pozadované chovani potencionalnich zdkaznik
a zaroven podporovat umisténi znacky na trhu a komunikovat kli¢ovd marketingova sdéleni

firmy. (Karlicek, 2016, s. 95-98)
2.3 Ostatni nastroje komunika¢niho mixu

2.3.1 Reklama

Reklama je placenou neosobni komunikaci prostfednictvim Siroké Skaly meédii. Svym
charakterem patii k obecné stimulaci ke koupi produktu €1 propagaci filozofie organizace.
Nevyhodou je finan¢ni ndkladnost, kterd je kompenzovana popularizaci produkti
uméleckou vizualizaci, tiskem, zvuky a barvami. Je mozné ji vyuzit jednak k budovani
dlouhodobého image produktu, a také k rychlé podpote prodeje. (Kotler, 2004, s.637) Mezi
nosi¢e pak patii prostiedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyrocni zpravy, inzeraty,

spoty, inzerce i propagace skrze billboardy. (Jahodova, Ptikrylova, 2010, s. 42)

2.3.2 Public Relations

Public Relations neboli vztahy s vefejnosti oznacuje snahu o budovani pozitivnich vztaht
vefejnosti k dané firmé, vytvareni dobrého institucionalniho image a snahu o minimalizaci

vrwr

Ptikrylovéa, 2010 a Kotler, 2004)
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2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku nebo sluzby

a vytvoreni dobrého vztahu se zdkaznikem. (Jahodova, Ptikrylova, 2010 a Kotler, 2004)

2.3.4 Primy neboli Direct Marketing

Ptimy marketing zahrnuje bez prostfedni kontakt s pfesné¢ urCenymi individualnimi
zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva se telefon, posta, fax, e-mail a dal$i nastroje umoziujici pfimou komunikaci

s individudlnim zdkaznikem. (Jahodova, Piikrylova, 2010 a Kotler, 2004)
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3 0O ZNACCE

Préace analyzuje a déle pracuje s podporou prodeje dvou mddnich znacek. Oba brandy byly
vybrany dle miry extravagance a jedinecnosti dle oci autorky. Tiffany & Co, jako zastupce
Sperkatského primyslu je zapsan do filmové historie a zaroven si stale udrzuje kvalitu a
nadcasovost. Louis Vuitton jako zastupce odévniho primyslu se historicky zaslouzil o prvni
cestovni zavazadla nebo nechvalnou spolupraci s némeckymi nacisty. Ob¢ firmy dokézi
zaujmout vizualni kreativitou, ktera potési oko, dusi a dokaze zvednout ze zidle i otrlého

divéka.

3.1 Tiffany & Co

Spolecnost Tiffany & Co. je celosvétovy fenomén, je opravdovou americkou legendou
a nedilnou soucasti americké i svétové historie. Znacka Tiffany je povazovana za symbol
lasky, stylu, kvality a luxusu. Kromé& prominentnich klientl je také spojena s miliony
zdkaznikd, ktefi v jeji produkty opakované vkladaji davéru, a vybiraji si je pro

nezapomenutelné a nejzasadnéjs$i okamziky svych zivotu.

(Legendarni znacka Tiffany & Co. pfichazi do Prahy, 2019, Snidan¢ s legendou jménem
Tiffany, 2019)

3.1.1 Historie

Spolec¢nost Tiffany & Co v roce 1837 zalozil Charles Lewis Tiffany spolecné s kamaradem
jako kramek s darkovym zbozim v americkém Manhattanu. Butik se na po¢atku zamétoval
na prodej vkusnych a originalnich doplikut, Sperkd, dekoracnich pfedmétii a porcelanu.

Jedinecnosti butiku byla pevné stanovena cena, o které se nesmlouvalo.

Spolecnost Tiffany & Co. zacala pfinaSet na americky trh jedinecné Sperky s diamanty
a drahymi kameny. V roce 1867 se dockala prestizniho uznani, kdyz na Svétové vystavé
v Pafizi ziskala cenu za nejlepsi design a vyrobu ze sttibra. Stala se tak prvni americkou
firmou, kter4 dokazala uspét pied evropskou porotou. V roce 1877 byl v Jizni Africe objeven
gemologovi Georgi Fredericku Kunzovi. Vysledny 128karatovy diamant s ohnivym leskem
dostal jméno ,, Tiffany Diamond* a stal se diky jedine¢nému vybrusu symbolem nejlepsiho
umeéleckého zpracovani a jednim z nejobdivovanéjsich diamantd svéta. V roce 1886 Tiffany

pfedstavil svétu zdsnubni prsten, jak jej dnes zname. Jednalo se o pfevratné zasazeni briliantu
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do korunky a jeho pozdvihnuti nad prsten tak, aby mohl odrazet co nejvice svétla.
Tento slavny prsten byl pojmenovan , Tiffany Setting” a stal se nejvyhledavangjSim

symbolem pravé lasky a nejoblibenéjSim zasnubnim prstenem vsech dob.

(Legendarni znacka Tiffany & Co. pfichdzi do Prahy, 2019, Snidané s legendou jménem
Tiffany, 2019)

3.1.2 Spoluprace

Po dobu obc¢anské valky v Americe vyrabél Tiffany napiiklad i ceremonialni Savle a medaile,
a pozdéji byl povéten americkou vladou k vyrobé nejvyssiho vojenského vyznamenani, které
udéluje vlada Spojenych stati — Medal of Honor, a k re-designu Statni peceti Spojenych
statl, ktera se objevuje na jedno-dolarové bankovce. Byl také povéfen vyrobou porcelanu
pro Bily diim, oficialnich darh pro diplomatické navstévy a Sperkl pro prvni damy. Tiffany
vytvoftil i slavny NY symbol, ktery pozd¢ji pfevzali New York Yankees, a vyrabi také slavné
trofeje, napiiklad svétoznamou Vince Lombardi Trophy pro National Football League Super

Bowl Championship, kterou dodéava jiz od prvniho Super Bowlu v roce 1967.

Tiffany se stal dvornim klenotnikem evropskych panovniki, americkych prezidentl, nej-

mocng¢jSich svétovych magnatl a milackem filmovych hvézd.

(Legendarni znacka Tiffany & Co. pfichdzi do Prahy, 2019)

3.1.3 Tiffany Blue

Bohaté dédictvi znacky Tiffany & Co. — nejzativéjsi brilianty, glamour, odkaz oslavovany
na filmovych platnech a v uméleckych dilech — to vie je nerozluéné spjato
s charakteristickou tyrkysovou barvou, legendarni Tiffany Blue. Ta provéazi kazdé dokonale
zpracované dilo z rukou t&ch nejlepsich klenotnickych mistri. Vytouzend modra krabicka
s bilou stuhou se stala ikonou sofistikované elegance a symbolem nezapomenutelnych

okamzikt plnych lasky.

(Legendarni znacka Tiffany & Co. pfichazi do Prahy, 2019, Snidané s legendou jménem
Tiffany, 2019)

3.1.4 Soucasnost

V roce 2014 ptedstavila nova kreativni feditelka Francesca Amfitheatrof, jako viibec prvni
Zena na této pozici v historii znacky. Prvni kolekce Francescy s ndzvem Tiffany T se

okamzit¢ stala celosvétovym hitem.
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Je zajimavé, ze pravé tradini znacka jako Tiffany je prikopnikem v oblasti socialnich
a digitadlnich médii. Jejich zasnubni prsteny si zdkaznik miiZze jednoduse sestavit online
piesné podle svého ptani a diky mobilni aplikaci si mize budouci nevésta vyzkouset prsten

na sve ruce.

(Legendarni znacka Tiffany & Co. pfichazi do Prahy, 2019, Snidané s legendou jménem
Tiffany, 2019)

3.2 Louis Vuitton

3.2.1 Historie

Louis Vuitton se narodil 4. 8. 1821. Diky svym zkuSenostem s aristokracii a zaroven dlouhou
pesi cestou do Pafize, svou kariéru zapocal vyrobou cestovnich zavazadel. Jiz od roku 1890
obsah kufru Slechty stfezil Ciselny zamek, ktery se dodnes pouzivd v téméf nezménéné
podobg. Jesté predtim v roce 1885 Louis Vuitton otvira obchod v Londyné na Oxford Street.
Poté v roce 1888 vznika kolekce Damier s dodnes zndmym vzorem (hnéda kostka), ktery
se pro tuto dobu stava znakem Louis Vuitton. V roce 1901 spole¢nost piedstavuje ,,Steamer
Bag*, kterd je soucasti vnitiku znamého Louis Vuitton kufru. V roce 1914 spolecnost otevira

obchod na Champs-Elysees, ktery se stava nejvétsim obchodem se zavazadly na svété.

(Louis Vuitton Documentary, 2017, Louis Vuitton, 2016)

3.2.2 Vznik LVMH

V 50. letech minulého stoleti se zrodilo legendarni logo Louis Vuitton, které se v kombinaci
s kvétinovym vzorem stalo typickym znakem modni znacky. Na konci 70. let expanduje do
Japonska a postupné 1 do celé Asie. V roce 1987 vznikd unikatni spojeni tfech velkolepych
znacek ve svém oboru LVMH (Moét et Chandon, Hennessy and Louis Vuitton. Pod vedenim
Bernarda Arnalta koncern LVMH skoupil 50 prestiznich znacek jako naptiklad Dior,
Givenchy, Kenzo, Fendi nebo vyrobce Sperkii De Beers a vyrobce Sampaiiského

Veuve Clicquot.

(Louis Vuitton Documentary, 2017, Louis Vuitton, 2016)

3.2.3 Vyznamné kolaborace

Znacka Louis Vuitton se vzdy a striktné poji se jmény slavnych a vyznamnych osobnosti

z riznych odvétvi. Vyznamnym reklamnim pocinem znacky Louis Vuitton bylo setkani
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dvou sportovnich hvézd, které se zapsaly do dé&jin Olympijskych her. Jednalo se o setkani
dvou generaci, dvou narodnosti, dvou kultur, ale pfedev§im dvou stejné¢ smyslejicich lidi.
Larisa Laynina, Ukrajinka, ktera vyrustala v temnych letech druhé svétové valky, ale
od tohoto dna se odrazila smérem ke hvézdné, vice nez desetileté sportovni kariéie a
reprezentovani Sovétského svazu na té nejvyssi trovni. Nejenze triumfovala na téch
charakteristickému ladnému projevu a sportovnimu duchu. Jesté¢ do letnich Olympijskych
her roku 2012 byla drzitelkou nejvétsiho poctu olympijskych medaili. O tento post ji prave
v Londyné pfipravil fenomenalni plavec z mésta Baltimore ve Spojenych statech Michael

Phelps. Michael zil svtij “americky sen” od skromnych zacatkii az do okamziku, kdy sam

vvvvvv

Dalsi nezapomenutelny moment znacky LV je limitovana letni kolekce ve znameni puntika,
ktera se predstavila v roce 2012. Tehdejsi kreativni feditel Marc Jacobs pozval ke spolupraci

japonskou kontroverzni umé¢lkyni Yayoi Kusama, kterd je znama kompozicemi z puntiki.

(Louis Vuitton Documentary, 2017, Louis Vuitton, 2016)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

4 METODOLOGIE PRACE

Predmétem praktické ¢asti a dotaznikové Setieni je analyza kreativnich znaki podpory pro-
deje u vybranych znacek a konkrétné jejich vanocnich vyloh. Diiraz obou Setieni bude kla-
den na kreativitu zpracovani a porovnani sestaveni vylohy s filozofii a symbolikou znacek,

pomoci kterych se prezentuji na trhu a jsou diky nim odli$né a zadané v ocich zékazniku.

4.1 Cil prace

- Charakterizovat kreativitu podpory prodeje u vybranych znacek.
- Mira vlivu podpory prodeje neboli kreativniho artefaktu na vybranou skupinou tdzanych.

- Vlastni pohled autora na kreativni artefakty spolecné s navrhem vlastniho feSeni.

4.2 Vyzkumné otazky

4. Jaké kreativni prvky byly obsaZeny v jednotlivych vylohach?
5. Jaké sdé¢leni predava znacka verejnosti?

6. Jaké stopy zanechala vanoc¢ni vyloha ve spole¢nosti?
4.3 Metody vyzkumu

4.3.1 Analyza

Autorka pomoci obsahové analyzy charakterizuje pouziti kreativnich prvki u jednotlivych
vyloh. Vysledkem analyzy budou pfedstaveny jednotlivé kreativni znaky a jejich pfipadné

vyuziti a pohled filozofie znacky versus vysledné zpracovani vylohy.

4.3.2 Dotaznikové Seti‘eni

Cilovou skupinou bude potencidlni nakupujici ve vybranych buticich, pracovnici z butiki
a okoli autorky. Dotaznik bude mimo jiné doplnén fotografiemi, diky kterym bude
odpovidani jednodussi a piesngjsi. Setfeni je zaméteno na vliv vylohy na §iroko vefejnost
jejich pohled na znackou a samotnou a vylohu s diirazem na emoce a zpravu jakou vyloha
pfinasi do spole¢nosti. Dotaznik bude doplnén o fotografie, tak aby respondenti mohli od-
povidat rovnou ke konkrétni vyloze, 1 v ptipad¢, Ze se s ni v minulosti nesetkali. Plan autorky

je ziskat minimalné 100 odpovédi, tak aby byly vysledky dostatecné relevantni.

4.3.2.1 Cilova skupina

vvvvv

- Demograficky — stiedni a vyssi tiida a studenti VS, vékova skupina 22-45, muzi i Zeny
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- Geograficky — obyvatelé mést
- Psychograficky — aktivni jedinec se zdjmem o aktudlni déni, kulturu uméni s vysokou
spolecenskou angazovanosti

- Behavioraln¢ — silna osobnost s jasnymi cili a zajmy, nepodlé€hajici spolecenské viné

(Segmentace trhu, 2019)
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA MIRY KREATIVITY

5.1 Sbér dat

Analyza miry kreativity byla zaméfena na znaky kreativity a jejich vyskyt u kampani
podpory prodeje v obdobi Vanoc. Kreativita je ¢asto velmi subjektivni pohled, ale zastaralé¢,
neaktudlni, okopirované vyobrazeni rozpozna i ne-umélecky zaméieny jedinec. Analyza
prochazela jednotlivymi  fdzemi. Sbérem relevantnich informaci o  tvlrcei,
kampani — nasledny rozbor vyskytu kreativnich prvkl u zjisténych dat a finalni zpracovani
vyskytu kreativity v porovndni — kreativita versus tvlrce versus poselstvi firmy a kampané

versus sestaveni vylohy.

5.2 Tiffany & Co

Tiffany & Co je tradi¢ni znackou se 180letou historii. V pocatcich svého plsobeni vyrabéli
Sperkafii Tiffany & Co kromé maloobchodniho prodeje vyrobky i pro Slechtu. Znacka si tak
vybudovala postaveni nejlepsiho uméleckého vyrobce Sperkti v pocatcich a udrzuje si jej do
bohatstvi a nedotknutelnosti obycejnym smrtelnikim. Dnes je Sperk chapan jako dikaz
lasky, projevu ucty, materidlniho potéSeni nebo k jinym zlomovym okamzikiim. A tak je
bran i Tiffany. Jako jedno z mala Sperkafstvi si na trhu vydobylo misto symboliky lasky,

které vyuziva téméf ve vSech kampanich a prodejnich aktivitach.

5.2.1 Tiffany & Co— Christmas Holiday (2017)

Postava panacka, nesouci krabice po pohadkové bilém sné¢hu. Kampan plna interaktivnich
animaci byla naroc¢nd, ale splnila zavéreény efekt kouzelné magického svéta luxusnich

Sperktl. Statické fotografie od Roe Ethridge, jehoZ povést a ¢iny jsou Cisté kreativni a fizeny
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emocemi, dokdzou okouzlit svou jedineCnosti a Sarmem. Na kampani spolupracovalo

Whitney Biennial a fotograf Roe Ethridge.

Obrazek 5-1 - Tiffany & Co - Christmas Holiday - 2017

Tiffany & Co spolupracovala s Whitney Biennial a Roe Erthidgrem. Whitney Biennial jsou
znalci nejaktudlnéjSiho uméni z Siroké Skaly obort, stali se tak kreativnimi radci ze strany
uméleckého zpracovani, dokazi zachytit a rozpoznat navrh, tak aby byl aktudlni a zaroven
jedine¢ny. Roe zachytil kampan a nasledn¢ uréoval navrh podoby findlni vylohy, tak

aby byla zprava minimalisticka a chytlava. Uméleckost ve zpracovani je jednoznacna.

Originalita je znakem kreativity k udalosti samotné, nikoli k zpracovani. Spolecnost kazdé
Vianoce odkryva novou vanocni vylohu pro aktualni rok u vlajkového butiku v New Yorku.
Originalita zpracovani je jiz mén¢ viditelnd. Panacek, ktery ptrenasi darky a Sperky z mista

na misto je spiSe nazdobenou klasikou nez originalitou.

Abnormalnost vylohy je pozorovatelna u celkového zpracovani. Byly vyuzity riznorodé
materialy. Vyloha jako celek je ptibéhem, ktery po riznych ¢astech svéta, kde jsou butiky
k nalezeni, zanechava za sebou stopu.

Vyloha zvyraznuje délbu prace, symboliku nejlepsiho uméleckého zpracovani a preciznost

za kazdym jednim produktem. Vyzdvihuje praci samotnou v dokonalém detailnim

zpracovani, ale postrad4d daraz na lasku a nehmatatelnou symboliku Sperku, s kterou je
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znacka spojena. Kampan postrada jakoukoli uzitecnost, emocionalni stranku véci, ¢i do svéta

jésajici originalni zpracovani.
5.2.2 Zavére¢né hodnoceni analyzy

Celkové pusobeni kampané je z pohledu autorky chladné a egocentrické, se zamérem
zvyraznit uréitou hrdost na Sperkatfské femeslo, na druhou stranu je vyloha precizné
zpracovana, zamétend na detaily kazdého milimetru a vysledny efekt je umélecké dilo
s potéSenim pro lidské oko. Kreativni stranka a celkové spojeni s filozofii Tiffany & Co

chybi.

5.3 Louis Vuitton — World of Trees (2018)

Louis Vuitton se na trhu prezentuje, jako ikonickd, extravagantni, nad¢asova a nekonfekéni.
Daii se ji propoustét tyto hodnoty i do ostatnich aktivit. Spoluprdce na kampanich
se pohybuje vzdy kolem znamych a GispéSnych osobnosti ze svéta sportu, umeni nebo kultury
s bohatou zivotni historii. Vznik Louis Vuitton ma za sebou bohatou zivotni historii,
a stejnym smérem pokracuje i pii vybérl svych reprezentantii nebo pii tvorbé kampani

a vlastnich produkti, za kterymi je skryty jisty piibéh a poselstvi.

Louis Vuitton svou vano¢ni kampani zve na slavnostni piehlidku umeéni dekorace, které

znovu ozilo v pfedstaveni World of Trees.

- LOUIS VUITTON

LOUIS VUIT

Obrazek 5-2 - Louis Vuitton - World of Trees - 2018
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Twviirci kampané spadaji pod hlavicku domu Louis Vuitton Foundation, coz je prostor, ktery
otevirda moznost dialogu umélclim, intelektudlim a pfilezitost vlastni seberealizace.

Kreativita tak proudila z internich zdroju.

Originalita kampan¢ spocivala ve spojeni svéta do jednoho celku pomoci vano¢niho stromu
a tradi¢niho obdobi vanoc¢nich svatkl, které je udrzovano po celém svéte. Tento prvek je
zaroven i emocnim aspektem spojujicim celou spolec¢nost v obdobi Vanoc. Vanoce jsou

obecné obdobim lasky, rodiny a nostalgie.

Abnormalnost a uméleckost v jednoduchém pojeti byla pouzita pti konecném zpracovani
vyloh a celkovém vyobrazeni jednotnosti svéta pomoci riznych druhti vanoc¢nich stromi od
palmy, bonsaie, kaktusu ¢i tradi¢niho smrku (obr. €. 5-2). Extravagantni a nezapomenutelny
prvek je mozné pozorovat na vyobrazeni kampané ve Francii (obr. €. 5-2), kdy strom pokryl
¢ast budovy, jehoz kofeny sahaly pfimo ke vstupu butiku Louis Vuitton. Tento strom byl
zaroven jedinym, ktery neobsahoval prezentaci produktt, ale zamétil se pouze na vano¢ni

symboliku, tj. darky, dekorace, Santova hiil, ponozky a dalsi.

Aby z uméleckého dila bylo i dilo uzite¢né pro spole¢nost nesméla chybét prezentace
vlastnich produktli. Znacka se rozhodla pfipomenout nadSenciim ikonické kousky jako prvni
kufr, zdmek, klicenky, kabelky a dal$i. Vyloha prvné piisobila jako obyCejna prezentace
produktli v pestrych barvach. Pfi pochopeni skryté myslenky, je pfekvapujici, jak firma
s milibnovymi zisky neni zasaZzena egocentrismem a zaméfuje se i1 na socidlni otdzky
a celistvost svéta. Z pohledu zpracovani jde o sttidmou kampan s lehkymi extravagantnimi

odchylkami.

Firma se zamétuje na spolupraci s osobnostmi s netradi¢ni historii. Na extravagantni za to
nositelné produkty, ikoni¢nost, preciznost zpracovani zevnéjsku i vybér pouzitych materiala.
V kampani byla obsaZena extravagantnost a preciznost zpracovani. Ostatni prvky nejsou
soucasti. Popisovana kampan neptedstavila v§echny firemni hodnoty, za to pfinesla jednu

navic, a to dulezitost sounalezitosti.

5.3.1 Zavérecné hodnoceni analyzy

Celkovym dojmem byla kampan zpracovana extravagantné a minimalisticky. Minimalismus
je pozorovatelny ve vyobrazeni jednotlivych ikon — nekficicich pies sebe nékolik prvk,
ale jeden strom a na ném jsou povéSeny produkty znacky, prezentované jako darky. Pomoci

nichZ lze poznat, zZe se jedna o vanocni strom v jakékoli krajin€ na planeté. Vyloha tak ptinasi
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do spolec¢nosti poslani dilezitosti Vanoc a jednoty svatku na konci roku, diky kterému jsme
vSichni z jakékoli konciny svéta jednotni. Tviirci vyuzili kreativitu vice v mysSlence,

poselstvi kampané nez ve zpracovani.
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6 KVANTITAVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak ovliviiuji vylohy vybranou skupinu

respondenti.

6.1 Sbér dat

Zamérem bylo ziskat odpovédi predevsim od znalcl z obort design, architektura, uméni,
ale 1 Siroké vetejnosti. Autorka prace oslovila na 300 odbornych emailovych adres z vetejné
pfistupnych zdroji a do 100 soukromych adres z okoli. Finalni pocet odpovédi je 106,
z kterych uz lze vyvodit relevantni zavéry. Dotaznik byl sestaven na platformé Google
a zaslan v prvnim kole na seznam emailovych adres, poté umistén na socialni sité. Vzhledem
k nizké zpétné vazb¢ byl znovu rozeslan spolecné s privodnim videem, které¢ ptedstavilo

dotaznik, préci, autorku a pozadalo o vyplnéni.

6.1.1 Sestaveni otazek

Siroka vefejnost vét§inou nerozezna jednotlivé filozofie znadek ani kreativnich prvki,
a tak byly otazky sestaveny tak, aby byly jednoduse pochopitelné, a pritom ziskaly odpoveédi

na vyzkumné otazky.
6.2 Interpretace dat

6.2.1 Sociodemografické rozdéleni

Vyzkumu se vétSinové zucastnilo vétsi mnoZstvi Zen s mistem bydlisté ve mésté do 50 tisic
obyvatel a vesnice, coZ poukazuje na skute¢nost, Ze setkani s vylohou bylo planované anebo
jej nemohly piehlédnout, jelikoZ nemaji moznost ji dennodenné mijet na ulici, jako
obyvatelé hlavnich a velkych mést. NejSir§$i ¢ast respondentll jsou pracujici
s vysokoskolskym vzdélanim a primérnym ¢istym piijmem 20 — 40tisic korun ¢eskych. Vy-
soka mira vystudovanych poukazuje na silnou miru kritického mysleni, pomoci kterého byly

ziskané odpovédi siln€ subjektivni neovlivnéné médii ¢i dobou.
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Pomoci informace o €istém piijmu je vidét, Ze vétSina respondentl neni ¢astymi zakazniky
obou znacek, ale i pfesto znacku znaji a jevi o ni zajem, coz poukazuje na skutecnost, ze by

znacka méla vice komunikovat i neprodejni kampané.

Misto bydlisté Pohlavi

mhistodo S0tis. Obyvatel.
34%

MM Esto m ezl 50 tis. - 200 tis.
Obyvateli

mhdéstos vice neE 100 tis.
Cbyvateli

Wsnice

26%

mMui mZena

Priimérny gisty pFijem Vzdélani

W10 - 20tsic KE m Vysoké

B3 - 40 tsic KE
B B - 30tsic KE m Ui te
40 - 50 tisfc KE St

39% e
., BDo 10 tisfc KE

Wyl odbomeé

= \ice nef 50 tisic KE

Obrazek 6-1 - vysledky dotaznikového Setieni

6.2.2 O znacce — Tiffany & Co

Nejvyssi pocet respondentil se setkalo s butikem v Praze a ndsledné v USA nebo na internetu.
Znacku samotnou hodnoti jako vyjimec¢nou, nadfazenou a dokonalou. (obr. ¢. 6-1),
coz podporuje historii znacky a vytvotfeni prvniho prstenu, jejz cely svét povazoval za
vyjime¢ny a dokonaly symbol lasky. Zaroven odpovida na spojeni Tiffany & Co
s nezapomenutelnymi momenty zivota. Dokonalost a preciznost je v samotném oboru

nezbytnosti. Nadfazenost je v silném rozporu s filozofii firmy.

Plisobeni znacky na vetejnost castecné souhlasi s filozofii znacky, ale stale jsou zde jedinci,

ktefi toto poslani nevnimaji.
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6.2.3 Kampai — Christmas Holiday (2017)

Jaké pocityve Vas znacka Tiffany & Co. evokuje?
(hodnoty z podtu 106 zdfastnénych]

&0
50
40
20
20

10

Dokonalost Extravaganci Lasku Nadfazenost  Radost Swobodu  Vyjimetnost Bez
odpovédi

Obrazek 6-2 - vysledky dotaznikového Setieni
Respondenti pfifadily k hodnoceni kampané synonyma jako plisobiva, vyjimecnd, emocio-
nalni. Na otevienou otazku ,,Co ve Vas evokuje kampan Holiday“? (viz pfiloha ¢. 1) ¢asto
opakovali odlisné odpovédi, ale se stejnym vyznamem, a to zima, chlad, otrocina, hodnota,

materialismus, preciznost, dokonalost. Pouzita kreativa se i z pohledu respondentti zamétila

Vyberte synonyma, které ve Vids vzbuzuje sestaveni
vylohy. (hadnoty = poitu 106 zuzsstnenyeh)

WP Eabiv i
a

18 EMudnd

HEnergicks
86

Ernaciandlni
EMNezspornenulEng
19 Einfor macni
B2 W Himetnd
47 .
WMo

BHloupd

Obrazek 6-3 - vysledky dotaznikového Setieni
na délbu préce a preciznost zpracovani vylohy, ale ostatni poselstvi schazelo.
V ocich respondenttl je tak vyloha zamétena na d€lbu prace a kvalitu zpracovani. Schazi tak

jakékoli vyuziti emoci, které je spojené jednat s filozofii znacky a také by v jakékoli komu-

nikaci smérem k zakazniktim méli byt vyuzity emoce.
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6.2.4 O znacce — Louis Vuitton

Vseobecné minéni o znafce Louis Vuitton je mnohem rozsahlejsi ve srovndni
s Tiffany & Co, coZ potvrzuje skutecnost nejvice paSované znacky na trhu. Respondenti se

s butikem poprvé setkali v Praze nebo zahranici. (obr. ¢. 6-3)

Kde jste se s nim poprvé setkal/a?

B Ceka i
Hiriker rest
EFilm
Obchodni galerie
BPafik
mPraka
B Oomoue
W\&stava
W& branid

Obrazek 6-4 - vysledky dotaznikového Setfeni

Znacka v ocich respondentl plsobila jako nadiazend, vyjimecna a extravagantni, dokonala
a prinasejici radost. Pomoci pestré Skaly barev zakomponované ve vyloze je

nepiehlédnutelna a pro respondenty zajimavejsi.

Extravagance a vyjimecnost souhlasi s filozofii znacky a mél by touto cestou nadale pokra-

covat.

Jaké pocity ve Vas znacka Louis Vuitton
evokuje?

B Nadiazemnost

B Dok lonst
25_ -4

® Extravaganci
113

Svoibod s
B Vyjim etnost

W Lasku

B Radost
31

W Bei odpovidi

Obrazek 6-5 - vysledky dotaznikového Setfeni
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6.2.5 Kampaii - World of Trees (2018)

Vyloha je podle respondentii pusobiva, vyjimecnd, nezapomenutelna a energicka.
Ale pochopeni poslani, které se snaZzila vyloha sdélit spolecnosti, nebylo pochopeno.
V jejich ocich vyloha vyjadfovala radost, rebelstvi, netradi€nost, pfirodu a ekologi¢nost.

(viz ptiloha €. 2)

Vyberte synonyma, které ve Vas vzbuzuje sestaveni
vylohy. (hodnoty z pottu 106 zagastnanénych)

4 m Plsobiva

m Nudna

76 m Energicka

3 Emocionalni
27 B Nezapomenutelna
61 m Informacni

m Vyjimecna

W Humorna

m Hloupa

Obrazek 6-6 - vysledky dotaznikového Setieni
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7 VYZKUMNE OTAZKY

7.1 Jaké kreativni prvky byly obsaZeny v jednotlivych vylohach?

Tiffany & Co se zam¢fil spiSe na preciznost a uméleckost zpracovani. Vyloha je na prvni
pohled skute¢nym uméleckym skvostem, ale pfi uvédomeéni, Ze se nejedna o statické dilo,
ale o celosvétové znamou spolecnost, ktera je vice nez uméleckym dilem, je vyloha

bezduché nastrojena krasa. Z pohledu kreativity je slaba.

Louis Vuitton vyuzil ve vyloze vSechny zminéné kreativni znaky. Jako originalitu,
vazanou na poselstvi kampané. Emotivni stranka je viditelné také v poselstvi a samotném
obdobi zvefejnéni vylohy. Vanoce jsou obecné silné emocnim svatkem roku.
Abnormalnost je viditelna v extravagantnich vyobrazenich — jako naptiklad v Pafizi, kde byl
strom situovan na budovu. Umeéleckost je viditelnd u extravagantniho zpracovani.
Uzitecnost neni moZné pozorovat na vyloze samotné, ale myslenka kampané je uZite¢na, jak
pro firemni ziskovost, tak pro spolecnost, ale z pohledu respondent skrytd myslenka nebyla

viditelna. Louis Vuitton vyuzil vSechny kreativni prvky.

7.2 Jaké sdéleni predava znacka verejnosti?

Tiffany & Co se zaméfila na prezentaci délby prace a kvality zpracovani vlastnich vyrobk.
Louis Vuitton své sdéleni mifil k oslavé Vanoc po celém svéte a jednotnosti vSech zivych
bytosti na planeté.

7.3 Jaké stopy zanechala vanocni vyloha ve spolecnosti?

Tiffany & Co zanechala ve spolecnosti chlad a lehkou otroc¢inu dle respondentii. Ale také

preciznost sestaveni vylohy a poukaz na duleZitost kvality a délby prace.

Louis Vuitton zanechal ve spole¢nosti radost a povzneseni znacky na extravagantni.
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8 DOPORUCENI PRO BUDOUCI SESTAVENI VYLOHY
Ob¢ znacky maji poselstvi, které by mély dokéazat pienést do spolecnosti.

Tiffany & Co by se méla zaméfit na zmapovani lidskych pribéhti, kdy se diamanty a Sperky
nadé@luji, ¢i kupuji (zasnuby, vyjadieni lasky, pod€kovani. Zaroven i zdlraznit kvalitu

a preciznost jejich zpracovani.

Vanoc¢ni vyloha je v zahrani¢i velkou udalosti a spolecnost ¢eka na jeji odhaleni. Sestaveni
by tak mélo byt nadcasové a pro kazdy rok ojediné€lé. Jako autorka prace bych se nebranila
seridlovym ptibéhiim znacky a jeji filozofie nebo shrnuti roku a zminéni spolecnych

celosvétovych udalosti a otazek.

Louis Vuitton by se mél zaméfit na extravaganci a lehkou nedosaZzitelnost. Pomoci
ptekvapeni neboli ,,wow efektu* ji budou lidé vyhledavat a s napétim ocekavat, co dal ma
znacka pripravené. Vyobrazeni nedosazitelnosti neni jednoduché, ale véfim, ze zkuSeni
odbornici jej dokadzou. Pomoci pfistupu nedosazitelnosti by méla mira falSovanosti

poklesnout a zékaznici budou produkty znacky s hrdosti kupovat a nosit.

Sestaveni vanocni vylohy bylo promySlené a UspéSné. Dle autorky by znacka meéla
pokracovat v lehce extravagantnim sméru a zaroven podporovat spolecenské otazky, déni a

emoce. Poté bude dle autorky obdivovatell a aktivné€ nakupujicich zakaznikt pribyvat.
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ZAVER
Cilem prace byla analyza miry kreativity u vybranych vyloh znacek Tiffany & Co,

Louis Vuitton a celkovy vliv znacky na veiejnost.

Ob¢ vylohy byly terminovany na vano¢ni obdobi a ¢esky narod prozatim nevnima vylohy
jako néco uméleckého, coz by se mohlo a mélo v budoucnu zménit. V Ceské republice jsou
vylohy brany jako zaprasena vystavka zbozi, ktera nékolikrat v roce upozorni na vyhodné
nékupy. Butiky svétoznamych znaéek sidlicich v Ceské republice se snazi a musi kazdé
Viénoce pfinaset alespoii ast celosvétove probihajici kampané do republiky. Ceska média,
jako magazin Pro¢ NE! nebo portaly zaméfené na mddni primysl, zac¢inaji vnimat vylohy
jako zajimavy umeélecky objekt ke zmince. V pfipad€, Ze by budoucnost pfinesla vEtsi
esteticky zajem od vetejnosti, dokédzalo by se tak efektivné propojit uméni a ekonomie.
Cesky narod by prestal byt upnuty na slevové aktivity a zaméfil by své ndkupni rozhodovéni
na vybér butiku dle osobnostnich a charakterovych priorit. Prace napomohla k vétsi osveéte
v republice o jiné funkci vyloh, dale vytvofila znaCkam jasny obrazek nazoru vefejnosti na

jejich vylohy a analyzovala vyuziti kreativnich prvki u jednotlivych artefakti.

Skrze obsahovou ¢ast prace byla teoretickd ¢ast zaméfena na ziskani potiebnych informaci
a dat k nasledné obsahové¢ analyze autorky prace. Autorka pomoci teoretické ¢asti vyuzila
znalosti pojmu kreativita a pomoci jejiho ¢lenéni a rozpoznani byla schopna analyzovat
vylohy znacek a rozpoznat jejich zpracovani. Nasledné pomoci teoretické ¢asti byl sestaven
1 dotaznik pro Sirokou vefejnost, tak aby byl chytlavy a zajimavy pro respondenty. Otazky
byly sestaveny tak, ale nezatézovaly odpovidajici. Vysledky dotaznikového Setfeni vnesly
do svéta vyloh obou znac¢ek novy pohled na situaci. Jednotvarnost az zastaralost vnimani
¢eské spolecnosti vanocnich vyloh a objektivné lze fici jakychkoli vylohy, jejichZ funkce je
prozatim z pohledu respondentii Cisté jen nabizejici a prodéavajici nepieberné mnozstvi
produktd. Prozatim zadny z respondentii nevnima vylohu jako urcité médium, které se snazi
spolec¢nost obohatit, jak o uméleckou nebo socidlni stranku. DalSim zjiSténim Sefeni byla
nelehka cesta k odborn€ znalym respondentiim, kteti jsou mistry v architektuie ¢i designu a
jejich osloveni se podafilo az v poslednim kolem rozesilky dotazniku spolecné s osobni
video-zadosti o vyplnéni dotaznikti. Pro budouci jedince, jejichz cilem bude ziskat relevantni

informace od odborné spole¢nosti, by autorka prace doporucovala vyuziti osobniho setkani.

I ptesto, Ze z pohledu autorky jsou obé€ znacky lidry na trhu a obecna znalost by méla byt

samoziejmosti, mnoho respondentti znacky znaji, ale nezajimaji se o dals§i aktivity.
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Dle subjektivniho pohledu autorky, postaveni vysoké kupni ceny za nabizené produkty obou
znacek, je izoluje od druhé skupiny obyvatel, jejichz zajem se nesoustied’uje na materialni
vlastnictvi drahych objekt. Bylo by tak na zvazeni obou znacek, zda je pro tak velkou
spolecnost skutecné potiebné oslovovat pouze vybrané nakupni jedince. Zda by nebylo

pfinosnéjsi zaméfit se na trh globdlné€ a oslovovat jakoukoli socialni skupinu.

Zavérem je prace lupou do svéta kreativity a lidského vnimani a zaroven do svéta uméni a

trzni ekonomiky, jejichz propojeni by do budoucna mohlo fungovat na obou stranach.
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PRILOHA C. 1:

abstrakce

animovana pohadka Vanocni sen
Atmosferu

bohatstvi

Budoucnost

budoucnost technologii

cesta dark(

Cesta do vesmiru

cestu na Mésic

cestu na Mésic

Cistotu

Cistotu, kfehkost, klid, dokonalost
Darky

Divocina

dodani darku za vSech okolnosti, vyrobni proces,..

dokonalost v technologii
Dorucovani darecku,lesk,stribro
diraz na femeslo

Eleganci

HODNOTA. Spole¢nost si hodné véZi a cenni svych..

Chlad

chladna elegance, modernita, extravagance, luxus
Ikonickou barvu Tiffany Blue
jenadhernd a 100 % zaujme

jina realita

koj

konzumerismus

Kosmické

kreativita

led

Luxus, inovaci, darky

Materialismus

nabddani na velké déarecky
Nadcasové, luxusni

Nadc¢asovost

Nadlidskost, prijemne skryty prepych
nepresvédcivé

Nerozumim tomu

Neskutecnost

nevim

Nic

Pocit, Ze se blizi dovolend u more :D
podzemni a vesmirnou tovarnu
Pravdu

preciznost

Pripravte se na zimu

pruzracnost

Roboti

Rozdavani radosti, darkd. PGsobil na mé, Ze chce byt...

Sci-fi

sklenény svét
Spech
Spotrebni doba
Stesti

technika, pramysl, sklo, zima, neosobni ale zajimavé,..!
Umély panacek, co vypada jako figurka pro testovani..

Vénoce

vanocni konzum

vesmirny harmonicky Zivot

vodu a oblohu

vyrobni proces

Zatéz zaplavou darky, ulov co muzes
zimninaladu a Cistotu a urcitou davku vtipu
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PRILOHA C. 3: OSTATNI GRAFICKE VYSTUPY Z DOTAZNIKU

Jaké poci Vs brand Tiffany & Co kuje?
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PRILOHA C. 4: DOTAZNIK

Vliv visual merchandisingu na Sirokou
verejnost

Tiffany & Co - Christmas Holiday
Setkali jste se s butikem znacky Tiffany & Co.?

o Ano
o Ne

Kde jste se s nim poprvé setkal/a?
o Vase odpovéd
Jaké pocity ve Vas znacka Tiffany & Co. evokuje?

Radost
Lasku
Vyjimec¢nost
Nadiazenost
Dokonalost
Svobodu
Extravaganci
o Jiné, vypiste jaké:
Jaké sdéleni se snazi znacka prenést do spolecnosti, Vas nazor?

O O O O O O O

o VaSe odpovéd
Utkvéla Vam néktera z vanocnich vyloh v paméti?

o Ano
o Ne

Pokud ano, jaka?
o VaSe odpovéd
Co ve Vas evokuje vanoc¢ni kampan Holiday z roku 20177
o VaSe odpovéd
Vyberte synonyma, které ve Vas vzbuzuje sestaveni vylohy
Plisobiva
Nudna

Energicka
Emocionalni

O O O O



Nezapomenutelna
Informacni
Vyjimec¢na
Humorna

Hloupa

O O O O O

Louis Vuitton - World Of Trees

Setkali jste se s butikem znacky Louis Vuitton?

o Ano
o Ne

Kde jste se s nim poprvé setkal/a?
o Vase odpovéd
Jaké pocity ve Vas znacka Louis Vuitton evokuje?

Radost
Lasku
Vyjimec¢nost
Nadiazenost
Dokonalost
Svobodu

o Extravaganci

Jiné, vypiste jaké.

O O O O O O

o VaSe odpovéd



Jaké sdéleni se snazi znacka prenést do spolecnosti, Vas nazor?
o Vase odpovéd
Utkvéla Vam néktera z vanocnich vyloh v paméti?

o Ano
o Ne

Pokud ano, jaka?
o VaSe odpovéd
Co ve Vas evokuje vanoc¢ni kampan World Of Trees?

o VaSe odpovéd

 LOUIS VUITTON

LOUIS VUITI

Vyberte synonyma, které ve Vas vzbuzuje sestaveni vylohy. (viz foto-
grafie)

Plisobiva

Nudna

Energicka

Emocionalni

Nezapomenutelna

O O O O O



Informacni
Vyjimecéna
Humorna
o Hloupa

Zda se Vam sestaveni vylohy dostacujici?

o O O

o Ano
o Ne

Jak byste vylohu doplnili?

© Vase odpovéd
Pohlavi

o Zena
o Muz

Vas vék (v letech). Prosim zadejte Cislo.
© VaSe odpovéd

Misto bydlisté

Vesnice

Mésto do 50 tis. obyvatel

Mésto mezi 50 tis. - 100 tis. obyvateli

Mésto s vice nez 100 tis. obyvateli

Nejvyssi dosazené vzdélani?

Zakladni

Ucilisté

Stredni

Vyssi odborné

o Vysoké

Zadejte prosim Vas nynéjsi profesni stav.

o O O O

O O O O

o Ucen/student
o Pracujici

o Nezaméstnany
Dtlichodce/rentiér

Zadejte prosim priimérny cisty piijem na hlavu v domacnosti.

Do 10 tisic K¢

10 - 20 tisic K¢

20 - 30 tisic K¢

30 - 40 tisic K¢

40 - 50 tisic K¢
Vice nez 50 tisic K¢
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