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ABSTRAKT

Préace se zaméfuje na hudbu v obchodnim prostiedi. Zkouma jak vliv na zakazniky, tak i na
zaméstnance jednotlivych prodejen. Samotnym cilem prace je analyzovat vnimani a posto-
je k hudb¢ zakaznikli i zaméstnancti v obchodech Terno, Tchibo a Ikea. Teoretickd cast
obsahuje zakladni pohled do problematiky hudby v obchodnim prostfedi a vztahu: hudba a
prace. Prakticka ¢ast nabidne informace, jak hudbu v jednotlivych prodejnach vnimaji za-
kaznici a jak naopak zaméstnanci. Pro ziskani vysledkt bylo vyuzito n€kolika forem mar-
ketingového vyzkumu — kvantitativni i kvalitativni. Konkrétné osobni dotazovani formou

dotaznikd, distribuce dotaznikl a polostrukturované rozhovory.

Kli¢ova slova: hudba, obchodni prostfedi, zakaznici, zaméstnanci

ABSTRACT

The work is focused on music in the business environment. It examines the impact on
customers and employees at individual stores. The aim of this work is to analyze the per-
ception and attitude of music in stores Terno, Tchibo and Ikea by customers and em-
ployees. The theoretical part contains basic insight into the problems of the in-store music
and relationship: music and work. The practical part offers information, how music is per-
ceive by customers and how is perceive by employees. To get the results was used several
forms of marketing research - quantitative and qualitative. Specifically personal interviews

using questionnaires, distribution of questionnaires and interviews.

Keywords: music, in-store music, business environment, costumers, employees
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UvVOD

V dnes$ni dobé neni jednoduché vyhnout se hudbé v obchodnim prostiedi. Plisobi na nas
takika ve vSech typech obchodii a snazi se, abychom se diky ni citili 1épe. Historie hudby
v obchodnim prostedi saha az do 30. let minulého stoleti. Od té doby se zajisté mnoho
zmeénilo. Dnes se snazi obchodnici hudbou co nejvice zaujmout, predev§im v obchodech
s modou pro mladé, kde v nékterych ptipadech hraje hlu¢na rusiva hudba a ¢lovék ma chut’
prostor co nejrychleji opustit. Proto se autor zamétil na nékolik vybranych obchodi, které
se snazi zédkaznikim nakup co nejvice zpfijemnit a hudba tvoii jen jakousi kulisu, ktera

doplnuje celkovou atmosféru prodejen.

V teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni pojmy spojené s tématem prace. Zacatek pra-
ce bude obsahovat kratky uvod do poc¢atk historie hudby v obchodnim prostiedi, poté také
pohled na soucasnost. Dale je pak teorie zamétena na samotné ptiisobeni hudby na zékazni-
ka v nékolika smérech. Nejdiive pisobeni hudby na psychiku, dale pak na vnimani Casu,
aktivitu zakaznikli a na vnimani obchodniho prostfedi. Dalsi ¢ast se naopak bude vénovat
druhému pohledu na véc, a to pohledu zaméstnancu, kteti jsou hudb¢ vétSinou vystaveni
celou svou pracovni dobu. Prace nabidne pohled do problematiky vlivu hudby na pracovni
vykon a celkovou pracovni atmosféru. Teoretickou ¢ast pak zakonc¢i metodika prace. Ta se
zamé&fi na vybér spole¢nosti pro analyzu. Konkrétné jde tedy o pobocku fetézce supermar-
ketd Terno, obchod nejen s kavou Tchibo, a také o giganta na poli nadbytku a vybaveni pro
domaécnost, spolecnost Tkea. Dale bude popsana metodika prace, vybér vhodnych metod a

jejich plusy a minusy.

V praktické ¢asti pak probéhne analyza vysledka ziskanych pomoci osobniho dotazovani u
zakaznikl ve vSech prodejnach a také analyza pohledu ze strany zamé&stnanct téchto pro-
dejen. Analyza u zaméstnancii vyuzije jak dotazovani formou dotaznik, tak také osobnich
fizenych rozhovord, a to konkrétné v prodejnach Tchibo, jelikoz tato spole¢nost ma nej-
mén¢ zaméstnancl a neni mozno vyuzit dotaznikli. Proto zde bude problematika probrana
vice do hloubky. Rozebrano bude nékolik otazek, jejichz vysledky nejlépe odpovidaji na
otazky vyzkumné. Nakonec probehne srovnani obou pohledii na véc, tj. jak vnimaji hudbu

zékaznici a jak zaméstnanci, konec prace bude spojen s nékolika doporucenimi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HUDBA

Je paradoxni, ze Casto 1 tam, kde bychom definici hudby opravdu ptedpokladali (tieba
v hudebnich encyklopediich), ji mnohdy nenajdeme. Autofi zfejmé bud’ hudbu berou jako
néco tak samoziejmého, Ze ji neni tfeba definovat, nebo naopak jsou si védomi defini¢nich

potizi. (Poledndk, 2006, s. 139)

1.1 Definice hudby

,Hudba se naptiklad definuje jako (matematicky) fad (zejména se tak délo ve starSich do-
bach — o vlastni povaze hudby se tim nedozvidame prakticky nic). Nebo se definice hudby
néjak vyvozuje z nadfazené¢ho pojmu ,,uméni — & la ,,hudba je druhem uméni“ (pojem
umeéni je sam definicné mimoradné obtizné uchopitelny, nepfili§ jasny je i pojem ,,druh®,
otazkou ziistalo, zda vSechna hudba se da definovat prostfednictvim uméni).” (Polednak,

2006, s. 139)

Hudbu Ize definovat s pomoci pojmu ,,uméni®, pfi€emz se navic objevuje dopln¢k charak-
teristiky — & la ,,hudba je zvukovym a Casovym uménim*. Hudba se také definuje jako
umeéni zprostredkujici hlavné emoce (také: hudba je uménim vyrazu). Nejvice se ale obje-
vuje nazor, ze hudba je uménim, které jako materidl vyuziva tony (také: ,,vyjadiuje se to-
ny®, ,.tvoii sva dila z tonli a zvuk*; hudba je hrou s tony ¢i zvuky). (Polediidk, 2006, s.

139-140)

Jak tika Powell, hudba nemusi vyvoléavat jen piijemné pocity. Kazdy vi, jaka hudba se mu
libi a jakou naopak nemiize vystat. Proto definice hudby nemiize obsahovat slova jako

,.krasa“ nebo ,,libost“. (Powell, 2012, s. 14-15)
Geist ik, ze hudba je jakasi forma sdéleni, které existuje jen v naSem védomi.

,Hudba, tj. ,,mluva®, ,,sdéleni*, zprostiedkujici nam prozitky a poselstvi skladatele v kon-
krétnich symbolickych obrazech, existuje pouze v nasem vnitinim svété, v nasem védomi
jako soucast prozivani. Nutné vyzaduje, aby byla vnimana, stala se soucasti nasich prozit-
kt, ptitomnosti, aktualitou naseho védomi, nebot’ bez tohoto procesu neexistuje.” (Geist,

2005, s. 11)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1.2 Hudba jako soucast kazdodenniho Zivota

,, Vetsina lidi povazuje hudbu za diilezitou soucast svého kazdodenniho zivota.* (Bacuvcik

in Bacuvc¢ik, 2010, s. 8)

Hudba na nas dnes ,,uto¢i* ze vSech stran, mnohdy ji ani nevnimame, nebo nds dokonce
obtézuje, rusi a vyvolava pocity, které bychom od ni o¢ekéavat nechtéli, a sice nelibost, ¢i
dokonce stres a to jak psychicky, tak i fyzicky. Hudba zasahuje do naSich Zivoti v nejriz-

n¢jSich podobach. (Bacuvcik, 2010, s. 8)

1.3 Typologie hudby

Hudbu, a specidlné tu jeji ¢ast, o niz miizeme mluvit v souvislosti s hudebnim primyslem a
marketingovou komunikaci, je mozno rozdélit do mnoha sméri: mizeme rozliSovat hudbu
prirozenou (lidova, etnickd) a umélou (nesouci jméno konkrétniho autora), ktera se mize
dale ¢lenit na hudbu umeéleckou (umélecké sebevyjadieni autora) a funkciondlni (vznikajici
pro ur¢. funkce — napft. tanecni). To piiblizné odpovida tradicnimu muzikologickému ¢le-
néni na hudbu artificialni (hudba vaznd) a nonartificialni (hudba popularni a lidova).
V souvislosti s artificidlni hudbou lze moci hudbu podrobnéji rozdé€lit na zakladé slohii
(hudba staroveéka, stfedoveka, gotickd, renesancni, barokni, klasicistni, romantickd, hudba
20. stoleti a jeji jednotlivé sméry a Skoly), druhii (hudba vokalni, instrumentalni, vokalné-
instrumentalni, solisticka, ansdmblovd), forem (sonéta, symfonie, koncert, fuga, madrigal,
symfonicka basen), Zanrii (opera, tanecni hudba), ¢i podle obsazeni nastrojii (klavirni, var-

hanni, houslova). (Bacuv¢ik, 2014, s. 13)

1.4 Hudba a marketingova komunikace

Cilem marketingové komunikace je podat informace o produktu (vyrobku, sluzbé, myslen-
ce) a v kone¢ném disledku pfimét spotiebitele k rozhodnuti, aby si dany produkt zakoupil.
Lze tedy zjednoduSené fici, ze marketingova komunikace usiluje o to, aby nékoho o né€em
presvédcila a piiméla jej k uréitému chovani.

Pokud tedy hledame roli hudby v MK, ptame se, jestli nas hudba muze néjakym zplisobem

ovlivnit a pfispét k tomu, abychom si ,,zakoupili produkt®. (Bacuvcik, 2014, s. 15)

»Ptame se tedy, jestli hudba miize bud’ sama o sob€ n€koho ,,pfimét k nakupu*, nebo jestli

muZe doplnit propagacni sdéleni tvofené jinou vizualni a audialni slozkou tak, aby bylo
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poutavéjsi a snaze uspelo, nebo jestli mize alespont pomoci snizit odpor ¢lovéka vici néja-
kému ,,produktu tim zplisobem, Ze pro n¢j nakonec za¢ne byt akceptovatelny.* (Bacuvcik,

2014, s. 15)

1.5 Jak nas hudba ovliviiuje?

Podrobnosti odborného charakteru lze nalézt ve stovkach publikaci. Jen namétkou: hudba
zastfiva neptijemné zvuky a pocity. Dnes se new age hudba vyuziva v ¢ekarnach a ordina-
cich, na operacnich salech, chodbach nemocnic a ufadi. Hudba ptlisobi jako zpomalovac

mozkovych vin, které také optimalizuje.

Je-li ¢loveék nesoustiedény a nerozhodny, staci 20 minut pomalejsi hudby (new age, am-
bient, largo paséaze klasické hudby). Hudba zkvalitituje dychéni. Opét se ptevazné doporu-
¢uje hudba pomald, hudba new age, gregoridnsky chordl a ambientni hudba. Ma vliv také
na srde¢ni tep, pulz a tlak krve, posiluje imunitni systém. Pomaha redukovat svalové napéti

a zlepSuje télesnou koordinaci.

Hudba také zlepSuje vnimani prostoru, méni nas pocit casu. Optimalizuje télesnou teplotu.
Pti poslechu hlasité agresivni hudby teplota téla roste, naopak pii poslechu pomalé tiché

hudby teplota klesa. (Marek, 2003, s. 118)
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2 POCATKY HUDBY V OBCHODNIM PROSTREDI

Myslenka, ze hudba mtize byt pouze kulisou (v nehanlivém smyslu) ma dlouhou tradici,
ktera saha minimaln¢ az do obdobi antiky, soud¢ dle dochovanych zprav (napt. obliba v¢-
trem rozezvucované aiolské harfy). Z odkazu hudebnich mistrii minulosti pfipomefnime
napiiklad W. A. Mozarta ¢i G. Ph. Telemanna, ktefi sklddali hudbu i k tak prozaickym
prilezitostem, jako byly hostiny jejich chlebodarcti. Za zminku také stoji i ojedinéla kon-
cepce Skrjabinovych vrcholnych dél Basen extdze a Baseni ohné€ neboli Prométheus z po-
¢atku 20. stoleti. Skladatel tu anticipoval cosi, co bychom dnes jazykem marketingu suse
oznacili jako “store atmospherics®, totiz propojené pusobeni dila na vS§echny lidské smysly.

(Smolka a kol., 2001, s. 78)

2.1 Muzak

Historické kofeny tohoto tématu vSak sahaji n€kam jinam. Spojené staty americké, situa-
ce, kterd neméla na prvni pohled s uménim spoleéného témét nic. V roce 1922 si nechal
byvaly armadni general George Owen Squier patentovat pifenos hudby pomoci elektrické-
ho vedeni. Pozd¢ji se vyvinula Squierova piedstava do kabelového vysilani do domacnosti,
maloobchodt, restauraci apod. a za timto ti€elem se rozhodl zalozit spole¢nost Wired Ra-
dio, ktera se pozd¢ji prejmenovala na Muzak (spojeni slov Music a Kodak). Béhem nasle-
dujicich deseti let se zdokonalovala samotna technologie pfenosu a komeréni sit” uzivatel

produkti Muzaku se postupné rozsifovala.

V obdobi vzniku spolecnosti Muzak se skupina nezavislych hudebnikli zabyvala aranzova-
nim klasickych 1 popularnich skladeb, ve kterych pfevaZzovalo obsazeni vysokych smycct,
harf a podobnych jemnych témbrl, které neznély na tehdejSich radiopfijimacich tolik
zkreslené. Specificky styl téchto aranzmé ziskal pojmenovani easy—listening, coz vhodné
vyjadfuje miru soustfedéni nutnou ke zpracovani tohoto naladové, dynamicky 1 stavebné
statického zanru. Muzak zacal v tomto duchu vytvéiet potpourri (smes suSenych vonnych
bylin a kofeni) dobovych §lagrii a jednim z prvnich prostorii, kde tyto hudebni bloky za-
znély, byly vytahy a vestibuly v nové otevieném manhattanském mrakodrapu Empire State
Building o 102 patrech z roku 1931. Hudebni pozadi jednotvarné piijemné nalady
a znamého obsahu tak na hosty, ve kterych netradi¢ni velikost budovy vzbuzovala uzkost a
strach, pasobilo jako uklidiiujicim dojmem, ktery v daném prostiedi usnadnoval schopnost

soustfedit se a pomdhal odbouravat stres. (Muzik, 2006, s. 12-14)
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3 SOUCASNOST

Béhem 80. let jiz Muzak vyuzival mnohé principy pisobeni hudby v restauracich a obcho-
ktera ma za dusledek rychlejsi zvykani zadkazniki a tedy i jejich rychlejsi fluktuace, v su-
permarketech znéla z éteru hudba poklidnéjsi, kterd naopak zapfiCifiuje pomalejsi chiizi
zékaznikli a zvySuje Cas vénovany reakci na zbozi, které by za normalnich okolnosti za-

kaznik piehlédl. (Lanza, 2004, s. 163 in Muzik, 2006, s. 16-17)

3.1 Zmény a trendy

Zhruba v posledni ¢tvrtiné minulého stoleti se zmeénila hudba samotna. V 70. letech se zro-
dila v USA ideologie New Age, zakladajici si na vife, ze kulturni evoluce lidské spolecnos-

ti je zalozend na transformaci jedinct (Schreiner, 2005, in Muzik, 2006, s. 17)

Toto hnuti je Gzce propojeno s riznymi druhy meditace, jejichz soucésti je 1 hudba. Ve
vysledku vznikd meditativni a staticky raz, ktery je pro obchodni prostiedni vhodnou

nahradou za ¢im dal méné€ popularni easy-listening.

Jinym elementem, ktery si Muzak pfisvojil, byl v 60. letech ve Francii vzniknuv$i meta-
rock, coz je styl upravy vokalnich rockovych pisni do instrumentélnich aranzma. Pozdé&ji,
zejména od 90. let dale, si vyznamnou pozici ve vybranych obchodech (napft. s oblecenim)

ziskaly elektronickd a tane¢ni hudba jako acid jazz, house, drum&bass atd.

Kli¢ovym momentem byl celkovy odklon od ptivodniho stylu ,,stojedna smyc¢cii®, jak se
star§i easy-listening také prezdivalo, ke zpivanym pistiovym origindliim. Toto rozhodnuti
ucinila pravdépodobné jako prvni spolecnost Yesco, kterd od roku 1968 zacala poskytovat
namisto podkresové easy-listening tzv. foreground music, tedy hudbu, ktera vystupuje v

komplexu podnétii do poptedi.

Tento trend zpopularizoval nepiekvapivé Muzak po svém premisténi se do Seattlu roku
1987. Materidl pro jednotlivé hudebni bloky je zaloZen na selekci komercné nejuspésnéj-
Sich interpretd, k cCemuz staci statistické ptrehledy prodeje hudebnich nosicl.

(Hajari, 1995, s. 53 in Muzik, 2006, s. 17-18)
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4 HUDBAYV OBCHODNIM PROSTREDI

Hudba na nas plisobi ze vSech stran a v dnesni dobé neni jednoduché se ji v obchodnim

prostiedi vyhnout.

»Hudba je v dnesni dob& pevnou soucasti zivota lidi, a to dokonce mozna vice, nez které-
koliv uméni. Hudebné sociologické vyzkumy naznacuji, ze velka ¢ast populace povazuje
hudbu za velmi diilezitou soucést svého zivota, kterd pomaha prozivat radostné i smutné
udalosti, pfinasi silné emocni prozitky nebo prosté jen vytvari kulisu k jinym ¢innostem.*

(Bacuvéik, 2014, s. 9)

4.1 Pisobeni hudby na zakaznika

Pisobeni hudby na zdkaznika v obchod¢ vysvétluji dveé hlavni teoretické koncepce. Kotler
(1973-74) vychazi z atmosféry v obchodé, kterou utvati celkové rysy designu, hustoty lidi
v prostoru, osvétleni, viin¢ a v neposledni fad¢ i hudba. Celkova atmosféra v obchod¢ vy-
volava urcitou emociondlni reakci na zdkaznika. Zamérem je, aby byla tato emoce pozitiv-
ni. Pfijemna atmosféra a s ni souvisejici pozitivni emociondlni stav zékaznika vede k tomu,
ze je ochoten utracet penize a do obchodu se vratit. Tato koncepce byla déle rozvinuta Bit-
nerovou (1992), ktera si v§ima plsobeni fyzikalnich ryst prostredi (v€etné hudby) na za-
kazniky 1 zamé&stnance v nejriznéjSich typech organizaci zabyvajicich se sluZzbami vetej-
nosti.

Druhou teoretickou koncepci je hypotéza aktivace (Smith a Curnow, 1966), ktera predpo-
klada, Ze intenzivni podnéty (napft. hlasita hudba ¢i jeji rychlé tempo) vedou k vétsi aktivi-
zaci zdkaznika, coz se projevi mimo jiné i tim, Ze bude ochoten vice nakupovat. (Fran¢k,

2007, s. 211)

4.1.1 T¥iroviny pusobeni hudby

Hudba miiZe v prostfedi marketingové komunikace ale i mimo n¢j piisobit ve tfech rovi-

nach — psychické, spolecenské a sémantické. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

4.1.1.1 Psychicka rovina

,Psychicka rovina souvisi s tim, ze hudba ma moc ovliviiovat ¢i podporovat naladu ¢loveé-
ka, jeho emoce, dokdze vyvolavat vzpominky nebo pocity libosti ¢i nelibosti.* (Bacuv¢ik,

2014, s. 16)
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Hudba v marketingové komunikaci by tedy mohla byt vyuzivéna tak, aby otevien¢ odka-
zovala na urcité predstavy ¢i emoce, které¢ zadavatel sdéleni chce, aby zékaznik s jeho pro-

duktem propojil. (Bacuvcik, 2014, s. 16)

4.1.1.2 SpoleCenska rovina

»Spolecenska rovina plisobeni hudby souvisi s tim, ze lidé urcitych demografickych (po-
hlavi, veék, vzdélani) a sociografickych (spolecenské tfidy, povolani) charakteristik typicky
poslouchaji ur€ité druhy hudby. V nékterych ptipadech je spojeni spolecenskych skupin (¢i
subkultur), hudby a pfipadné¢ téZ urcitych vzorc chovani a nékterych produktl pomérné
vyhrocené (napft. hiphopové komunita ma svou typikou hudbu, rap, obleceni, ma blizko

ke graffiti, skateboardingu ap.).“ (Bacuv¢ik, 2014, s. 16)

v

U jinych komunit je tato vazba proménlivéjsi, napt. o seniorech si vétSina lidi mysli,
ze poslouchaji pouze vaznou ¢i dechovou hudbu. Zajem o tento styl je samoziejmé oproti
jinym skupinam vétsi, to ale neznamenad, Ze fada senior neposlouchd pop, rock, jazz apod.

(Bacuvcik, 2014, s. 16)

,»V marketingové komunikaci lze tedy pracovat s tim, ze urcity produkt je zajimavy pro
urcitou cilovou skupinu, ktera ma zaroven v oblibé urcity typ hudby, o niZ se pfipadné me-
zi sebou rada bavi. Déle je moZzné odkazovat na propojeni produktu s Zivotnim stylem, k

némuz patii 1 néjaka specifickd hudba.” (Bacuvcik, 2014, s. 16)

4.1.1.3 Sémanticka rovina

»Sémantickd rovina ptisobeni hudby v marketingové komunikaci souvisi s tim, Zze hudba
muze nést n¢jaké konkrétni sdéleni, které miiZze mit vztah k propagovanému produktu. Ta-
kové sdéleni je nejCastéji neseno zpivanym textem, avSak miize byt i méné explicitni —
napiiklad v podobé zvuku typickych nastrojii (dovolena ve Spanélsku miize byt v reklamé
ilustrovana zvukem kastanét) nebo vlibec konotaci, které si s urcitou hudbou spojujeme.*

(Bacuvcik, 2014, s. 16)

4.1.2 Pojmy spojované s hudbou

Podle priizkumu Vztahu obyvatel CR k hudbé a jejimu poslechu 2009 jsou nejéastji spo-

jovanymi pojmy s hudbou pohoda, energie a zabava, které zvolila asi polovina responden-
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tl. Jedna se predevsim o zplisoby vnimani ¢i prozivani hudby, které tradi¢né nejsou spojo-

vany s ,,vy$$im* umeénim, ale spise s béznym travenim volného ¢asu.

Dalsimi pojmy, nasledujici ale s vétSim odstupem (zvolila asi ¢tvrtina dotdzanych) jsou
harmonie, pratelé, inspirace, krdsa. Ty souvisi a esteticnem a spoleCenskym rozmérem

hudby.

Spise na konci Skaly se poté objevuji negativni pojmy jako smutek, vzdor, chaos, hluk,

tvrdost. (Bacuvcik, 2010, s. 96-97)

4.2 Vliv hudby na psychiku

Kazda informace ptichazejici k ndm prostiednictvim sluchu vstupuje jako zvlast' naléhava
a vyznamna. Fyziologicky je tato skutecnost zakotvena v bezprostiednim ptivadéni akus-
tickych podnét do hlubsich vrstev psychiky. Hudbé se tradi¢né ptisuzuje schopnost ovliv-

novat emoce, stimulovat je a prohlubovat. (Polediidk, 1984, s. 66)

4.2.1 Emoce

,C0 znamena pojem emoce, je vSeobecné znamo. Vyznamove je ztotoZilovan s pojmem cit
a oznaCuje se jim prozivani takovych stavil, jako jsou radost, smutek, hnév, litost, strach
atd. Psychologické vymezeni pojmu emoce je vSak obtizné a jeho definovani ptimo ne-
mozné, pokud emoce chapeme jako svérazné a jednoduché zazitkové kvality.* (Nakonec-

ny, 2000, s. 8)

4.2.2 Nalada

Naladu je mozno definovat jako urCitou trvalejsi pohotovost emocni reakce, kterd provazi
lidské prozivéani a chovani, pfi¢emzZ se vyznacuje malou intenzitou a del$im trvanim (na
rozdil od afektt, které jsou nahlé s prudkymi emocionalnimi projevy). Je to jakési ,,duSevni
pocasi®, které se vyviji z povahy osobnosti a z urCitého sledu prozitych zazitki ¢i situaci,
které nas (Casto na nevédomé urovni) ovliviiuji. Do zna¢né miry souvisi s temperamentem,

ale také se vaZe na nas vék anebo 1 minulou zkuSenost. (Hanzlovsky, 2014)

Hudba v ndkupnim prosttedi nemusi rovnou vytvaret emoce, ale naladu hodici se
k nakupu. V tom je podobna i filmové hudbé, ktera po vétSinu Casu také spiSe utvari nala-
du, pfimo vyvolavat emoce chce pouze v nékterych, klicovych scénach. (Graakjer, Jantzen

in Bacuvc¢ik, 2014, s. 186)
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4.2.3 Prozivani

Vnimani hudebniho dila uzce souvisi se samotnym prozivanim hudby. Neznamena to vsak,
ze kazda hudebni informace, kterd se dostane do zabéru naseho vnimani, bude dale zpra-
covana a prozivana. Psychika ¢lovéka je mistem, které utvaii jeho vnitini svét a kde zaro-
ven dochézi k prolindni a interakci psychickych procest, vlastnosti a stavii. Kazda prozita
situace se urCitym zpusobem otiskuje do nasi pameéti a zanechava tak stopu s riznou inten-
zitou emocionalni zatéze. Hudba je obrazem svéta okolo nas a zaroven zrcadlem naseho
nitra. VIiv na lidské prozivani a emoce je pfimo umérny aktualnimu stavu clovéka. Lidské
prozivani miize byt zaméfeno bud’ na procesy probihajici uvnitt kazdého z nas, nebo je

reakci na podnéty vychazejici z okolniho prostredi. (Sedlak, Vanova, 2013)

4.3  Vliv hudby na vnimani ¢asu

,,Cas a jeho vnimani jsou pro zékaznika (a tim i pro prodejce) podstatné. Zatimco pro né-
které lidi je nékolikahodinové nakupovani doslova zazitkem, pro jiné znamena i par minut
trvajici nakup ztratu Casu, kterd je tim vice stresujici, ¢im vétsi jeho €ést je vynaloZena na
¢ekani ve fronté nebo na obslouzeni. Pro obchodniky by tedy mélo byt zddouci, aby takové
¢ekani bylo vnimano jako co nejkratsi, respektive aby zakaznikovi bylo co nejméné nepfti-
jemné. Stres a pocity otravenosti mohou totiz vést k tomu, ze zadkaznik radéji nakup neu-
skutecni a obchod opusti, popfipad€ uz nebude mit pfisté¢ naladu se v tomto obchodé& po-

dobnym zkuSenostem vystavovat.“ (Muzik, 2006, s. 51)

Vnimani ¢asu souvisi s poctem udalosti, se kterymi se ¢lovék musi béhem daného casové-
ho useku vyrovnavat. Z hlediska hudby to znamena, Ze komplexn&j$i hudba vyvolava
predstavu, ze Cas bézi pomaleji (,,¢ekaci doba je tedy odhadovéna jako delsi), zatimco
u hudby jednodussi je efekt opacny. Efekt prodluZovani ¢asu mize mit také hudba, kterd je

rychla nebo pfilis hlasita. (Bacuvcik, 2014, s. 38)

4.4  Vliv hudby na aktivitu zakazniku

Z teoretickych koncepci se vlivem hudby na aktivitu ¢lovéka zabyva hypotéza aktivace,
podle které¢ vede excitace organismu k excitovanému chovéani. Pilotni studii v této oblasti

provedli Smith a Curnow (1966), kteti zjistili, Ze pokud v supermarketu hrala hlasitd hud-
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by to ovlivnilo velikost nakupu.

Milliman (1982) testoval, zdali ma na spotiebitelské chovani vliv také tempo hudby.

V supermarketu poustél hudbu v pomalejSim tempu (<72 bpm), rychlej$im tempu (>94
bpm) anebo Zadnou, a méftil dobu, za kterou zdkaznici urazili uréitou vzdalenost z bodu A
do bodu B. Neslo tedy pouze o méfeni rychlosti jejich chize, nebot’ zde byly zapocitany
1 pfestavky spojené se samotnym vybiranim zbozi. Zjistil, ze pokud hrala v pozadi rychla
hudba, zédkaznikiim trvalo urazit vzdalenost za kratsi Cas, nez kdyz byli vystaveni hudbé
pomalejsiho tempa. Pokud v obchodé nebylo pusténo nic, pohyboval se ¢as mezi dvéma
vyse uvedenymi. Vedle toho také zjistil, Ze kdyz hrala hudba pomalejsi, byly trzby obcho-
du primérné vyssi (16.740 USD/den) nez pokud hréala hudba rychlé (12.112 USD/den). To
se da vysvétlit tak, ze pti pomalejSim tempu chlize mohli zakaznici zbozi vénovat vice ¢asu
a pozornosti. Zajimavé je, Ze nebylo zjisténo, ze by si zékaznici byli vlivu hudby na své

chovani védomi. (Muzik, 2006, s. 49)

4.5 Vliv hudby na vnimani obchodniho prostredi

,Hudba se dosti vyrazné podili na tom, zda zakaznik vnimé dané prostfedi jako piijemné
nebo nepfijemné. Hudba nema v3ak jen vliv na okamZitou reakci zakaznika, ale spolupii-
sobi rovnéz pti vytvareni jeho dlouhodobého vztahu k danému prostredi.* (Fran€k, 2007, s.

212)

Hudba v obchodnim prostfedi zastava funkci zvukové kulisy. Spravné zvolena zvukova
kulisa piisobi tak, Ze prekryva nepiijemné zvuky, které se v prostiedi vyskytuji, pfitom ji
vSak navstévnici, pokud se na ni pfimo nesoustiedi, vilbec nezaregistruji. Zvukové kulisy
st lidé vS§imaji méné, pokud se jim hudba libi. Pokud v prosttedi hraje hudba, které neod-
povida preferencim a subjektivnimu vkusu névstévnika, tak si ji spiSe vS§imne a vice ho
irituje — v tom ptipad¢ prestava plnit funkci zvukové kulisy. (Franék, 2007, s. 212)

,» Vztah spotfebitele k ndkupnimu prostredi je dilezitym zajmem védeckého zkoumani vli-
vu hudby na zdkaznika. VéEtSina teorii 1 vyzkumi se shoduje v tom, Ze piijemny zazitek z

nakupniho prostiedi miZe pozitivné ovlivnit i ndkupni chovani.* (Muzik, 2006, s. 55)
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5 HUDBAA PRACE

Hudba v obchodnim prostiedi neplisobi pouze na zékazniky, jak se bylo v této praci dopo-
sud mozné dozveédét. Druhy uhel pohledu si ted’ zaslouzi zaméstnanci, ktefi jsou hudebnim
kulisdm ve vétsin¢ ptipadii vystaveni po celou pracovni dobu. M4 hudba pfi préci vliv na

jejich produktivitu a pracovni vykon? Do jaké miry je mize hudba ovlivnit?

5.1 Vztah - hudba a prace

,»Rizné pokusy zvysit pomoci hudby pracovni vykon probihaly odedavna. Lidé si ziejmé
vzdy v minulosti zpivali pfi préci na polich, v rané fazi primyslové revoluce si tento zvyk
pfinesli i do nékterych nové vznikajicich tovaren.“ (Prichard a kol., 2007 in Bacuv¢ik,

2014, s. 198)

5.1.1 Pozitivni pFistup

Pokusy védecky zjistit skutecny vliv hudby na lidsky vykon se datuji do 20. stoleti. Jeden
z prvnich experimentl tohoto typu ma na svédomi Ayres, ktery roku 1911 experimentoval
s hudbou béhem Sestidenniho halového cyklistického zadvodu. Zjisténi bylo takové, ze kdyz
byli zavodnici vystaveni hudbé kapely, jejich rychlost se zvysila. Podal tak jako jeden

rrrrrr

Jantzen in Bacuv¢ik, 2014, s. 198)

,Hudbu mizeme poslouchat pozorné€ i nepozorné. Hudba mtiZze byt hlavnim obsahem toho,
co pravé délame, nebo mize byt jen jednim z mnoha podnétt, které na nas v daném oka-
mziku plsobi. Vyuzivani hudby jako zvukové kulisy (anglicky background music) neni v

déjinéch hudby nic nového.* (Fran€k, 2007, s. 198)

V minulosti nemohla byt hudebni kulisa vyuzivana takovym zptsobem jako nyni, jelikoZ ji
vzdy museli vytvaret zivy hudebnici. Vyraznou zménou byla technologie, umoznujici vy-
tvaret zdznamy hudby a ty pak poustét neomezené dlouho. Existence takto snadno piistup-
né hudby na sebe nenechala dlouho ¢ekat a zacala se vyuzivat zejména ke zvyseni pracov-
niho vykonu. Nejprve se zacala vyuZzivat ke zvySeni vykonnosti pfi manuélni praci. V. USA
po prvni svétové valce zaCaly experimenty s reprodukovanim hudby zaméstnanclim tova-
ren. Od 60. let 20. stoleti se ovSem psychologové zacali vice zajimat o to, jak zvukova ku-
lisa plisobi na rizné kognitivni ¢innosti (tj. rizné druhy duSevni prace v¢etné uceni). (Fra-

n¢k, 2007, s. 198-199)
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Psychologové se zacali o moznostech plisobeni hudby na pracovni vykon zajimat piede-
v§im v obdobi druhé svétové valky. Vyzkumy z této doby se zaobiraly otazkou vlivu hud-
by pfi udrzovani pracovni moralky, zmenSovani Gnavy, zvySovani produktivity a minima-
lizace chyb u d€lnika. Vétsina z téchto témat zlstava aktudlni 1 v soucasnosti. (North, Har-

greaves in Bacuvcik, 2014, s. 198)

V jednom z pionyrskych experimentt, ktery ma na svédomi Kirkpatrick (1943), se zjistilo,
ze hudba ma negativni vliv na vykon v tkolech, které vyzaduji koncentraci. Na druhou
stranu McGehee a Gardner (1949) vypozorovali, ze hudba neméla zadny ucinek (tedy ani
negativni, ani pozitivni) na vysledek ukolt, které vyzaduji dusevni koncentraci. AvSak
pozdéji Konz (1962) dosel k zjisténi, ze u studentt, ktefi vykonavali za ptitomnosti hudby
rutinni manudlni praci nebo kognitivni tkol, se v obou ptipadech projevilo mirné zlepSeni

oproti situaci, pii které vystaveni hudbé nebyli. (Fran¢k, 2007, s. 200)

Ve vyzkumu Oldham a kolektiv (1995) pozorovali, ze zaméstnanci, ktefi byli po dobu 4
tydnt vystaveni hudbé na pracovisti, podavali lepsi pracovni vykon a k tomu se i zlepsila
jejich celkova spokojenost se zaméstnanim. Zaméstnanci ovsem poslouchali hudbu, kterou

si sami vybrali a navic se 1 sami rozhodli se experimentu zucastnit. (Fran€k, 2007, s. 200)

»Je tedy mozné piedpokladat, ze v ptipade, ze by n€kdo byl pii praci nedobrovolné nucen
poslouchat hudbu, zejména pak takovou, kterou nema v oblibé, by hudba asi t¢Zko mohla
mit pozitivni ucinek na jeho vykonnost a spokojenost v zaméstnani.“ (Franck, 2007, s.

200)

Podobnych vysledk, jako Oldham a kol. (1995) dosdhla ve své studii i Lesiukova (2000),
ktera se zajimala o to, zda mtze poslech hudby zlepsit vykon pocitacovych inzenyrti. Vy-
zkum trval 5 tydni, druhy a tfeti tyden poslouchali inZenyti hudbu dle vlastniho vybéru, ve
ctvrtém tydnu pracovali bez hudby a paty tyden opét s ni. Vysledkem bylo, Ze poslech
hudby na pracovisti m¢l na inzenyry celkov€ pozitivni vliv a zaroven se zlepsil jejich pra-
covni vykon. Zajimavosti je, Ze tyden, kdy byla hudba vypnuta, byl nejproblémov¢jsi. Pra-
covnici nejvice pocitovali stres, Spatné se koncentrovali, m¢€li Spatnou naladu a jejich prace

se zhorsila a zpomalila. (Fran¢k, 2007, s. 200 — 201)

»Vyzkum tedy ukazal, ze v ptipadé, kdy pracovnici poslouchaji hudbu podle svého vybéru
a tehdy, kdy sami chtéji, hudba pozitivné ovliviiuje jejich emociondlni stav, odstranuje

stres a tim 1 zlepSuje pracovni vykon.* (Frané€k, 2007, s. 201)
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5.1.2 Negativni pFistup

Prozatim bylo mozné pozorovat fakt, ze hudba ma vesmes pozitivni vliv na pracovni vy-

kon. Lze se ale setkat 1 s ndzory, které tomu oponuji.

Naptiklad Liidecke tika: ,,na pracovisti byste se méli vyhybat ustaviéné pusténému radiu.
Na soustiedénosti ani vyrovnanosti ndm neptida. Veskeré doplnujici a okolni zvuky pod-
nécuji nastup unavy, podporuji stres. Hudba jako relaxacni prostiedek zabird jen tehdy,

udélame-li si na ni ¢as a nebudeme-li se rozptylovat ni¢im jinym.* (Liidecke, 2007, s. 63)

Hodné také zalezi na druhu prace. Zakladnim pravidlem je vzdy, ze mén¢ je vice: Hudba
nesmi znit cely den. Pii vykonu prace, ktera je pfevazné dusevni, neni podle Semotana a

Semotanové hudba viubec vhodna.

Tam, kde je prace prevazné rucni a hlucnost prostiedi neni pfili§ silnd, se mize hudba za-
fazovat Castéji, ale i zde s delSimi pfestdvkami. Rytmus hudby musi odpovidat rytmu pra-
ce, jinak mize hudba zdrzovat a vyvolavat nervozitu a neklid. Kazdy pracovnik se totiz
snazi ptizpusobit svou praci rytmu hudby — je-li v§ak rytmus moc rychly, zbyte¢né tim
roste Unava a roste mnozstvi chyb a piehlédnuti. (Semotan, Semotdnova, 1962, s. 104)

,»PT1 narocné praci, at’ dusevni, nebo fyzické vyzadujici plné soustfedéni, neni hudba vhod-

vvvvv

ruénim t¥idéni ovoce).“ (Stépan, 1969, s. 34)

5.2 Hudba a produktivita

Hudba zvySuje produktivitu prace. Vyzkum, vedeny univerzitou ve Washington, ktery
zkoumal produktivitu 90 lidi, ukazal, ze ucCastnici, kteti méli za tkol opisovat n¢jaky text a
poslouchali hodinu a pil denn€ hudbu new age, zvysili svou produktivitu o 22 %. Naopak
u té€ch, ktefi poslouchali klasické rozhlasové vysilani, se zvysila vykonnost jen o 3 %. Ti,
ktefi pracovali v uplném tichu, dosahli o 8 % horsich vysledk, co se tykalo poc¢tu chyb.

V uctarnach se pak ucetni dopousteli o 37 % méné chyb. (Marek, 2003, s. 118)
»Dnes napf. hudbu pfi praci pouziva Ctyficet tii z padesati téch nejvétsich americkych spo-
lecnosti. Je to nahoda? Hudba je také odeddvna znama tim, Ze se pfi ni Iépe a hlavné déle

pracuje. Podporuje vytrvalost. (Marek, 2003, s. 118)


http://www.kosmas.cz/knihy/135530/nejlepsi-techniky-proti-stresu/#author20288
http://www.kosmas.cz/knihy/135530/nejlepsi-techniky-proti-stresu/#author20288
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5.3 Chyby ve vybéru hudebni kulisy na pracovisti

v

Pti reprodukci hudby na pracovisti je mozné dopustit se nékolika chyb, ty nejcastejsi jsou

popsany nize.

5.3.1 Nepfretrzitost

,» Vysila se reprodukovana hudba nepftetrzité, v ,,jednom tahu*, bez ptihlédnuti k charakteru
prace, k estetickym potfebam pracujicich; v tomto piipad¢ je pak znacné nebezpeci, ze
hudba se stavd mechanickou kulisou v praci, ztraci své poslani pro tvofivou estetizaci pra-
covniho procesu a nezfidka se stane i neurotizaénim podnétem, zejména vysila-li se nepte-
trzité k namahavé praci, at’ uz prevazné fyzické, nebo prevazné dusevni.“ (Klivar, 1968, s.

74)

5.3.2 Opakovani

Chybou je, pokud se reprodukuje uzky okruh hudby bez estetické koncepce, tedy stale to-
téz. Podle rozhlasového vyzkumu by se deska neméla opakovat diive nez po péti dnech.

(Klivar, 1968, s. 74)

,»Vysilani téZe hudby se nema opakovat tentyz den, ba ani n¢kolik dni za sebou. Hudba se
tak stdva nezajimavou, zevSedni a misto pozitivné€ ptisobi na naladu ¢lovéka negativné a pii
jednotvarné praci, pii niz se vhodné€ volend hudba nejvice osvédcuje, zvySuje potom jeste
vice jednotvarnost (monoténnost) prace a zhorsuje pracovni podminky.* (Stépan, 1969, s.

34)

5.3.3 Hlasitost

Chybou také je, vysila-li se hudba pftili$ hlasité, bez ptihlédnuti k hladin€ zvuku v prostoru
préce. (Klivar, 1968)

Na hluénych pracovistich neni hudba pftili§ vhodna. Bud’ ji nelze slySet, nebo jesté zvysuje

hluk az po meze snesitelnosti. (Semotan, Semotanova, 1962, s. 104)
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6 METODIKA

Tato kapitola je zaméfena na metodiku prace. Obsahuje zdkladni body jako cil

a ucel vyzkumu, vyzkumné otdzku, vyuzité druhy vyzkumu apod.

6.1 Identifikace problému
Neni znadmo, jak zakaznici obchodt Terno, Tchibo a Ikea vnimaji hudbu hrajici v téchto
prodejnach. Stejny problém je i ze strany zaméstnancu téchto prodejen.

6.2 Cil vyzkumu
Cilem je analyzovat vnimani a postoj k hudbé v obchodech Terno, Tchibo a Ikea zakazni-
ki 1 zaméstnanct. Nasledné porovnani obou tabord.

6.3 Vyzkumné otazky

Jak vnimaji zdkaznici produkovanou hudbu v obchodech Terno, Tchibo a Ikea?

Jak vnimaji zaméstnanci téchto obchodii hudebni kulisu na svém pracovisti?

6.4 Ud&el Setfeni

Préace bude slouZit pfedevSim pro samotnou spolecnost IS media, ktera spravuje hudebni
kulisy téchto obchodd, jako reflexe spokojenosti/nespokojenosti zdkaznikl a zaméstnanci
s hudbou v prodejnach. Dale také pro zdokonaleni jejich sluzeb.

V neposledni fad€ prace poslouzi také pro samotné spolecnosti Terno, Tchibo a Ikea, aby

vedely, jak jsou jejich zdkaznici a zaméstnanci spokojeni s hudbou v jejich prodejnach.

6.5 Timing

Sbér dat u zakaznikl prob¢hl béhem dvou dnt, ve stejny den v tydnu — sobota, v mésici
bfeznu 2016. Zaméstnanci se dostali na fadu v meésici dubnu 2017, zde trval sbér dat asi 3

tydny.

6.6 Respondenti

Respondenti jsou zédkaznici a zaméstnanci pobocek fetézci Terno, Tchibo a Ikea, které

vyuzivaji sluzeb IS Media.
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Vybér vsech vékovych skupin (-24 az 65+) a obou pohlavi. Na kazdou prodejnu 100 za-
kaznik.

U zaméstnanct poté 50 ks dotaznikti v Terno, 50 ks v Ikea a 10 ks v Tchibo, kde byly ve-
deny rozhovory. Pocet 50 ks byl zvolen z toho diivodu, Ze v Terno nebylo mozno docilit
vys$siho poctu dotazniki a to kvili nizkému poctu zaméstnancti. V Ikea byl plan dvojna-
sobné vyssi, tj. 100 ks. Ten ovSem nevysel, a to z diivodu, Ze zaméstnanci obchodniho do-
mu piili§ nespolupracovali. Bohuzel nebylo vedenim Ikea autorovi prace umoznéno osobni

dotazovani piimo na pracovisti.

6.7 Vybér spolecnosti pro analyzu

V této casti prace budou pfiblizeny konkrétni obchody, ve kterych probihal vyzkum vni-

mani hudby zakazniky v obchodnim prostiedi.

Autor pro svou praci oslovil spolecnost IS Media, kterd se zabyva tvofenim a naslednou

produkci hudebniho obsahu v obchodnich prostorech.

6.7.1 IS Media

IS Media je firma, ktera se zabyva provozem inStore radia a inStore televize jiz 7 let a vy-
uziva nejmodernéjsi technologie pro jejich bezproblémovy provoz. Sluzby poskytuje na
vice nez 200 mistech v celé Ceské a Slovenské republice. Spole¢nost ma vice nez 15letou
zkuSenost v technickém a programovém oddé¢leni jednoho z nejvétSich Ceskych radii

a technologicky tym dopliiuji zkuSeni vyvojafi a programatofi. (IS Media, © 2015)

Sluzeb IS Media vyuzivaji mimo jiné i fetézec supermarketl Terno, obchodni fetézec
Tchibo a také Ikea. Tyto spolecnosti si autor vybral pro vyzkum z divodu, Ze v kazdém z
obchodu hraje rozdilna hudba. V pobocce Terno a Ikea hraje populdrni a znama, licenco-
vana hudba, ktera spada pod Ochranny svaz autorsky (OSA) a Intergram, na druhou stranu
v Tchibo mohou zékaznici slySet pfedev§im méné zndmé interprety a produkci, kterd je
licencovand piimo od autord a hudebnikl ve spolupraci se zahrani¢nim spravcem hudeb-

nich prav.

6.7.2 Supermarket Terno Zlin

Skupina supermarketi Terno vznikla v roce 1995, kdy byl zaloZen prvni supermarket Ter-

no v Ceskych Budgjovicich. V roce 1997 se soudasti fetézce Terno staly dali dva super-


http://www.terno.cz/ceske-budejovice/
http://www.terno.cz/ceske-budejovice/
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markety - supermarket Terno v Olomouci a supermarket Terno v Hradci Kralové, v roce

1999 se k fetézci ptipojil supermarket Terno ve ZIling.

Skupina supermarketii Terno nabizi svym zakaznikiim Siroky sortiment zbozi a sluzeb.
Zvlastni pozornost spole¢nost vénuje pfedevsim sortimentu Cerstvého zbozi, ovoce a zele-
niny, chlazeného zboZi, napojii a pekatskych vyrobku. Jednota, s. d. Ceské Bud&jovice se
zabyva také projektem Kvalitni potraviny z naseho regionu, v némz prosazuje prodej kva-
litnich regiondlnich vyrobkl od ptednich ¢eskych vyrobct ve svych supermarketech.

(Supermarkety Terno, © 2015)

6.7.3 Tchibo

Tchibo je jednim z nejvétsich vyrobcl kavy na svété a je rovnéz na prvnich ptickach mezi-
narodné pusobicich maloobchodnich prodejcii. V CR také zaujima pfedni pozici na trhu

kavového obcerstveni.

Se jménem Tchibo je vice nez 60 let spojovan kazdodenni pozitek a potéseni. Na Ceském
trhu ptisobi spolecnost od roku 1991. Vice nez 40 let po svém zalozeni piekrocila firma
rozhodujici hranici. A to doslovné, v 90. letech 20. stoleti se ji podafil pfechod od narodni

k mezinarodni Gispé$né obchodni spolecnosti. (Tchibo, ©2016)

6.7.4 Ikea

Koncept IKEA se zaklada na myslence nabizet Siroky sortiment vyrobkl pro zatizeni do-
macnosti, které si mize dovolit co nejvetsi pocet lidi, nikoliv jen vybrana ¢ast. Dosahuje
toho tak, Ze nabizi ndbytek s dobrou funkci, kvalitou, designem a hodnotou. Diilezita je pro
spole¢nost také udrzitelnost. Koncept IKEA zasahuje do vSech ¢asti spolecnosti, od desig-
nu, ptes hledani zdroji, obaly az po distribuci. Cilem lkea je vytvaret lepsi kaZzdodenni

zivot pro vétSinu lidi. (Ikea, ©2017)

,Jsme spolecnost, ktera vyznava urcité hodnoty a vsechny své vyrobky vyviji a vytvari ve
snaze umoznit co nejvice lidem promenovat sva obydli ve skutecné domovy, kde se jim bu-
de dobre zit. V soucasné dobé IKEA Group provozuje 340 obchodnich domii ve 28 ze-
mich. “ (Ikea, ©2017)


http://www.terno.cz/olomouc
http://www.terno.cz/hradec-kralove/
http://www.terno.cz/zlin/
http://www.znasehoregionu.cz/
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6.8 Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum vyuziva nahodnych vybéri, experimentt a siln¢ strukturovanych sbe-
ri dat pomoci testli, dotaznikii nebo pozorovani. Konstruované koncepty se zjist'uji pomoci
meéteni, v dal$im kroku se ziskand data analyzuji statistickymi metodami s cilem je explo-
rovat, popisovat, piipadn¢ ovétovat pravdivost predstav o vztahu sledovanych promén-

nych. (Hendl, 2016, s. 42)

Kvantitativni vyzkum by mél byt provadén na dostatecné velkém vzorku respondentti, aby

mohlo dojit k objektivité a systematicnosti ziskanych informaci. (Foret, s. 121, 2011)

6.8.1 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Jako vyhody kvantitativniho vyzkumu lze vidét naptiklad tyto:

vysledky lze zobecnit na populaci

pomérné rychly a piimocary sbér dat

poskytuje pfesnd, numericka data

vcelku rychlé analyza dat (vyuziti pocitacii)

vysledky jsou relativné nezavislé na tom, kdo vyzkum provadi

vhodny pro zkoumani vétsich skupin
Jako nebyhody je mozno vnimat naptiklad, ze:

kategorie a teorie pouzit¢ vyzkumnikem nemusi odpovidat lokélnim zvlaStnostem
se muze stat, ze vyzkumnik opomine fenomény, protoze se soustédi pouze na
urcitou teorii a jeji testovani, a nevénuje pozornost rozvoji teorie

ziskané znalosti mohou byti pfili§ abstraktni a obecné pro piimou aplikaci v
mistnich podminkach

vyzkumnik je limitovan reduktivnim zpiisobem ziskavani dat (Hendl, 2016, s. 45)

6.9 Osobni dotazovani

Jedna se o nejvice pouzivanou metodu sbéru informaci o ¢innostech a postojich lidi. In-
formace se shromazd'uji prostfednictvim odpovédi respondentli na riizné otazky. (Jurasko-

va, Horndk, 2012, s. 60)
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Dotazovani je jednou z forem kvalitativniho vyzkumu, pro téma této prace nebylo u zékaz-
nikil v podstaté ani mozné zvolit formu jinou, nez osobni dotazovani ptimo v prodejné. To
probihalo v obou ptipadech v sobotu béhem celého dne. Autor vyuziva primarnich dat,
jelikoz jsou nejaktualnéjsi, jsou shromazd’ovana vyhradné v souvislosti s feSenim daného
problému a maji s nim ptimy vztah. Jako nevyhodu lze vidét, ze jsou drahé (pokud vyzkum

neprovadi autor sam) a ziskani dat je ¢asove i organizacné narocné.

Data od zakaznikli Terno a Tchibo byla sesbirdna v ramci ro¢nikové prace autora. Data
z prodejny Ikea nesbiral sdm autor, nybrz vyuzil dat sleCny Bolatzké, ktera pouzila totozny
dotaznik pro ucely své ro¢nikové prace v roce 2016 na stejné téma. Vyzkum se zaméioval
na aktualni ndzor zédkazniku, tj. vnimani hudebni kulisy ,,ted’ a tady*. Vysledky byly také
publikovany v monografii Kreativita a efektivita v marketingové komunikaci od autora

Radima Bacuvc¢ika a kolektivu, konkrétné kapitola Vniméni hudby v obchodnim prostredi.

V prostorach prodejny Terno Zlin se tazatel nejdiive usidlil na jednom misté, kde mél
k dispozici stlll a na ném vystavenou motivaci pro respondenty — sladkosti (Cokolada, su-
Senky). Tento postup se ale ukdzal jako neefektivni a proto vyuzil jiného, a to pohybovani
se po obchod¢ a oslovovani zdkaznikil na rtiznych mistech prodejny. Vyzkum probihal cca

5 hodin.

V prodejné Tchibo Zlin vyzkum probihal obdobné, tazatel se pohyboval po prodejné a mo-
tivoval zakazniky espressem zdarma za vyplnéni dotazniku. Tuto prodejnu navstévuji spise

zeny, tudiz vysledny vzorek tvoii okolo 70% Zen.

Sbér dat od zaméstnanci nebylo moZno provést osobnim dotazovanim, a to z jednoho
prostého divodu. Zaméstnavatelé si neprali, aby autor jejich zaméstnance néjakym zptiso-
bem rozptyloval a zdrZzoval béhem smény. Proto byly dotazniky distribuovany do obou
prodejen hromadné, a zaméstnanci je vyplnily ve své volné chvili — tj. béhem pracovni
prestavky, pfed anebo po konci pracovni doby. Zde byl vyzkum zaméten na dlouhodobég;si

nazory dotazovanych, tzn. celkovy ndzor na hudebni kulisu po dobu, co v prodejné pracuji.

6.10 Dotaznik

Samotny dotaznik pro zdkazniky obsahuje celkem 13 uzavienych otidzek + jednu otevie-
nou, je anonymni a jeho vypliiovani zabralo respondentim v priméru 2 minuty. Objevuji
se zde otazky ohledné hlasitosti, rychlosti, tvrdosti hudby apod. Déle také otdzka, jestli by

mohla mit hudba vliv na jejich ndkup ¢i nendkup a zda je skute¢né€ ovlivnila.
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Verze pro zaméstnance je témet totozna, obsahuje 11 uzavienych otazek a dvé oteviené,
opét je anonymni. Objevuji se zde shodné otazky — tj. hlasitost, rychlost, tvrdost hudby
apod. Poté otazky na mozny vliv hudby na pracovni vykon a pracovani bez hudebni kulisy.
Oteviené¢ otazky hledaji odpovéd’ na to, co by zaméstnanci pii praci radi poslouchali a jaka

je jejich pracovni pozice.

Oba dotazniky je mozno si prohlédnout v pfiloze.

6.11 Kvalitativni vyzkum

Nekteti z metodologti vidi kvalitativni vyzkum jako pouhy doplnék tradi¢nich kvantitativ-
nich vyzkumnych strategii, nékteti zase jako protipol ¢i vyhranénou vyzkumnou pozici ve

vztahu k jednotné, na ptirodovédnych zakladech postavené veéde.

Jako typicky ptipad lze uvést vyzkumnika, ktery vybird na zacatku vyzkumu téma a urci
zakladni vyzkumné otazky. Otazky je pak mozno modifikovat nebo dopliiovat béhem vy-
zkumu, v pribéhu sbéru a analyzy dat. Prace kvalitativniho vyzkumnika se pfirovnava
k ¢innosti detektiva. Vyzkumnik vyhleddva a analyzuje jakékoli informace, které mohou
ptispivat k osvétleni vyzkumnych otdzek, provadi deduktivni a induktivni zévéry. (Hendl,

2016, s. 46-48)

., Data se induktivné analyzuji a interpretuji. Kvalitativni vyzkumnik sestavuje ze ziskanych
dat skladanku, jejiz konecny tvar znd, spise konstruuje obraz, ktery ziskava kontury v prii-

béhu sbéru dat a poznavani jeho casti. *“ (Hendl, 2016, s. 48)

6.11.1 Prednosti a nevyhody kvalitativniho vyzkumu
Podle Hendla jsou pfednosti kvalitativniho vyzkumu napftiklad tyto:

ziskani podrobného popisu a vhledu pii zkoumani jedince, skupiny, udélosti,...
zkoumani fenoménu v jeho ptirozeném prostiedi
umoznuje studovat procesy a navrhovat teorie

dobfe reaguje na mistni situace a podminky
Jako nevyhody Hendl uvadi napiiklad:

ziskana znalost nemusi jit zobecnit na populaci a do rozdilného prostredi
je obtizné provadét kvantitativni predikce

je slozit&jsi testovat hypotézy a teorie
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analyza 1 sbér dat jsou ¢asoveé narocné

vysledky mohou byt lehce ovlivnény vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi

(Hendl, 2016, s. 48)

6.12 Polostrukturovany rozhovor

Tato forma vyzkumu byla zvolena pouze pro prodejnu Tchibo a to k ziskani dat od za-
méstnanct. Dotazniky by nebyly idealni volbou, jelikoz na kazdou prodejnu ptipadad zhru-
ba 6 zaméstnanctll a proto se autor rozhodl pro polostrukturovany rozhovor, ktery nabidne

hlubsi pohled do problematiky.

Rozhovory probihaly na konci mésice bfezna a to ve 2 prodejnach Tchibo (konkrétné Zlin
— Cepkov a Olomouc — Santovka). Celkem se vyzkumu podrobilo 10 zaméstnankyf a roz-
hovor trval cca 15 minut. Kazdd dotazovand byla seznamena se zdmérem rozhovoru,
tj. ze slouzi pro Ucely bakalaiské prace, dale také jako zpétna vazba pro spolecnost IS Me-
dia a v posledni fad¢ také samotnou spolec¢nost Tchibo. Tazatel upozornil na to, aby za-

meéstnankyné odpovidaly upfimné a také na to, Ze zddnd odpovéd’ neni Spatna.

Samotny vzor rozhovoru obsahoval 11 hlavnich otdzek, nékteré z nich byly doplnény jeste
o podotazky. Zamétené byly napt. na znalost hudby, pocity z ni, opakovani skladeb, pfi-

zpiisobovani hudby béhem dne, spokojenost atd.

Pro srovnani vysledkli od zaméstnankyn byly také nékteré z otazek poloZeny obchodnimu
manazerovi spolecnosti IS Media, panu Davidovi Malinovi. Ten vidi do problematiky

hloubéji, jelikoZz se podili na vybéru a stylu samotné hudby pro tuto prodejnu.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 VYHODNOCENI VYZKUMU - ZAKAZNICI

Na nésledujicich stranach probéhne vyhodnoceni a porovnani vysledki prazkumi ze vsech
tfi prodejen — tj. Terno Zlin, Tchibo Zlin a Ikea Ostrava. Vyhodnoceny ovSem nebudou

vSechny otazky dotazniku, ale pouze ty, které nejlépe koresponduji s vyzkumnou otézkou.

7.1 Znamost hrajici hudby

Na prvni otazku dotazniku: Zndte zde hrajici hudbu? odpovidali respondenti v obchodech
rozdiln€. Zatimco v prodejnach Ikea a Terno, kde hraje popularni hudba, ji znala vice nez
tretina (37% Ikea, 35% Terno), tak v pobocce Tchibo je vysledek ponckud jiny. Danou
hudbu poznalo pouze 11 respondenttl, tedy 11%. Toto ovSem neni né&jak ptekvapuyjici, jeli-
koz v Ternu hraje licencovana hudba, a to predevsim Ceska, jelikoz se jednd o ryze Cesky
fetézec supermarkett s uréitou tradici. Podobn¢ je tomu také v prodejnach Ikea, kde je re-
produkovana hudba znamé;jSich interpreti. Tchibo ma naopak kofeny v Némecku. To sice
neznamend, ze by v prodejné hrala hudba jen od némeckych interprett, ale celkové hudba

neni ptili§ znama. Zde je tedy viditelny nejvétsi rozdil.

Moznost ,,Je mi spiSe jen povédoma“ zvolilo v Ikea 37% dotazanych, v Ternu pak 29%.

V Tchibo to poté bylo vice, t¢mé&f polovina, celkem 47%.

Velké podobnosti vysledkli dosahuje posledni moznost — ,,Ne“. OvSem jak lze vidét v gra-
fu ¢. 1, vysledky si nejsou uplné blizké. Tuto odpovéd’ v Ikea zvolila nejcastéji vékova
skupina 35-49 a také 25- 34. V Terno hudbu nejcastéji neznala vékova skupina do 24 let a
také 35-49 let, v Tchibo poté zékaznici ve v€ku 25-34 let. Rozdily ovSem nejsou né&jak

dramatické, vzdy pouze o par respondent.

Celkovée tedy nejvice znali hrajici hudbu zékaznici Ikea a Terno (rozdil 2 respondentli ve

prospéch Ikea), v prodejné Tchibo byla naopak hudba nejvice povédoma.

50

40

30 - ~—  mTerno

20 1 - mlkea

10 - — .
Tchibo

0 4

Ano Je mi spiSe jen Ne
povédoma

Graf 1 — Znémost hrajici hudby
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7.2 Vnimani hudby

Dalsi otazky dotazniku se tykaji vnimani hlasitosti, rychlosti, tvrdosti a aktivace hrajici
hudby. U téchto otdzek meli respondenti na vybér z péti moznosti, kdy prostfedni hodnota

byla vzdy neutralni/sttedni.

Porovnani vniméni hudby je zpracovano pomoci sémantického diferencidlu. Jak Ize vidét
z grafu €. 2, tak tvrdost (respektive jemnost) hudby vnimali zdkaznici ve vSech obchodech
témér totoZné.

U otéazky na hlasitost se jiz vysledky rozchazi. v Ikea a Tchibo vétSing zakaznikt hlasitost

vyhovovala — v priméru 79,5 % zvolilo moznost: ,,Nerusi provoz a je dobfe slySet* (79%

Ikea, 80% Tchibo).

Aktivacni _—‘\ Uklidfiujici
i ; e |k ea
Tvrda - lemna
—
) W=Terno
Rychla o Pomala
rd Tchibo

Hlasita Vs - _

Graf 2 — Vnimani hudby (zékaznici)

V supermarketu Terno uz tuto odpovéd’ vybralo jen 62% dotdzanych. Tticet procent vy-
sledku nalezi poté odpovédi: ,,Ticha, prehluSuje ji provoz*. To je pravdépodobné dano tim,
ze v Ternu se jedna o vétsi prostor s vyssi mirou rusivych elementl (chladnicky, stroje) a
také vysSim poctem lidi pohybujicich v daném prostoru, a to jak zaméstnancii, tak piede-
v8im zékaznikd. Ikea mé pravdépodobné 1épe zpracované rozmisténi reproduktord, navic
se nejedna o tolik hlu¢nou prodejnu, proto hlasitost vyhovovala vétSin€. V Tchibo se jedna
pouze o par desitek metrl ¢tverenich — prodejna je opravdu mal4, a proto se v ni vétSinou

pohybovalo pouze par zdkazniki.
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Pokud by srovnani probihalo napt. s né¢jakym obchodem s médou pro mladé, vysledky by

byly zajisté jiné. V takovych obchodech hraje vétsinou hlasitejsi, popularni hudba, ktera se

snazi zékazniky spiSe ,,rozpumpovat®, nez jim doptat klidny, neruSeny nakup.

Co se tyka miry aktivace, vysledky primért se 1isi jen o par setin. V lkea vysledek dosahl
v pruméru 3,05, v Terno je to piesny pramér 3,0, a v Tchibo poté 2,88. Z toho vyplyva, ze
v prodejné Tchibo hraje nejvice aktivacni hudba. Ta se mize podilet na tom, ze budou za-
kaznici ochotni vice nakupovat. Naopak v lkea je hudba nejvice uklidnujici, tzn. Ze zdkaz-

nici mohou vénovat zbozi vétsi pozornost a stravit v obchod¢ vice Casu.

7.3  Vliv hudby na nakup

Sestd otazka dotazniku byla vtomto znéni: Myslite si, e by hudba mohla mit viiv

na Vas ne/nakup?

Jak vyplyva z grafu €. 3, hudba by mohla ovlivnit mens$i ¢ast respondentli. V prodejné
Ikea moznost ,,Ne*“ zvolilo nejméné respondentd - 18 dotdzanych, v Terno poté podobny
pocet 24 zakaznikd. Velky rozdil vznika pak v Tchibo, kde se pocet respondentli myslicich

si, Ze je hudba pii ndkupu ovlivnit mize, blizi k poloviné — 43 odpovédi ,,Ano®.

100
80
60 u Ne
B Nevim
40
® Ano
20
0
lkea Terno Tchibo

Graf 3 — Vliv hudby na nakup

Moznost ,,Ne* se poté, jak Ize vidét v grafu ¢. 3, stala nejcastéjsi. Pfedev§im v prodejnach
Ikea a Terno, kdy by se v priméru 69% respondentti nenechalo hudbou ovlivnit. To miize
vyplyvat také z toho, ze se jedna o obchody, kam jde vétSina lidi s jasnou piedstavou, co

potiebuji do domécnosti koupit, kterou mohou mit také sepsanou. V Tchibo se naopak
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kazdy tyden méni sortiment, a proto zakaznik vzdy Uplné€ nemusi védét, jaké produkty se

tam objevi.

Pti zaméfeni se na Tchibo je patrné, Ze na zakazniky mé hudba vliv nejvétsi. Poméry u

odpovédi ,,Ano* a ,,Ne* vzhledem k ostatnim dvéma prodejndm jsou celkem vyrazné.
Moznost ,,Nevim* se pak v kazdé prodejné stala téméf totoznou.

Pokud respondent zvolil moznost ,,Ano®, tedy zda si mysli, Ze by na n¢j mohla mit hudba
vliv, na dal$i otazku odpovidal, zda ho v danou chvili opravdu ovlivnila. Z grafii ¢. 4, 5a 6
1ze vycist vysledky. U zékaznika Ikea jako u jedinych pievazuje moznost ,,Ano*, konkrét-
né se hudbou nechalo ovlivnit 11 lidi z celkového poctu 18. V Terno se poté nechalo
ovlivnit méné¢ lidi, pouze 10 z celkového poctu 24. V Tchibo je pomér veelku vyrovnany —

24 dotazanych zvolilo Ne a 21 moznost Ano.

lkea Terno

H Ano ® Ano

Ne Ne

QGraf 4 — Zakaznici ovlivnéni hudbou v Ikea Graf 5 — Zakaznici ovlivnéni hudbou v Terno
Tchibo

® Ano

Ne

QGraf 6 — Zakaznici ovlivnéni hudbou v Tchibo

7.4 Nakupovani bez hudebni kulisy

U otazky, zda by zékaznici nakupovali radéji bez hudebni kulisy, byly vysledky ze vSech
obchodi natolik podobné, Ze jsou spojeny do jednoho grafu. Vysledek tedy obsahuje nazor
300 respondentti.

Jak vyplyva z grafu €. 7, nakupovéni bez hudebni kulisy by urcité preferovalo minimum —

pouze 4 respondenti (1,33 %). Moznost ,,SpiSe ano* poté zvolilo 8% dotazanych.
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Bez hudebni kulisy by nechtély nakupovat vice nez tfi ¢tvrtiny zadkazniki (Spise ne 39%,
Urcité ne pak 38%). Tento vysledek opét neni néjak piekvapivy, na nakupovani zpiijem-
néné hudbou je vétSina populace v dnesni dobé zvykla a bere to jako samoziejmost. A jak

jiz bylo feceno vyse, neni jednoduché se ji vyhnout.

W urcité ano

H spiSe ano
nevim
spise ne

M urcité ne

Graf 7 - Nakupovani bez hudebni kulisy

V tabulce €. 1 je pak mozné si prohlédnout a porovnat preferenci ndkupu bez hudebni kuli-

sy podle jednotlivych vékovych skupin.

VEk Urcité ano | SpiSe ano [ Nevim SpiSe ne | Urcité ne | Celkem
-24 0% 1% 3% 7% 8% 19%
25-34 0% 0% 3% 8% 10% 22%
35-49 0% 2% 3% 12% 11% 28%
50-64 1% 3% 2% 8% 5% 18%
65+ 0% 2% 2% 4% 4% 13%
Celkem 1% 8% 14% 39% 38% 100%

Tabulka 1 — Nakupovani bez hudby podle véku

Z té vyplyva, ze urCité by bez hudby nechtéla nakupovat vékova skupina 50-64, coz by
mohlo byt odtivodnéno tim, ze diive v prodejnach hudba tolik nehréla a proto na ni starsi

zakaznici nejsou natolik zvykly. Mlize na n€ plsobit ruSivym dojmem.

7.5 Uvédoméni si hudby

Jedna z poslednich otazek dotazniku se ptala na to, zda by si zdkaznik uvédomil, ze

v prodejné hraje hudba, pokud by nebyl dotdzan.

Graf ¢. 8 ukazuje, ze nejvice si hudbu uvédomovali zdkaznici obchodu Tchibo (soucet
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prodejnu navstévuji predevsim zeny (vzorek obsahoval 73% zen). Pii zaméteni se na graf
¢. 9 je totiz ocividné, ze Zeny si hudbu uvédomovaly mnohem vice. Aby bylo porovnani
adekvatni, prob¢éhlo podle pohlavi pouze v supermarketu Terno a obchodnim domé Ikea
(spojené vysledky), jelikoz zde byl pomér mezi pohlavimi nejvice soumérny (110 Zen a 90
muzi).

Nejmén¢ si hudbu uvédomovali zdkaznici v Terno. Je to snad déno tim, Ze zde byl nejvétsi
problém s hlasitosti? Anebo je to dano typem obchodu, kam se vétSinou ¢lovek nejde po-

divat jen ze zajimavosti, ale spiSe nakoupit potiebné véci a poté co nejrychleji prodejnu

opousti?
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Graf 8 — Uvédoméni si hudby Graf 9 - Uvédomeéni si hudby podle pohlavi

Konkrétni pocty odpovédi jsou viditelné v tabulce €. 2. Nejvetsi rozdil 1ze mezi odpoved'-
mi lze vidét u moznosti ,,Ur¢ité¢ ano®, kdy si hudbu uvédomilo pouze 33 muzt oproti 59
zenam. Moznost ,,Ur¢ité ne* se potom vibec nelisi. Lze tedy fici, ze Zeny si hudebni kulisy

v§imaji vice nez muzi, zhruba o tietinu.

MozZnosti MuZi | Zeny | Celkovy soudet
Urcité ano 33 59 92
SpiSe ano 23 30 53
Nevim 12 9 21
SpiSe ne 18 8 26
Urcité ne 4 4 8
Celkovy soucet 90 110 200

Tabulka 2 — Uvé€doméni si hudby podle pohlavi
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8 VYHODNOCENI VYZKUMU — ZAMESTNANCI

V této kapitole budou vyhodnoceny vysledky ziskané od zaméstnanct stejnych obchodu,
které¢ byly podrobeny vyzkumu ze strany zakaznikl. Jedna se o 10 polostrukturovanych

rozhovort ve spolecnosti Tchibo, a poté 50 ks dotaznikti v Terno a 50 ks v Ikea.

8.1 Terno a Ikea

Nize lze vidét vysledky vyzkumu v prodejnach Terno Zlin a Ikea Praha (Cerny Most). VY-
bér otdzek je velmi podobny tomu, ktery byl pouzit pii vyhodnocovani vysledkli od zakaz-
nikd téchto prodejen z diivodu nasledného porovnani nazorli obou taborii a nejlepSiho

vztahu k vyzkumné otazce.

8.1.1 Znamost hrajici hudby

Prvni otazka dotazniku znéla: Zndte hudbu, ktera v prodejné hrava? Odpovédi jsou po-
mérné podobné. Jak lze vidét z grafu, vétSina zaméstnanc hudbu spiSe zna. Na cisla to
konkrétné vychazi 36 zaméstnancii v Terno a 39 v Ikea. Ostatni moZnosti dostaly vzdy par

odpoveédi.

Nyni vyvstava otazka, z jakého divodu je pracovnici hudbu tak znaji. Je to tim, Ze jsou ji
vystaveni po celou pracovni dobu né€kolik dni v tydnu a skladby (jak v oteviené otdzce
uvedlo nékolik respondenttl) se ¢asto opakuji? A nebo ma vliv to, Ze obé€ prodejny produ-
kuji hudbu, ktera spadd pod OSA nebo Intergram, coz znamena, Ze se objevuji popularng;si

a znam¢éjsi pisnicky?

45
40
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15 7 m Terno
10
5 - m lkea
0 |
Urcité ano, SpiSe ano, Nevim, neda Spise ne, ale Urcité ne,
zZnam vétsSinu se fict nékteré neznam
veskeré pisnicek skladby jsou zadnou z
skladby znam mi pisnicek
povédomé

Graf 10 — Znamost hrajici hudby (zaméstnanci)
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8.1.2 Vnimani hudby

Nasleduji vysledky étyr otazek, které jsou spojené do sémantického diferencidlu. Zkouma-
na byla hlasitost, rychlost, tvrdost a aktivace hudby. Na prvni pohled lze vidét, ze zadné
rapidni vykyvy od primérnych hodnot se neobjevily.

Stfedni, primérnou hodnotou je tedy Cislo 3. Co se tyc¢e hlasitosti, vnimaji ji zaméstnanci
Ikea pak 3,04. To muze znacit to, Zze obchodni dim Ikea je 1épe ozvucen. Vyssi pramér u
supermarketu Terno by také mohl byt dan pfitomnosti vice rusivych elementt, jako je na-
ptiklad vysoky pocet chladicich boxl a také rozlohou prodejny. Ta je nckolikandsobné

mensi nez lkea a proto se hluky mohou vice rozléhat.

Pfi zaméfeni se na nejvetsi rozdily ve vysledeich existuji 2 naprosto shodné rozdily. A to
konkrétné u rychlosti a aktivace hudby, kde rozdil v obou piipadech ¢ini 0,22. Zatimco
v Terno dosahuje vysledek rychlosti hudby téméi presného priméru (3,02) v lkea se za-
meéstnancim zda hudba pomalejsi a primérny vysledek dosahuje 3,24. To by mohlo zpt-
sobit pomalejsi pracovni tempo zaméstnancti, a proto by bylo vhodné zatadit n¢jaké sviz-
néjsi skladby.

Druhy rozdil se pak tyka miry aktivace. Zde je naopak v Ikea aktivace hudby v priméru
neutralni (3,06) a v Terno vice aktivacni. Na to samoziejm¢ muize mit vliv vybér skladeb,

které v prodejnéch hraji a také subjektivni vnimani jednotlivych zaméstnanct.

Aktivacni - Uklidriujici
Tvrda - Jemna
Rychla - Pomalé
Hlasit3 _§ Ticha
=== Terno
I T 1
5 3 A W=lkea

Graf 11 — Vnimani hudby (zaméstnanci)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

8.1.3 Vliv hudby na pracovni vykon

Zdali ma hudba vliv na pracovni vykon, na to hledala odpovéd’ otdzka ¢islo 6. Respondenti
odpovidali rozdiln€. Zatimco v Ikea byla témét vétSina (41 zaméstnancli) presvéd€ena o
tom, Ze by je hudba pfi praci mohla ovliviiovat, tak v Terno byl pocet kladnych nédzori
nizsi.

Negativni odpovédi, tj. ze si dotazovani nemysli, Zze by na n¢ mohla mit hudba pii praci
vliv, tedy ptesahovaly u zamé&stnancii Terno. V Ikea tuto moznost zvolilo 16% zamé&stnan-

cu, kdezto v Terno vice nez tietina, presné 36%.

Pti srovnani odpovédi v Terno podle véku nevychazi zadny jasny vysledek. Téch, ktefi si
mysli, ze je hudba urcité neovliviiuje je celkem 9, z toho 4 ve véku 35-49 let a taktéz 4 ve
vékové skupiné 50-64. Mohlo by se tedy zdat, Ze hudba ma vliv spiSe na starsi pracovniky.
Druhou negativni odpovéd’ ,,SpiSe ne* zvolila nejcastéji v€kova skupina do 24 let (3x) a
50-64 let (také 3x). Z toho mutze vyplyvat, Zze vliv hudby na pracovni vykon lze definovat
na zaklad¢ stafi zaméstnancii — starsi lidé se nenechaji tolik ovlivnit hudbou. S timto tvrze-
nim také koresponduji vysledky z Ikea, jelikoZ ve vysledném vzorku bylo vice mladsich
respondentl neZ v Terno — nejsilnéji byla zastoupena vékova skupina 25-34 let (46%). Pro
potvrzeni této hypotézy by ovSem bylo tfeba mnohem vyssiho poctu respondentd a po-

drobngjsiho vyzkumu.
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Graf 12 — Vliv hudby na pracovni vykon
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8.1.4 Pracoval/a byste radéji bez hudebni kulisy?

Pracovani bez hudby — timto se zabyvala nasledujici otazka dotazniku. Jak Ize vycist

z grafu €. 11, naprosta vétSina zaméstnancu by bez hudby pracovat nechtéla.

V supermarketu Terno se neobjevila ani jedna kladna odpoveéd’, tzn. ani jeden ze zamést-
nanct by nechtél pracovat bez hudby. OvSem 7 lidi si nebylo jisto (zvolilo moznost ,,Ne-
vim®). V Ikea se sice kladné odpovédi objevili, ale ve velmi zanedbatelném mnozstvi, vzdy

po jednom respondentovi.

Pokud by se spojily vysledky z obou prodejen, a vyhodnotili negativni odpovédi, vySel by
vysledek takovy, ze 87% zaméstnanci by nechtélo pracovat bez hudebni kulisy. Tento
vysledek neptinadsi zadné velké prekvapeni. Jak je naptiklad mozno dozvédét se v teoretic-
ké ¢asti, hudba ma v mnoha piipadech pozitivni vliv na pracovni vykon a podili se na tvor-
bé pfijemnéjSiho pracovniho prostiedi.

Ti, kterym by prace bez hudby vyhovovala, jsou mozna ovlivnéni vybérem skladeb, které

nejsou jejich ,,8alkem kavy®, a proto by rad¢ji dali prednost tichu.
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Graf 13 — Pracovani bez hudebni kulisy
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8.2 Tchibo

Na nasledujicich stranach jsou vyhodnoceny urcité otazky z rozhovort se zameéstnanci
prodejen Tchibo. Vybrany byly tak, aby vysledky co nejlépe odpovidaly na vyzkumnou
otazku. Samoziejm¢ neni mozné z deseti rozhovort Cinit statistické zavery, nicméné pro
orientaci a stanoveni budoucich hypotéz autor povazuje u urcitych otazek za vhodné pocty

respondentli odpovidajicich urcitym zplisobem uvést.

8.2.1 Reknéte néco o hudbé, ktera v prodejné hraje

Jedna z prvnich otdzek znéla stejné, jako tento nadpis, zdmérem bylo ziskat osobni nazor

zaméstnankyn o hudbé, které jsou vystaveny po cely pracovni den.

Mnohdy neni ani mozné pfi praci vénovat pozornost hudebni kulise, zaméstnanec se pte-

dev$im musi soustiedit na zdkaznika, vénovat mu pozornost a fesit problémy.

I3

., Nékdy ji ani nevnimam, co jsem si vsSimla, je to porad dokola.

,,Nemadam cas ji vnimat, na poslech prijemna, ale hraje strasné potichu, prehluci ji radio

‘

z pasaze.
A kdyZ uz se Cas na poslech hudby v praci najde, méla by navodit kladné pocity, vytvaret
piijemné pracovni prostfedi. Neméla by ovSem plisobit negativné.

,,Je prijemna, ale nékdy zastaralad. “
s

,,Neni to nic moc, znam lepsi.

8.2.1.1 Pridavna jména

Jedna z podotdzek méla za cil, aby zaméstnankyné& hudbu popsaly tfemi ptidavnymi jmény.
Nejvice se opakovala tato: prijemnda, pohodova a veseld. Objevila se ovSem 1 negativni
pfidavna jména jako: staromodni, nevyrazna, utahana. Tyto vlastnosti ale nebyly tolik po-
cetné, to znamena, Ze pozitivni vnimani hudebni kulisy pfevazuje.

,,Hudba co hraje je vesela, prijemnd, ale nekdy utahana.
., Popsala bych ji jako pohovou, pomalejsi, relaxacni.

Pro ziskani druhého pohledu na véc byla tato otdzka polozena obchodnimu manazerovi

panu Davidu Malinovi z IS Media, ktery by produkovanou hudbu popsal témito tfemi pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

davnymi jmény: pohodova, svezi, prijemnd. Lze tedy vidét, Ze jeho a nazory zaméstnancii

jsou si velmi podobné.

8.2.2 Znite produkovanou hudbu?

U této otazky nejsou odpoveédi néjak piekvapivé. Pouze minimum dotdzanych produkova-
nou hudbu zna. Neni se ¢emu divit, jelikoZ v prodejnach hraje méné znama hudba, ktera

nepodléha vysokym poplatkiim autorti jako OSA nebo Intergram.
Pokud hudbu dotazované znaly, byla zde otazka, do jaké miry.

., Znam néjaké texty.

,,Ano, znam nékteré zpévaky.

Neda se ale fici, ze by znalost byla stoprocentni, jednalo se vzdy jen o urcité, vétSinou ob-

libené skladby.

Jestlize hudbu zaméstnankyné neznaly, byly dotdzany, zda by radéji pracovali pii poslechu
pisnicek zndmych interpretd. Odpovéd’ ,,Ano* zaznéla ve vétSin€ piipadd, konkrétné 7 z 8
dotazanych by popularnim skladbam dalo ptednost. Jedind odpovéd’ ,,Ne“ byla odiivodné-
na takto:

., Hudbu v prdci nevnimam, ale myslim si, Ze by ve mné popularni hudba vyvolavala potre-

3

bu vice si zpivat a nesoustiedit se tolik na praci.

8.2.3 Myslite si, Ze se hudba béhem dne néfemu prizpusobuje?

Tato otazka uz tak jednotné vysledky neddva. Nazory jsou rozdéleny na dva tabory, kdy si
nékolik dotdzanych mysli, Ze se hudba né€emu béhem dne ptizpisobuje, a na stejny pocet
téch, které si to nemysli.

,,Ano, myslim si, Ze se nécemu prizpiisobuje.

Nyni pfichdzi na fadu otdzka: cemu?

., Asi ¢asu, rano hraje hudba rychlejsi, veselejsi, vecer spis pomalejsi. *

., Rano hraji pruziny, vecer uspavaci.

Vsechny dotazané, které si mysli, Zze se hudba né¢emu prizptisobuje, se shodly na tom, Ze

se hudba pfizplisobuje pfedevsim casu. Podle nich rano hraji pisnicky veselé, rychlejsi,
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které zvednou néladu, a clovéka nabudi. K veceru hraji naopak pomalejsi, utahané pisné.

Jedna dot4dzana definovala hudbu dokonce jako ,, vvhanéci “.

Stejna otazka byla opét poloZzena panu Malinovi, ten odpovida takto:

vvvvvv

‘

da stredné rychlda a pomalejsi.
Pop je nastaven od zac¢atku smény do 15. hodiny, poté jej stiida tzv. styl pohoda, ktery hra-
je az do konce smény, tj. do 20 hodin.

Z toho vyplyva, ze dotdzané usuzovaly zmény béhem dne spravné — rano hraje hudba sviz-

né&jsi, veCer naopak spise pomalejsi.

8.2.4 Je pro Vas rozpoznatelné, zda se skladby opakuji?

Jestli se skladby opakuji, je rozpoznatelné pro vétsi ¢ast pracovnic. Na tuto otdzku odpovi-
daly pouze ,,Ano* ¢i ,,Ne*“. Poté pfisla otdzka, co konkrétniho se opakuje. Nejvice zazniva-

la odpovéd’ jako naptiklad tato:

¢

., Opakuji se urcité pisnicky, nékteré uz znam docela dobre.

‘

Jedna pracovnice dokonce tiké: ,, Opakuji se vybrané hity, kazdy den.

Naopak podle pana Maliny katalog skladeb v kazdém stylu obsahuje asi 1000-1500 skla-

deb, takze k opakovani by nemélo dochézet.

Otazkou nyni je, jak Casto se pfidavaji nové skladby a jak se styly osvézuji. Nékteré dota-
zané pracuji v Tchibo uz delsi dobu (fadu let), a pokud v praci travi i 12 h denné, miize

dojit k tomu, Ze zacnou opakovani vnimat. To se potom nemusi projevit pozitivné.

8.2.4.1 Cetnost opakovini

Jak Casto se skladby opaku;ji? Takto znéla jedna z podotazek. Na ni autor dostal pievazujici
odpovéd’, vice nez polovina pracovnic, které opakovani vnimaji, uvedlo, ze se opakuji
kazdy den. Objevil se také ndzor, Ze se opakuji béhem 2-3 dnd.

¢

., Nékdy béhem dne, jinak tak obden. Vesmes furt dokola, obcas pridaji néco nového.

Jak vyslo z prvni otazky, ne vSichni hudbu v praci vnimaji, tudiz cetnost opakovani nebylo

mozno zjistit od vSech dotazovanych.

I3

., Nevim, nevnimam to.
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Opét pro porovnani odpovéd’ odbornika z IS Media.

., Pri kazdem prepnuti stylu se namicha nahodny playlist, ve kterém se skladby neopakuji.
Obecné by se behem dne zopakovat nemély vitbec. Miize se obcas stat, Ze skladba zahraje
max. 2 denné a to v pripade, Ze je zarazena v obou stylech a v planu se nahodou namicha

‘

v pop i pohoda stylu.

Jak je tedy mozné, Ze vice nez polovina dotdzanych vnima opakovani kazdy den? Muze to
byt tim, ze se skladby skutecné opakuji, nebo jsou si skladby tak podobné, Ze mezi nimi
nelze poznat rozdil? Anebo je to dano tim, Ze pracovnicim vystavenym hudbé nékolik pra-

covnich dnti za sebou hudba splyva, a nedokazou hudebni bloky rozlisit v ramci dn?

8.2.5 Myslite si, Ze ma hudba vliv na Vas pracovni vykon?
Zdali mé hudba vliv na pracovni vykon si mysli t¢émé&f % dotadzanych.

., Ano, urcité ma. *

Prvni podotazka hledala odpovéd’ na to, v ¢em konkrétné hudba pracovnice ovliviiuje. Po-
kud prvni odpoveéd’ byla kladna, tzn., Ze si dotdzané myslely, Ze na n¢ hudba vliv ma, do-

stal tazatel naptiklad tyto odpovédi:

., Pokud hraje svizna hudba, jde mi prace vice od ruky, a kdyz je hudba uspavaci, citim

unavu, pomalejsi tempo. “

., Mam lepsi naladu, motivuje mé k vykonu, lepé se mi pracuje.

., Budu prijemnéjsi, aktivnéjsi, veselejsi.

Z toho vyplyva, Ze hudba obecné ovliviiuje pracovnice piedevsim kladné. Piisobi pozitivné
na jejich naladu a vytvari lepsi pracovni prostfedi. Na druhou stranu, pokud hraje hudba

pomalejsi, ,,uspavaci®, mize zptisobovat pocit inavy a zpomaluje pracovni tempo.

vvvvvv ¢

Tento negativni nazor ovSem vyjadfila menSina.

8.2.5.1 Vliv na rychlost prdace, kvalitu prdace a vstiicnost k zdakaznikiim

Hudba pfti praci maze ovliviiovat rizné véci. V rozhovoru bylo zaostfeno na tfi aspekty, a
to konkrétn€ na vliv na rychlost odvedené prace, na jeji kvalitu a také na mozny vliv na

vstficnost k zdkaznikum.
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Kazda z otazek pfinesla rozdilné odpovédi. Zatimco na prvni otdzku (zdali ma hudba vliv
na rychlost prace) odpovédély vsechny dotazané, které si mysli, ze ma hudba vliv na jejich
pracovni vykon, jednotnou odpovédi ,,Ano*, tak na druhou otazku (zdali ma hudba vliv na
kvalitu prace) byly odpovédi protikladné. Az na jednu vyjimku si vSechny mysli, Ze na
kvalitu jejich prace hudba vliv nema. U posledni otazky (vliv hudby na vstficnost
k zékazniktim) nejsou jiz vysledky viibec jednoznaéné. Polovina se citi byt hudbou ovliv-
néna, druhd polovina naopak nikoli. Tato fakt byla pro zajimavost a ptehlednost zpracova-
na do grafu. V ném lze vidét ndzory vSech dotdzanych, vcetné té€ch, které se ovlivnény

hudbou neciti (tj. odpoveédély na vsechny 3 podotazky ,,Ne®).

10

8

®ano

H ne

Rychlost prace Kvalita prace Vstricnost k
zakazniklm

Graf 14 — Vliv hudby na rychlost, kvalitu prace a vstficnost k zdkaznikiim
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9 POROVNANI VYSLEDKU — ZAKAZNICI VS ZAMESTNANCI

Posledni usek praktické ¢asti nabidne porovnani vysledkid obou vyzkumu. Jak vnimaji

hudbu v jednotlivych obchodech zdkaznici, a jak naopak zaméstnanci.

9.1 Znamost hrajici hudby
Pfi zaméfeni se na grafy €. 1 a 10 ale vidét rozdilné vnimani znalosti hudby.

Zatimco néazory zakaznikl jsou pomérné rovnomérné rozdéleny, tj. zadny nazor extrémné
nepievysuje jiny, u zaméstnancti tomu je piesné naopak. OvSem v grafu ¢islo 10 jsou zane-
seny pouze vysledky z Terno a Ikea. Vysledky z Tchibo nebylo mozno do grafu zafadit,

protoze u zamé&stnancii neprob¢hl vyzkum kvantitativni, nybrz kvalitativni.

Pozornost si zaslouzi negativni odpovédi (,,SpiSe ne* a ,,Urcit¢ ne*), kde v Terno a Ikea
témer nikdo ze zaméstnanct tuto moznost nezvolil, zatimco ze strany zakaznikti odpoveéd’
»Ne“ zaznéla celkem ¢asto (Terno 36% zékaznikt, v Ikea 26%). To je velmi pravdépodob-
né dano tim, Ze zdkaznik v prodejné stravi mnohem kratsi dobu, nez zaméstnanec. Pro za-

meéstnance se pak po ¢ase stdva hudba znamou.

Nyni vysledky z Tchibo. V této prodejné hraje méné zndma hudba nepodléhajici autor-
skym poplatkiim, tudiz jsou vysledky adekvatni. Vysledky z rozhovorti s pracovnicemi
tikaji to, Ze hudbu zna jen zlomek zaméstnanci. U zakaznik tomu bylo podobné. Pouze
11 % zékaznikli hudbu znalo, vétsina se pfiklonila k moZznosti povédomé hudby anebo ji

neznali viibec. Zde lze tedy vidét nejvetsi podobnost ndzorti obou dotazovanych skupin.
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9.2 Vnimani hudby

Srovnani celkového vnimani hudby — hlasitost, rychlost, tvrdost a aktivace piinasi velmi

podobné vysledky.

Byly vytvofeny 2 sémantické diferencidly, které porovnavaji nazory zakaznik a zamést-
nanct pobocek Terno a Ikea. Bohuzel, v Tchibo takto vysledky zpracovat nelze, jelikoz u
zaméstnancu z kapacitnich divodi nebylo mozno kvalitativni vyzkum provést.

Jak Ize vidét grafu €. 15, postoje obou taborti v Terno jsou si velmi podobné. Ovsem nazo-
§i a vice ukliditujici. Vyjimku pak tvofi nazor na rychlost, kde ji zdkaznici hodnotili jako o
néco vice rychlejsi, néZ zaméstnanci. Nejvetsi rozdil poté Cini hlasitost — rozdil primeéru je

0,24.

Pti pohledu na graf ¢. 16 je jasné, Ze jsou si vysledky opét velmi podobné. Aktivace je
vnimana naprosto totozn¢. Ktivka zékaznikl se poté oproti predchozimu grafu to¢i doleva.
Tzn., Ze je pro zédkazniky hudba rychlejsi a hlasitéjsi. Nyni vyjimku tvoti tvrdost hudby,
kde ji zaméstnanci vnimaji o néco malo jako tvrdSi nez zdkaznici. NejvétSiho rozdilu je

pak dosazeno opét u hlasitosti, kde rozdil priméru ¢ini 0,22.
Z vysledkt tohoto porovnani tedy vyplyva, Zze nejvétsim rozdilem ve vniméni vlastnosti

hudby mezi zdkazniky a zaméstnanci je jednoznacné hlasitost. Naopak nejvétSich shod

dosahuje vnimani rychlosti.

Aktivaéni B4 Uklidfiujici

Tvrdé B Jemna

Rychis P Pomals

Hlasit3 .\ Tichd

== 7 3k aznici

- Zaméstnanci

2 3 4

Graf 15 - Vnimani hudby v Terno (zdkaznici + zaméstnanci)
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Aktivacni - Uklidnujici
Tvrda Jemna
Rychla i Pomala
Hlasit - Ticha
== 73k aznici
| . —- Zameéstnanci
2 3 4

Graf 16 - Vnimani hudby v lkea (zdkaznici — zaméstnanci)

9.3 Subjektivni nazory na hudbu

Tabulka nize ukazuje, jaké nazory vyjadiili zdkaznici a zaméstnanci jednotlivych prodejen.

Zajimavé je, ze v Terno jsou nazory témeét stejné, nejvétsiho rozdilu dosahuje moznost

»Pusobi neutralné®, kdy se k této moznosti piiklonilo o 3 % vice zamé&stnancl — to je

ovSem pii tomto poctu respondentil rozdil v rdmci statistické chyby. Jinak jsou néazory

obou tabort stejné.

V lkea se nazory také shoduji, ale o 10% mén¢ zaméstnanct shledava hudbu opravdu pfi-

jemnou — nejvetsi rozdil mezi odpovéd’'mi. U zaméstnancti Ikea se také jako v jediném pfi-

padé objevila nejvice negativni odpovéd’ — tj. ,,Velmi mne velmi rusi a chei odejit, abych to

nemusel poslouchat”. Tuto moznost zvolily 4%, v pfepoctu 2 zaméstnanci. Celkové se

v Ikea objevilo nejvice negativnich odpovédi, moznost ,,SpiSe mne rusi, ale da se to vydr-

zet“ zvolilo 8% zaméstnancu a 4% zakazniku.

Terno Ikea

MozZnosti odpovédi Zakaznici | Zaméstnanci | Zakaznici | Zaméstnanci
Je velmi pfijemnd, diky ni se zde citim dobfe 26% 24% 28% 18%
Pusobi dobie, ale zadné velké emoce ve mné€ nevyvolava 45% 46% 39% 44%
Pisobi neutralné 25% 28% 29% 26%
Spise mne rusi, ale da se to vydrzet 4% 2% 4% 8%
Velmi mne rusi, chci odejit, abych to nemusel/a poslo... 0% 0% 0% 4%
Celkovy soucet 100% 100% 100% 100%

Tabulka 3 - Subjektivni ndzor na hudbu (zakaznici + zamé&stnanci)
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V ptipadé Tchibo zdkaznici hodnotili hudbu vesmés kladn€, 34 % zvolilo moznost ,,Velmi
pfijemna...«, 42 % poté ,,Pusobi dobfe,...*“ Z toho vyplyva, ze vice nez ¥ zakaznikl hod-

noti hudbu pozitivné/kladné.

Velmi podobného vysledku dosahuji i rozhovory, kdy 8 z 10 zaméstnankyn hodnoti hudbu
pozitivné/kladné. Zlomek poté odpovédel, ze na né hudba plsobi neutrdlné. Coz pfi pie-
poctu na procenta déla 20%. A tento vysledek se téméf shoduje s vysledky od zdkaznikd,

kde moznost ,,Plisobi neutralné* zvolilo 21% dotazanych.

Vysledek je, ze subjektivni nazory obou skupin na hudbu jsou si velmi podobné jak
v prodejné Terno, tak i v Tchibo. V Ikea lze také mluvit o podobnosti nazord, ale uz ne

s takovou piesnosti.
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10 DOPORUCENI

Pro doporuceni bude mimo jiné vyuzito také otazky z dotazniku — Jakou hudbu byste pus-
til/a v tomto obchodé/na vasem pracovisti? Jako jedna z otazek byla oteviena, a délala re-
spondentim nejvétsi problémy, proto ji vyplnila zhruba jen tfetina zédkaznikl a asi polovi-

na zameéstnancu.

V supermarketu Terno by vétSina zakaznikl pustila spiSe hudbu ceské produkce, také se
objevovaly pojmy jako hudba klidna, pfijemna, ukliditujici. Dale pak konkrétni interpreti

Ceské, ale i zahranicni popové scény. Zameéstnanci by zase radi slySeli hudbu rytmickou,

vvvvvv

Jak vyplynulo z vyzkumu, hudba v supermarketu Terno neni nastavena na uplné optimalni
hlasitost, a to pfedevsim na nékterych mistech obchodu (chlazené zbozi — mrazaky, ledni-
ce), kde hrajici hudba neni témét slySet. Proto by bylo dobré zkusit s ozvucenim prostoru
néjak pracovat, rozd¢€lit prodejnu na sekce a jednotlivym sekcim poté urcovat optimalni

hlasitost.

V lkea by zakaznici nejcastéji vybér hudby neménily, a pokud ano, radi by slySeli napfi-
klad instrumentalni nebo popularni hudbu. Objevili se také konkrétni interpreti, ovSem
pouze zahrani¢ni, ¢eskou hudbu jako odpoved’ zvolil pouze jeden respondent. Zaméstnanci
by opét uvitali hudbu rytmickou, tane¢ni. Na rozdil od zdkaznikl se n€kolikrat opakoval
nazor, Ze by mohla Cast&ji znit hudba Ceskd. Ale Casto se v odpovédich také objevovali
nazory, jakou hudbu nepoustét — konkrétni, vétSinou cesti autofi. Pokazdé to byl ovSem

n¢kdo jiny, coZ jisté souvisi s osobnimi preferencemi jednotlivci.

Nastaveni hudby v Tchibo je kvalitni, ma optimalni hlasitost a zdkaznici ji vnimaji pozitiv-
né. Pii zaméteni se na odpovédi oteviené otazky vyslo najevo, Ze jsou zdkaznici s hudbou
spokojeni. Mnoho zdkazniku na otdzku odpovédélo tak, Ze jim hudba vyhovuje a nechali
by hrét tu, kterd v obchod¢ zni. Déle se pak objevilo par hudebnich Zanra jako jazz, pop
music, a v nékolika pfipadech klasické radio. Tuto prodejnu ma spolecnost IS Media
zvladnutou velmi dobie, hudba se hodi k prostorim, nikdo ze zakaznikl s ni nem¢l né&jaké
problémy ¢i pfipominky. Stejné tak zaméstnancli byly reakce na hudbu vesmés pozitivni.
Jednou z pfipominek z jejich strany ale bylo pomalé tempo hudby ve vecernich hodinach,
nedochazelo k opakovani skladeb. V Olomouci poté nastavit vys$si hlasitost, aby nedocha-

zelo k tomu, ze prodejnu piehluci hudba z pasaze.
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ZAVER

V teoretické Casti autor vymezil pojmy, které souvisi s hudbou v obchodnim prostiedni. Je
popsana jeji historie a vyvoj, dale pak také zakladni problematika vlivu hudby jak na za-
kaznika, tak zaméstnance. Jednim z cila praktické casti prace bylo zjistit, jak vnimaji za-

kaznici hudbu hrajici v obchodech Terno, Ikea a Tchibo. Dal§im poté vnimani hudby za-

méstnanci téchto prodejen.

Z vysledkl bylo zjisténo, ze v supermarketu Terno zédkaznikiim zcela nevyhovuje hlasitost
hudby, ktera je spise tichd. To lze opodstatnit tim, ze se jedna o velky prostor s vice rusi-
vymi prvky. Oproti tomu v lkea byla hlasitost obou skupin vniméana naprosto totozné¢ jako

akorat vyhovujici.

Jednim z nejzajimavéjSich vysledki je ten, ktery odpovida na otdzku uv€domeéni si hudby
v daném obchodnim prostiedi. Zde je obrovsky rozdil mezi zenami a muzi, kdy si Zeny
hudbu uvédomovaly mnohem vice, tudiz lze fici, Ze si Zeny vS§imaji hudby vétsi mérou. Na
to je ovSem vyzkumny vzorek piili§ maly a bylo by potifebné tuto skute¢nost ovéfit na vét-

$im poctu respondentli v rtiznych typech obchodti.

Pti porovnani dvou typt hudby produkovanych v obchodech vyslo najevo, ze popularni
hudba nemusi znamenat vzdy lepsi volbu. Vysledky subjektivniho vnimani hudebni kulisy
vysly v prodejné Tchibo, kde zni méné znamé hudba, nejlépe. Na druhou stranu, pokud
hraje v obchodé¢ hudba, kterou zdkaznik zna, mizZe mit vliv na jeho pocity i dobu stravenou

v prodejné.

Co se tyce zaméstnanct, objevilo se nekolik interesantnich poznatkd. Naptiklad podle vy-
sledk® rozhovorti v Tchibo mé hudba ve vétSin€ piipadh vliv na rychlost odvedené prace.

Polovina pracovnic pak také vnima vliv hudby na vstficnost k zdkaznikim.

Dalsim zajimavy vysledek podaly zaméstnanci Ikea, u kterych ma hudba ve srovnéni se

zaméstnanci supermarketu Terno o 28% vétsi vliv na pracovni vykon.

Vyzkumné otazky se ptaly na to, jak vnimaji zédkaznici hudbu v prodejnach, a také na to,
jak tuto hudbu vnimaji samotni zameéstnanci, kteti jsou ji vystaveni po celou pracovni do-
bu. Odpovédi na otazky tedy je, ze vnimani hudby zékazniky i zamé&stnanci je vesmes po-
zitivni. Zadné velké odchylky u odpovédi, které by néjakym zptisobem ovlivnily vysledky
pozitivniho vnimani, se neobjevily. Tuto skute¢nost potvrzuje i to, Ze vétSina dotdzanych

(jak zékaznici, tak zamé&stnanci) by nechtéla nakupovat/pracovat bez hudebni kulisy.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — ZAKAZNICI

1. Znate zde hrajici hudbu?
a) Ano
b) Je mi spise jen povédoma
c) Ne
2. Jak vnimate hlasitost vysilani hudebni kulisy?
a) Prilis hlasita, rusi provoz
b) Hlasitéjsi, ale nevadi mi
c) Nerusi provoz a je dobfe slySet
d) Ticha, ptehlusSuje ji provoz
e) Neni slySet
3. Je podle Vas hudba, ktera hraje, spiSe rychla nebo pomala?
a) Velmi rychla
b) SpiSe rychla
c) Stifedni tempo
d) Spise pomala
e) Velmi pomala
4. Pisobi na Vas hudba spiSe tvrdé (agresivné) nebo jemné?
a) Velmi tvrda
b) Spise tvrda
c) Neutralni
d) SpiSe jemna
e) Velmijemna
5. Pusobi na Vas hudba spiSe aktivujicim (nap¥. Vyrazné rytmicky, nuti si podupa-
vat, pohupovat se ¢i jit rychleji) nebo uklidiiujicim zptisobem?
a) Velmi aktivacni
b) SpiSe aktivacni
c) Neutralni
d) Spise uklidnujici

e) Velmi uklidiujici



6. Myslite si, Ze by hudba mohla mit vliv na Vas§ ne/nakup?

a) Ano (pokracujte na otazku ¢. 7)

b) Ne (pokracujte na otazku €. 8)

¢) Nevim (pokracujte na otazku €. 8)
7. Ovlivnila Vas tedy hudba p¥i nakupu?
a) Ano
b) Ne
8. Nakupoval/a byste radéji bez hudebni kulisy?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
c¢) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
9. Jak na Vas piisobi hudba, ktera hraje?
a) Je velmi pfijemna, diky ni se zde citim dobte
b) Pusobi dobie, ale zadné velké emoce ve mn¢ nevyvolava
c) Pusobi neutralné
d) SpiSe mne rusi, ale da se to vydrzet
e) Velmi mne rusi, chci odejit, abych to nemusel/a poslouchat
10. Hodi se podle Vas hudba k danému obchodnimu prostiedi?
a) Urcité ano, vyborng zde zapada
b) Spise ano, 1 kdyz by se dala najit 1 lepsi
c) Neda se fict, vztah je neutralni
d) SpiSe ne, méla by zde znit n&jaka jinad hudba
e) Urcité ne, hudba viibec neodpovida tomuto prostoru
11. Uvédomil/a byste si, Ze v prodejné hraje hudba, kdybych se na to neptal?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne

12. Jakou hudbu byste pustil/a v tomto obchodé?



13. Pohlavi

14. Vék
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-24

25-34
35-49
50-64
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PRILOHA P II: DOTAZNIK — ZAMESTNANCI

Dobry den, jmenuji se Martin Biezik, jsem studentem UTB ve Zlin€ a spolecné s firmou IS
Media, ktera ve vasi prodejné zajistuje hudebni kulisu, délame vyzkum spokojenosti za-
meéstnancl pravé s produkovanou hudbou. Vysledky budou vyuzity jak pro mou bakalaf-

skou préci, tak pro samotnou spolecnost na zlepSeni sluzeb.

Poprosim Vas tedy o vyplnéni kratkého anonymniho dotazniku. Dtlezité je, abyste vyjad-
fil/a sviij celkovy dojem, tzn., Ze se pii vyplnovani nezaméfite pouze na danou chvili, ale
na celkové vnimani hudebni kulisy po dobu, co zde pracujete, piipadné po dobu, co spo-

le¢nost IS Media hudbu v prodejné zpracovava.

Mnohokrat dékuji za V4s cas!

1. Znaite hudbu, ktera v prodejné hrava?
a) Urcité ano, znam vesker¢ skladby
b) SpiSe ano, vétsinu pisni¢ek znam
¢) Nevim, neda se fict
d) Spise ne, ale n¢které skladby jsou mi povédomé
e) Urcité ne, nezndm Zadnou z pisniek
2. Jak vnimate hlasitost hudebni kulisy?
a) PfiliS hlasita, rusi provoz
b) Hlasité;si, ale nevadi mi
c) Nerusi provoz a je dobfte slySet
d) Ticha, ptehlusuje ji provoz
e) Neni slySet
3. Je podle Vas celkové hudba, ktera hrava, spiSe rychla nebo pomala?
a) Velmi rychla
b) Spise rychla
c) Stfedni tempo
d) Spise pomala
e) Velmi pomala
4. Pusobi na Vas hudba spiSe tvrdé (agresivné) nebo jemné?
a) Velmi tvrda
b) Spise tvrda



¢) Neutralni
d) Spise jemna
e) Velmijemna
5. Pusobi na Vas celkové hudba spiSe aktivujicim (nap¥. Vyrazné rytmicky, nuti si
podupavat, pohupovat se ¢i jit rychleji) nebo uklidiiujicim zpisobem?
a) Velmi aktivacni
b) Spise aktivacni
c) Neutralni
d) SpiSe uklidiujici
e) Velmi uklidiujici
6. Myslite si, Ze by hudba mohla mit vliv na Vas pracovni vykon?
a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Urcité ne
7. Pracoval/a byste radéji bez hudebni kulisy?
a) Urcité ano
b) SpiSe ano
¢) Nevim
d) SpiSe ne
e) Urcité ne
8. Jak na Vas piisobi hudba, ktera na pracovisti hrava?
a) Je velmi pfijemna, diky ni se zde citim dobte
b) Pusobi dobte, ale Zadné velké emoce ve mné nevyvolava
c) Pusobi neutralné
d) SpiSe mne rusi, ale da se to vydrzet

e) Velmi mne rusi, chci odejit, abych to nemusel/a poslouchat



9. Hodi se podle Vas hudba k danému pracovnimu prostredi?

a)
b)
c)
d)
e)

Urcité ano, vyborné zde zapada

SpiSe ano, 1 kdyZ by se dala najit i lepsi
Neda se fict, vztah je neutralni

Spise ne, méla by zde znit néjaka jina hudba

Urcité ne, hudba viibec neodpovida tomuto prostiedi

10. Jakou hudbu byste pustil/a na vasem pracovisti?

11. Jaka je VaSe pracovni pozice?

12. Pohlavi

13. Vék

Muz

Zena

-24
25-34
35-49
50-64

65+



PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU - TCHIBO

1. Jaka je Vase pracovni pozice?

2. Jak dlouho ve spolecnosti Tchibo pracujete?

3. Reknéte néco o hudbé, ktera v prodejné hraje. (pocity apod.)
- Dokazete vyjmenovat hudebni styly?

- popiste ji — alespon 3 piidavna jména

4. Znate produkovanou hudbu?
- Pokud ano, tak do jaké hloubky (interprety, nazvy skladeb, texty)?
- Pokud ne, myslite si, ze by se Vam lépe pracovalo pfi poslechu pisnicek zna-

mych interpreti?

5. Co se tyce hlasitosti hudby, jak ji vnimate?

- Uvitala byste vlastni regulaci hlasitosti?

6. Myslite si, Ze se hudba béhem dne né¢emu ptizpisobuje?
- Me¢ni se béhem dne jeji rychlost (tempa), hlasitost?

- Me¢ni se n&jak hudebni zanry?

7. Je pro Vas rozpoznatelné, zda se skladby opakuji?
- Da se tici, Ze se opakuje jen néco? Co?

- Jak Casto se skladby opakuji? Béhem dne ¢i dvou? Po tydnu? Je to pravidelné?

8. Plsobi na Vés hudba aktivizujicim nebo spiSe uklidiiujicim dojmem?
- Jak hodnotite vliv na zdkaznika?
- MuzZe hudba podle Vas k néCemu ptispét?

- Uspava hudba zékazniky, nebo nuti behat po prodejné?

9. Myslite si, Ze ma hudba vliv na V&s pracovni vykon?

-V ¢em konkrétn€ Vas ovliviiuje?



- Mavliv na rychlost odvedené prace? Na kvalitu prace? Vstficnost

k zadkaznikim?

10. Jak hodnotite hudbu, ktera hraje v prodejné?
- Hodi se podle Vas k dané prodejné, k jejimu stylu?

11. Pracovala byste radéji bez hudby?

- Myslite si, ze ticho by pro vas pracovni vykon bylo lepsi? Proc¢?



PRILOHA P1V: GRAFY
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Graf 2 — Vnimani hudby (zékaznici)
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Graf 3 — Vliv hudby na nakup



Ikea Terno

H Ano m Ano

" Ne " Ne
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Graf 7 — Nakupovani bez hudebni kulisy
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Graf 8 — Uvédoméni si hudby

Graf 9 — Uvédomeéni si hudby podle pohlavi
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Graf 10 — Znamost hrajici hudby (zaméstnanci)
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Graf 11 — Vniméni hudby (zamé&stnanci)
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Graf 12 — Vliv hudby na pracovni vykon
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Graf 13 — Pracovani bez hudebni kulisy
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Graf 14 — Vliv hudby na rychlost, kvalitu prace a vstficnost k zdkaznikiim
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Graf 15 — Vnimani hudby v Terno (zdkaznici + zamé&stnanci)
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Graf 16 — Vnimani hudby v Ikea (zédkaznici + zaméstnanci)







PRILOHA V: TABULKY

Vék Urcité ano | SpiSe ano | Nevim SpiSe ne | Urcité ne [ Celkem
-24 0% 1% 3% 7% 8% 19%
25-34 0% 0% 3% 8% 10% 22%
35-49 0% 2% 3% 12% 11% 28%
50-64 1% 3% 2% 8% 5% 18%
65+ 0% 2% 2% 4% 4% 13%
Celkem 1% 8% 14% 39% 38% 100%
Tabulka 1 — Nakupovani bez hudby podle véku
MoZnosti Muzi | Zeny | Celkovy soudet
Urcité ano 33 59 92
SpiSe ano 23 30 53
Nevim 12 9 21
Spise ne 18 8 26
Urc¢it¢ ne 4 4 8
Celkovy soucet 90 110 200
Tabulka 2 — Uvédomeéni si hudby podle pohlavi
Terno Ikea
Moznosti odpovédi Zakaznici | Zaméstnanci | Zakaznici | Zaméstnanci
Je velmi pfijemna, diky ni se zde citim dobfte 26% 24% 28% 18%
Pisobi dobfe, ale zadné velké emoce ve mné nevyvolava 45% 46% 39% 44%
Plsobi neutralné 25% 28% 29% 26%
Spise mne rusi, ale da se to vydrzet 4% 2% 4% 8%
Velmi mne rusi, chei odejit, abych to nemusel/a poslo... 0% 0% 0% 4%
Celkovy soudet 100% 100% 100% 100%

Tabulka 3 - Subjektivni ndzor na hudbu (zdkaznici + zaméstnanci)




