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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zamétuje na spotiebitelské chovani zakaznika.

Cilem bakalafské prace je analyza spotiebitelského chovani zékaznika v kategorii sluchatka

u znacky DATART za icelem navySeni trzniho podilu a zvyseni povédomi o celé kategorii.
V teoretické Casti jsou vymezeny a popsany stézejni pojmy, které jsou dilezité pro
porozumeéni dané problematice.

V praktické cCasti je charakterizovana znacka DATART od historie az po soucasnost. Dale

tato ¢ast obsahuje kvalitativni vyzkum, ktery je zaméten na individudlni polostrukturované

rozhovory a kvantitativni vyzkum, ktery je feSen pomoci dotaznikového Setieni.

N 24

doporuceni pro naplnéni jednotlivych cila.

Kli¢ova slova: spotiebitelské chovani, sluchatka, zdkaznik, znacka, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on consumer behavior of the customer.

The aim of the bachelor's thesis is to analyze the consumer behavior of the customer in the
category Headphones for the DATART brand, including increasing market share and

increasing awareness of the entire category.

The theoretical part defines and describes the key concepts that are important for
understanding the issue. Furthermore, this part contains qualitative research, which is
focused on individual semi-structured interviews and quantitative research, which is

addressed by a questionnaire survey.

At the end of the bachelor's thesis, the most important data and fundamental

recommendations for the fulfillment of individual goals are proposed.

Keywords: consumer behavior, headphones, customer, brand, marketing research.
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UvVOD

Kazdodenni Zivot si lidé v dnesni dob¢ uz nedokazou ptedstavit bez jakéhokoliv mobilniho
zafizeni, chytrého prvku nasi domécnosti nebo jiného elektrospotiebice. Doba se méni a
neustale se posouva doptfedu, a to i v oblasti elektroniky, kde se stdle vyvijeji nové a
propracovanéjsi technologie. Proto kazdy urcit¢ doma ma néjaky ten elektrospotiebic, nebo
si urcit¢ aspon jednou uz néco z elektroniky poftidil, at’ uz pro sebe, pro vlastni potiebu, nebo
jako darek pro nékoho jiného. V Ceské republice je fada elektro specialisti, ktefi jednotlivé
elektrospotiebice a dalsi sortiment z elektroniky nabizeji, takze ptilezitosti je tu spousta.

wevr

tomu piedchazelo.

Tato bakaldiska prace se zabyva tématem spotiebitelského chovani zédkaznika v kategorii
sluchatka u znacky DATART. Snazi se zjistit, jak nejCastéji jednotlivi zakaznici tento
sortiment nakupuji, podle ¢eho si vybiraji, ktery konkrétni druh sluchatek nejcastéji
vyhledavaji, jaky maji k tomu motiv a jak probihd jejich rozhodovaci proces. Cilem této
prace je analyza spotiebitelského chovani zdkaznika v kategorii sluchdtka spojena se

znackou DATART.

Obsah bakalarské prace bude sestaven od kapitoly spotiebitelského chovani, ktera je stézejni
a nejobsahlejsi, pres maloobchod a internet, kde se dané spotiebitelské chovani odehrava.
Dale ptes sluchatka, kteréd jsou tou analyzovanou oblasti az po znacku, pro kterou je prace
zpracovavana. Nasledné bude bakalafska prace rozdélena na dvé €asti. Prvni teoreticka Cast
bude popisovat a predstavovat zakladni a stéZejni pojmy z oblasti marketingu tykajici se
daného tématu, jako je spotiebitelské chovani zdkaznika, znacka a marketingovy vyzkum,
ale také bude pojednavat o pojmech, jako jsou maloobchod, internet a sluchatka. V zavéru
teoretické c¢asti bude vysvétlena metodika prace. Druhd prakticka ¢ast bude zacinat
pfedstavenim znacky DATART a dale se hlavné bude vénovat realizaci marketingového
vyzkumu, jejimu zplsobu feSeni, a také vyhodnoceni ziskanych dat a udaji. Marketingovy
vyzkum bude rozdélen do dvou c€asti, a to na kvalitativni ¢ast, kterd bude feSena formou
individualnich polostrukturovanych rozhovorua a pak na kvantitativni ¢ast. Tato metoda bude
uskute¢néna formou dotaznikového Setfeni, a to pro ziskani dalSiho pohledu na danou
problematiku, zaroven také pro ovéteni ziskanych dat a udajt z kvalitativniho Setfeni nebo
za Ucelem jeho doplnéni. Na zaklad¢ vysledkii marketingovych vyzkumt budou veskera
ziskana data vyhodnocena, sepsdna a interpretovana a nasledn¢€ budou navrzena doporuceni,

ktera povedou k naplnéni stanovenych cild.
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I. TEORTICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Teorie spotiebitelského chovani zasahuje az k pocatku racionalniho ekonomického ¢loveéka
(homo economicus). Prvni zminky, které se berou v tivahu v kontextu nakupu a lidského
chovani, byly v 70. letech 20. stoleti v dusledku nartistu behavioralni ekonomiky.
Ekonomické pojmy vnimaji homo economicus jako aktéra, ktery si je védom rozsahu
dostupnych moznosti, ktery hodnoti kazdou potencialni volbu akce na zaklad¢ dokonalych
informaci, aby maximalizoval svou uzite¢nost nebo spokojenost (Stone a Desmond, 2007,
s. 44 - 45). Spottebitelské chovani je jeden z typt chovani ¢loveéka. Jde o chovani, které je
spojené s vyuzitim jednotlivého produktu nebo sluzby. Jedna se o duvody, které vedou
spotiebitele k uzivani konkrétniho zbozi, ale taky zpisoby, kterymi to provadéji, vetné
vlivi, které provazeji tento proces (Pospisil a Kozak, 2013, s. 31). Spotiebni chovani lze
také pojmenovat jako chovani lidi, které se dotykd ziskavéani, uzivani a odkladani
spotfebnich produktl. Spotiebitelské chovani neni spojené jen s vlastni spotifebou a
s vyuzivanim vyrobku a také neni spojeno s pouhym ndkupem produktu, ¢i sluzby. Mezi
spotiebitelské chovani patii také, kdy a pro¢ konkrétni vyrobek pouzivat prestavame
(Koudelka, 2010, s. 7). Uroveii zapojeni spotiebitelt do nidkupu je kliGovym faktorem
ovlivitujici rozhodovaci proces. Jednotlivd rozhodnuti mohou byt motivovana
zpisoby. Zpulsoby se rozdé€luji na ty s nizkou, nebo vysokou ucasti. Pti vysoké ucasti byla
tvofena volba vyhledavani hodnoceni, kdy vznikl n&jaky druh hodnoticich akci. Zatimco u
nizkého zapojeni je tvotfeni usudku, ¢i akce bez téchto intervenénich kritérii. Z pohledu
marketingu je dulezity pohled na osoby s vysokou ucasti pii vybéru produktu, protoze v této
situaci je znaCka hodnocena. Kdezto u nizké i¢asti neni skoro viibec vniména (Szmigin a
Piacentini, 2018, s. 88). Leon Schifman ve své knize spotiebitelské chovani poukazuje na
moznosti jednotlived a jejich motivaci. Rozhodnuti bez volby tak oznacuje jako
HOBSNOVOVA VOLBA. Nakupni situace bez volby jsou velmi vzacné. Ve vétSiné
dnednich primyslové vyspélych zemi se svoboda Casto vyjadiuje pomoci Siroké Skaly
produktli. Pokud tedy existuje témét vZdy moZznost volby, existuje témét vzdy prilezitost pro
spotiebitele rozhodovat se. Experimentdlni vyzkum navic odhaluje, ze poskytnout
spotfebitelim vybér, kdyZ piivodné Zadny nebyl, mize byt velmi dobra obchodni strategie,
kterd muze podstatné zvysit prodej. Napiiklad kdyz katalog elektrickych spotiebici s
zobrazoval misto dvou kavovarti pouze jeden, zdalo se, Ze ptidani druhého kdvovaru pro
srovnani stimulovalo hodnoceni spotiebiteld, coz vyrazné zvySilo prodej pivodniho

kavovaru (Schifman, 2012, s. 63).
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1.1 Utastnici nakupu

Ugastniky nakupu mohou byt jednotlivi zékaznici, hlavné tedy ti koneéni, ktefi jiz dany
jsou urcité zakaznici. Ale i spotiebitelé jsou dulezitym faktorem. Umist'ovani jsou na konec,
protoze jsou vzdy na konci nakupniho fetézce a cyklu produktu. Spotiebitelé, zdkaznici a
nakupujici mohou byt primyslové i nepriimyslové firmy, ale také bézna fyzicka osoba. Pro
tyto lidi existuji rtizné trhy, jako naptiklad trhy vyrobni sféry, trhy zprostiedkovatela, trhy
spotiebitell, trhy vladni a mezindrodni. Kazdé4 firma, kterd chce byt tispé$na, musi dobie
vnimat vSechny tyhle trhy a taky dobfe reagovat, aby z toho mohla vytézit sviij prospéch

(Zamazalova, 2010, s. 111).

1.1.1 Spotiebitel

Spotiebitel je fyzicka nebo pravnickd osoba, kterd nakupuje produkty a vyuziva sluzby za
jinym ucelem nez k dal$imu podnikani s t€émito produkty a sluzbami (Juraskova a Hornak,
2012, s. 1 139). Za spotiebitele je oznacovana osoba, kterd vyuZziva nebo spotiebovava
zakoupeny produkt, ¢i vyrobek. Nicméné nemusi se jednat o osobu, ktera byla ucastnikem
samotného nakupu (Zamazalova, 2010, s. 368). Noel definuje spotiebitele jako osobu, ktera

identifikuje potiebu, prani a hleda produkt, aby uspokojila tuto potiebu (Noel, 2009, s. 11).

1.1.2 Zakaznik

Zakaznikem je osoba, ktera provedla ndkupu produktu, sluzby v online prostiedi, tedy pies
internetovy obchod, nebo pifimo v kamenné prodejné. VétSinou tyto osoby nakupuji
nabizené produkty a sluzby pravidelné (Benes, 2012, s. 88). Pojmem zékaznik se rozumi
jednotlivec nebo domadcnost, pfipadné organizace, vldda. VSechny tyto vyjmenované
subjekty vyuzivaji a spotfebovavaji vyrobek nebo sluzbu, kterd jim je nabidnuta. Zakaznik
je také ten, kdo si vybira z nabidky prodejce a zohlednuje veSkeré aspekty, jako jsou
serioznost probihajiciho obchodu, kvalita zbozZi nebo sluzby, dodatecnd zaruka, ptistup
k zékaznikovi a ptfipadny servis pro zakoupené zbozi (Moudry, 2018, s. 41). Za zakaznika
1ze povazovat kazdého, kdo se néjakym zpiisobem dostane do kontaktu s obchodnikem. To
naptiklad mize znamenat, ze vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se
u obsluhy o vlastnostech konkrétniho produktu, nebo si piimo néco zakoupi (Zamazalova,

2010, s. 368).
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1.1.3 Nakupujici

Nakupujici je osoba, ktera se snazi o proces, jenz je vyvrcholenim celé fady jednotlivych
rozhodnuti. Nakupujici béhem celého procesu zvazuje rizné moznosti, kterymi jsou, jestli
pujde viibec nakoupit, co nakoupi, kolik toho nakoupi, jaké si zvoli nakupni stfedisko pro
dany nakup, a také jaky konkrétni obchod (Juraskova a Horndk, 2012, s. 758). Nakupujici je
osoba, ktera je, nebo byla ucastnikem samotného nakupu. Nicméné muize se stat, ze
nakupujici mize byt i souasné zakaznikem a nasledné¢ i1 spotiebitelem, neboli osobou, ktera

zakoupeny produkt i sama spotiebovava a vyuziva (Zamazalova, 2010, s. 368).

1.2 Modely spotrebitelského chovani

Spotrebitelské chovani jednotliveli a domdacnosti je riznorodé, takZe rozliSujeme nckolik
zakladnich typtu pfistupli spotiebitelského chovani. Témto pfistuplim fikdme modely
spottebniho chovani. Tyto modely spotifebniho chovani jsou ¢tyii (Mulacova a Mulac, 2013,
s. 225). Modely spottebitelského chovani se snazi vysvétlit chovani zakaznika, které se mize

vzdy ubirat riznym smérem (Koudelka, 2010, s. 7).

1.2.1 Racionalni modely

Racionalni modely nahlizeji na ¢lovéka jako na osobnost, kterd racionaln€ uvazuje a snazi
se byt co nejvice ekonomicky efektivni a také se snazi co nejvyhodnéji nakoupit. Vzdy pred
koupi zvazuje vice aspektll, jako jsou cena, rodinny rozpocet a vybavenost. Zvazuje tak
hlavné z pohledu ekonomického, jako je mezni uzitek, kiiZova elasticita, nebo indiferen¢ni
kiivky. Takovyto zdkaznik je vniman jako kalkulator, ktery neni ovlivnén osobnostnimi a
spolecenskymi preferencemi (MulaCova a Mulac, 2013, s. 226). Raciondlni modely se snazi
vyjadtit spotiebni chovani na zaklad¢ ekonomické racionality. Spotiebitel, neboli zdkaznik,
je chapan jako €lovek, ktery uvazuje racionalné a jedna dle ekonomické vyhodnosti, tak aby

to pro n¢j bylo vzdy co nejvyhodnéjsi (Koudelka, 2010, s. 8).

1.2.2 Psychologické modely

Psychologické modely se snazi vysvétlit psychické procesy, které se odehravaji ve
spotiebiteli. Zamétuji se prevazné na psychickd podminéni spotfebniho chovéni. Jde
predevsim o to, jak spotiebitel vnima vnéjsi podnéty a zda ma tifeba néjaké skryté motivy
(Koudelka, 2010, s. 8). Psychologické modely vychazeji ze dvou pfistupi, kterymi jsou
behaviordlni a psychoanalyticky pfistup. Tyto pfistupy z riznych thli pohledu poznévaji

jednani spotiebitele. Prvné jmenované se zabiraji reakcemi a chovanim spotiebitele, protoze
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povazuji vnitini dusevno ¢loveka za nepoznatelné. Sleduji tak reakce na zplsoby prezentace
zbozi, reklamy, rady prodavaci a ptipadné i podnéty z okoli. Takové chovani spotiebitele je
snadno méfitelné a vychazi z predpokladu, ze chovani je nauceno ve vazbé na jiné podnéty

(Mulacova a Mulag, 2013, s. 226).

1.2.3 Sociologické modely

Sociologické modely na spotfebnim chovani se snazi vypozorovat, jak lidé jednaji
v jednotlivych a od sebe odlisnych socidlnich prostfedich pod jejich ufinkem. Spotiebni
chovani v tomto piipadé¢ sleduje a vysvétluje do jakych socialnich skupin ¢lovek spadé, nebo
nespada, jak jsou pro ného vyznamné, jako roli v nich ma, ale také jak je on naopak témito
skupinami pfijiman a jak se dokaze vyrovnavat s pozadavky a tlaky, které socialni prostiedi
pfindsi (Koudelka, 2010, s. 9). Sociologické modely se snazi zjistit chovani spotiebitele
v riznych socidlnich situacich a skupinéch, jako jsou rodina, parta kamaradi, nebo znami,
pratelé. Tyto modely také sleduji, jak spotiebitel vnima vlivy, které na néj prostredi vyviji a
také jak se projevuje jeho kupni chovani. Naptiklad takovymi vlivy mohou byt médni trendy,

znackové vyrobky (Mulacova a Mulac, 2013, s. 226).

1.2.4 Komplexni modely

Komplexni modely pfedstavuji zndzornéni jednotlivych vlivii a faktortt do provazanych
souvislosti. Byvaji také zalozeny na detailnim zpracovani predispozic a vlivii na zakladé
modelu Podnét — Odezva. Velmi ¢asto je nazyvan jako model Podnét — Cerna skiiika —
Odezva. Cerna skiiiika, jako mysl zakaznika, na kterou se vali riizné marketingové nastroje
prodejce a také vlivy vné&jSiho prostiedi. Tyto procesy i s predispozicemi maji nasledné vliv
na nakupni rozhodnuti. Konkrétni ndkupni rozhodnuti a po ndkupni chovani je znazornéno

na tomto obrdzku nize (Mulacova a Mulac, 2013, s. 227).

Stimul Cerna skiinka Reakce
Marketing (vyrobek, cena, Charakteristiky spotiebitele Reakce kupujiciho
distribuce, propagace). (kulturni, spoleéer.lskfé, osobni, Volba: produktu, znacky,
. . o psychologické). L . . -,
Vlivy prosti‘edi (ekonomické, mnozstvi, prodejce, naasovani,
technologické, kulturni, Nakupni rozhodovaci proces disponibilni obnos

politické).

Situaéni vlivy

Obrazek 1 Po ndkupni chovani

(Mulacovd a Mulac, 2013, s. 227)
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1.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Jsou to faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani. Tyto faktory miizeme rozdélit na Ctyti
skupiny. Jsou to kulturni, spolecenské, osobni a psychologické faktory. (Pospisil a Kozak,
2013, s. 35). Tyto faktory vychdzeji z makro a mikro okoli spotiebitele a mohou ovlivnit
rozsah nakupu (Mulacova a Mulac, 2013, s. 227).

1.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory formuluji spotiebitele béhem celého zivota a predstavuji vychodisko jeho
chovani a uspokojovéani potfeb (Mulacova a Mulac, 2013, s. 228). Nejveétsi a nejsilngjsi
skupinou jsou kulturni faktory, protoze maji nejvétsi vliv na chovani spotiebitele. Kulturni
faktory se jesté pak nasledné daji dé€lit na samotnou kulturu, subkulturu a spolecenskou tiidu

kupujiciho (Pospisil a Kozék, 2013, s. 36).

e Kultura — je mentalni program, neboli kolektivni programovani mysli. Kultura je
naucend, vychazi z nékolika zdroji. Jednd se o zdroje kultury. Témito zdroji jsou
prevazné rodina, Skola a v souc¢asné dobé hlavné média. Zdroje kultury maji velky
vliv na to, co se z dané kultury ptenese do spotiebitelského chovani. Kultura je
pfendSena také generacné, coz se ve spotiebitelském chovani projevuje v tradici
vybéru produkti, kdy se 1idé vraceji k jednotlivym trendiim (Pospisil a Kozék, 2013,
s. 36). Kultura se tvoii z materidlnich a nemateridlnich vlivi. Mezi nematerialni
vlivy kromé rodiny a Skoly patii jeSté tradice, zvyky, etické normy, nebo
spolecenské chovani. Mezi materialni vlivy lze zatadit architekturu, styl bydleni a

také kulturni artefakty (MulaCova a Mulag, 2013, s. 229).

e Subkultura — je menSinova kultura v ramci vétSinové kultury. Subkultura vétSinou
vznika nevédomé, nicméné miize byt i budovana zdmérné s urcitym cilem. V tomto
piipadé se snazi subkultura vymezovat proti svému okoli a vyvijet proti nému tlak
(Pospisil a Kozék, 2013, s. 37). Subkulturu tvoii zdklady narodnostni, ndbozenské,

rasové, geografické, v€kove a profesni (Mulacova a Mulac, 2013, s. 229).

e Spolecenska tfida — je kategorie lidi, ktefi maji stejné postaveni ve spolecnosti.
Jednotlivé kategorie se déli hierarchicky dle pomysiné pyramidy. Na nejvyssich
ptickach se umist'uji nejmocnéjsi a nejbohatsi lidé, a naopak nejnizsi patra pyramidy

cvwr

vliv 1 na jednotlivé preference spotfeby konkrétnich produktii, vyuzivani sluzeb,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

zpusobu traveni volného ¢asu, vybaveni domacnosti nebo bydlisté v urcité lokalité

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 229).

1.3.2 Spolecenské faktory

Dalsi faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele, jsou spolecenské faktory, které se tyka;ji
predevsim mensich skupin spottebiteld, rodin a roli ve spolecnosti. Z pohledu marketingu je
urcité dulezité se témito faktory zaobirat, jelikoz ve vysledku mohou mit velky vliv na
konecné chovani spotiebitele (Pospisil a Kozak, 2013, s. 37). Kazdy ¢lovek se hned po
narozeni stane ¢lenem néjaké socialni skupiny a béhem celého Zivota neméa moc moznosti,
jak uniknout vlivim dané skupinové pfisluSnosti. Tyto vlivy pak plsobi na jeho vztahy,

citéni, mysleni i jednani v oblasti spotfeby (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 229).

e Skupiny — a pfisluSnost ke skupiné je souasti snahy ¢loveéka o vyjadieni sama sebe.
Skupiny se rozlisuji podle typu a miry vlivu, ktery na jedince maji. Prvni jsou ¢lenské
skupiny, jez jsou oznacenim pro skupiny, které maji pfimy vliv na ¢loveéka. Tyto
¢lenské skupiny se dale déli na primarni a sekundarni (Pospisil a Kozék, 2013, s. 37).
Primarni skupinou jsou mysleny rodina, ptatelé, spolky, tymy, kluby, tedy skupiny,
kterou jsou zalozené dobrovolné. Jsou to naptiklad sportovni druzstva, nebo spolky
a skauti. Skupina sekundarni obsahuje velky pocet osob a pro tyto je typicky
neosobni a zprostiedkovany styk. V tomto ptipadé¢ to jsou politické strany, profesni

a naboZenskeé organizace (Mulacova a Mulac, 2013, s. 230).

e Rodina—je v kultufe specifickou skupinou. Jde o neformdlni skupinu, ktera ma velky
vliv na spottebitele, a to 1 v ptipad¢, kdyZ jeden ¢len rodinu opusti (Pospisil a Kozék,
2013, s. 38). Mimo rodinu se také setkdvame s jinou skupinou, a to domdacnosti, coz
jsou osoby, které sdili spole€nou domacnost. Oba piipady ovliviiuji ndkupni chovani.
Obcas se stava, ze domacnost se sklada pouze z jednoho ¢lovéka. Nicméné clovek,
jako jedinec, se za cely zivot stane ¢lenem vice rodin, at’ uz se jedna o rodinu, do
které se narodil, nebo o rodinu, kterou si zalozil. V ¢eskych podminkach se stadia
zivotniho cyklu rodiny dé€li az do deseti skupin (mlédenecké obdobi, novomanzelské
obdobi, rozvedeni, plné hnizdo I, II, III, prazdné hnizdo I, II, starsi 1idé a osam¢ly
vdovec nebo vdova). Tato stddia ovliviiuji potfeby a chovani spottebitele. Chovani a
potieby spotiebitele v dnesni dob¢ ale také hodné ovliviluji zmény v pojeti rodiny a
jejiho zivotniho cyklu, kdy se odkladaji siatky, déti se rodi v pozdéjsSim véku, nebo

se rodi do paru dvou lidi, ktefi jesté za sebou manzelsky stiatek nemaji. Z pohledu
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kupniho rozhodovani domécnosti musime brat v potaz, ze v kazdé domacnosti ma
kazdy jinou kupni roli. To znamen4, ze né¢kdo rozhoduje o nakupu, jiny zase nakup
provadi a pak tieti zakoupeny produkt vyuziva. Také to vSak muize vSe 1 obstaravat
jeden z celé rodiny. VétSinu z téchto roli ale zastdvaji rodice, nicméné i déti mohou
mit nepfimy a silny vliv na strukturu daného ndkupu (Mulacova a Mulac, 2013, s.

231).

Role a spolecensky status — kazdy Clovek v zivoté, aniz by o tom nekdy védél, nebo
premyslel, je soucasti nékolika skupin. Jeho postaveni v kazdé ze skupin je
definovano pomoci role a statusu. Role maji dilezity vliv na rozhodovani kazdého
spotiebitele. Role je ¢innost, kterou od ¢lovéka ocekéava jeho okoli a status je Ucta,
kterou &lovék v tomto okoli vzbuzuje. Clovék ve skupiné miZe zastupovat aZ pét
zakladnich roli. Témito rolemi se mysli inicidtor, ovliviiovatel, rozhodovatel,

nakupci a uzivatel (Pospisil a Kozak, 2013, s. 37).

1.3.3 Osobni faktory

Dalsim faktorem a nezbytnym prvkem procesu spotiebitelského chovani je sam spotiebitel,

tudiz osobni faktory (PospisSil a Kozak, 2013, s. 39). Za osobni faktory jednotlivce se

povazuje vek, faze zivota, zaméstndni, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani

sama sebe (Mulacova a Mulac, 2013, s. 232).

Vék a faze zivota — vyvoj ¢loveéka v zivoté hraje velmi dilezitou roli, protoze béhem
samotného procesu se méni potieby 1 zplsoby uspokojovani. DtlileZitou roli hraje 1
soubor aktivit, zdravotni stav a zivotni zkuSenosti (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 232).
S pribyvajicim se vékem se totiZ méni u kazdého z nas preference pii ndkupu, at’ uz
jde o potraviny, modu, nebo elektroniku. Jinak bude nakupovat maminka na

matetské dovolené nez divka na stfedni Skole (Pospisil a Kozak, 2013, s. 40).

Zaméstnani — na to, co zrovna kazdy z nés nakupuje, ma urcity vliv také zaméstnani
a nejde jen o obleceni a profesni vybaveni, ale také jakym zplisobem dany nakup
probiha. A také, jestli elektronicky, nebo v kamenné prodejné a kolik ¢asu danému
nakupovani vénujeme (Mulacovéa a Mulac, 2013, s. 232). Typ zaméstnani totiZ miize
ovlivitovat poptavku daného ¢loveka, protoze manazefi budou urcité nakupovat a pro

svou praci i potfebovat jiné vyrobky nez tfeba délnici (Pospisil a Kozak, 2013, s. 40).
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e Ekonomicka situace — je situace, ktera je ovliviiovana jednotliveem samotnym, ale
také situaci v oblasti makroekonomického prostiedi. Nicméné ekonomické situace
se projevuje na zpusobu nakupovani a rozhodovani, protoze vse se odviji od velikosti
pfijmil a cen, které kazdy ¢lovék musi vynalozit pro uspokojeni svych zékladnich
potfeb, jako je ndjemné, ceny energii, ceny zdkladnich potravin a dalSich

nejnutnéjsich potieb (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233).

e Zivotni styl — kazdy ¢lovék se béhem svého Zivota n&jakym zptisobem projevuje. Ma
své nazory, zajmy a aktivity. Tyto faktory spolecné s osobnosti a socidlnim zatizenim
tvoti cely vzorec chovani ¢lovéka a vzajemného plisobeni na okoli. Jde tak o zivotni
styl jedince (Pospisil a Kozak, 2013, s. 40). Zivotni styl se Gasto oznaduje zkratkou
AlO, kterd ma vystihovat tf1 zdkladni charakteristiky zplisobu zZivota ¢lovéka. Prvni
pismenko A jsou aktivity, které zahrnuji praci, konicky, nakupovani a volnocasové
aktivity. Druhé pismenko je I, a to jsou zajmy, mezi které patii rodina, stravovani,
modda a dovolena. Posledni tieti pismenko O jsou nazory, které obsahuji postoje ke

spoleCenskym otdzkam a nézory na sebe sama (Mula¢ovéa a Mulag, 2013, s. 233).

e Osobnost a vnimani sama sebe — je charakteristicky vzorec mySleni a chovani, ktery
ur¢uje osobni styl ¢lovéka a ovlivituje jeho interakci s okolim. Tato osobnost
kazdého ¢loveka ovliviiuje také nadkupni chovani (Pospisil a Kozak, 2013, s. 40).
Osobnost se projevuje ve spoleCnosti, v sebevédomi, v dominanci a v tom, jak se
¢lovék umi a dokaze ptizplsobit. Vnimani sama sebe je to, jakou ma sam cloveék o
sob¢ predstavu. Tato predstava pak ovlivituje pfi nakupu vybér mezi znackami, vybér
obchodu pro zvoleny nakup, a také nakupni a po ndkupni chovani (Mulacové a

Mulag, 2013, s. 233).

1.3.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou posledni faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani
zakaznika. Jednd se o takzvané duSevni vlastnosti, které se odrazeji v psychickych procesech
kazdého Cloveka (Pospisil a Kozak, 2013, s. 41). Psychologické postupy osobnosti izce
souvisi pravé se spotiebitelskym chovanim zakaznika. Pro potteby chovani zakaznika pfi
nakupu je dulezit¢ hlavné sledovat motivaci, vnimdni, uceni, piesvédceni a postoje

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 233).

e Motivace a potieby — nebo také pocit nedostatku, ktery vyvolava v kazdém ¢lovéku

nutnost jejich uspokojeni, a tak se stavaji zékladni lidskou pohnutkou lidského
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jednéni. Motivace a potfeby se mohou délit na primdarni, jejichz uspokojeni je
dilezité¢ pro zachovani zivota. Jsou to takzvané fyziologické potieby. A pak
sekundarni, které jsou propojené s duSevnim stavem cloveéka a jeho vazbou
k ostatnim (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234). Aby ¢lovek blize poznal a pochopil
lidskou motivaci, vytvareji jednotlivi psychologové pro to riizné teorie. Za ty
nejcasteji vyuzivané v praxi se povazuji dvé popularni teorie, a to od Sigmunda
Freuda a Abrahama Maslowa. Tyto teorie jsou rozdilné a diky nim ¢asto pii vyzkumu
spottebitele vznikaji 1 rozdilné vysledky, které se pak mohou porovnavat (Pospisil a

Kozék, 2013, s. 42).

e Vnimani — znamena, jak na rizné podnéty lidé reaguji. Kazdy ¢lovek je jiny a kazdy
reaguje jinak a timto se od sebe lidé lisi. Je to dano i tim, jak kazdy danou situaci
vnima, proziva a dava pozor. Ale tim, Ze na kazdého ¢loveéka beéhem jednoho dne
pusobi tolik faktorGi a podnétii, nemiize vSe vnimat a vS§emu vénovat maximalni
pozornost. Vnimani se rozdéluje do tfi oddélenych skupin. Prvni z nich je selektivni
expozice, coz znamena, ze spotiebitel se vénuje jen tomu, co ocekava. Dalsi je
selektivni distorze, to znamend, zZe ne vzdy musi byt vSe pochopeno zékazniky
zadanym zplsobem. A posledni tfeti skupina je selektivni retence, kdy zakaznik

v paméti dokdze udrzet urcité a dalezité stimuly (Mulacova a Mulag, 2013, s. 234).

e Uceni — vychazi z kazdodenniho Zivota lidi, kdy se kazdym dnem uéi néfemu
novému. Uceni popisuje zmény chovani jednotlivce na zékladé jeho zkuSenosti.
Z pohledu marketingové komunikace je dilezité rozliSovat dva typy uceni. Prvni je
uceni podminovanim a druhé je socidlni uceni. Pfi prvnim zminéném dochazi
k vytvareni podminénych reflexti. A princip socialniho u€eni spociva v pozorovani
ostatnich a nasledném uchovéni této informaci k pozd&j$imu vyuziti (Pospisil a

Kozék, 2013, s. 44).

e Piesvédceni a postoje — ziskava Cloveék béhem svého zZivota na zakladé jednani a
uceni. Pfesvédceni a postoje maji také velky vyznam a vliv na ndkupni chovani
spotiebitele. Postoje mohou byt hodnoceni pozitivnich, ¢i negativnich udélosti, ale
také tendence vic¢i myslence nebo néjaké konkrétni véci. Postoje ovliviiuji vztah
clovéka k produktu, zda je bude pfitahovat, nebo odpuzovat. A presvédCeni je
subjektivni vnimani ¢lovéka o urcité skuteCnosti, které je zalozeno na skutecné

znalosti, vife, nebo nazoru (Pospisil a Kozak, 2013, s. 44 - 45).
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1.4 Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele

Kazdy ¢lovék ma néjaké své cile, nebo touhy a piani, kterych chce dosdhnout. Cil je objekt,
na ktery se upina a zaméiuje potiebna motivace. Cile mohou byt kratkodobé 1 dlouhodobé,
rozlisuji se dle toho, jak velka je mezi podnétem a reakci casova mezera. U konkrétnich cilii
pak se hovofti o touze, coz je nejméne konkrétni vyjadieni, pak nasleduje prani, které je
konkrétné;si, a jako posledni Cast je snazeni, kdy byva cil jasn¢ dan a urcen. Toto se v§echno
promita do nakupniho rozhodovaciho procesu, jenz se odehrava v ur¢itém case a na urcitém
misté (Vysekalova, 2011, s. 49). Nakupni rozhodovaci proces spotiebitele nebo zdkaznika
se sklada z péti ¢asti. Témito péti Castmi prochazi zakaznik vétSinou pii kazdém nékupu
zbozi nebo sluzby. Zacind to vzdy u n¢jakého problému, nebo pfi rozpoznani potieby. Dale
je to hledani informaci a vyhodnoceni jednotlivych variant. Po téchto tfech tvodnich fazich
dochazi k samotnému nakupnimu rozhodovani. V tomto bodé dochézi ke koupi produktu,
k uspokojeni svych potfeb a vyieSeni problému. Jako posledni ¢asti nakupniho
rozhodovaciho procesu je vyhodnoceni ndkupu véetné vniméni svych dojmi, pociti a emoci.
U kazdého nakupu je to ale troSku jiné. Je totiz dileZité, co zrovna dany zdkaznik nebo
spotiebitel nakupuje. U drazsich produktii, nebo téch, které si nekupujeme tak ¢asto, mize
tento proces probihat déle, jako kdyz si kupujeme opakované stejny produkt. V tom druhém
piipadé¢ se miiZe stat, Ze spotiebitel jednotlivé faze preskakuje a rovnou se dostdva do bodu
nakupniho rozhodnuti (Pospisil a Kozak, 2013, s. 46). Leon Schifman to popisuje tak, Ze
vysledky rozhodovani se 1isi podle Grovné dulezitosti. Ne vSechny situace v rozhodovani
spotiebiteld dostavaji stejnou vahu pro vyhledani informaci. Dulezity je kontext a druh
daného produktu pro vyvinuté usili. Pokud by vSechna rozhodnuti o nakupu vyZadovala
znacné Usili, pak by rozhodovani spotiebitele bylo vycerpavajicim procesem a na nic jiného
by uz mu pak nezbyval ¢as. Na druhou stranu, pokud by vSechny nakupy byly rutinni, m¢ly

by tendenci byt monoténni a poskytovaly by malé potéSeni.
e Vysoka urovei dileZzitosti v rozhodovani

Vyskytuje se u drahych, dilezitych a technicky komplikovanych produktt, protoze
znamenaji pro spotiebitele dlouhodobé zévazky. A proto, aby doslo ke spravnému
rozhodnuti konzumenta, je za potiebi ziskat velké mnozstvi informaci pro stanoveni souboru

kritérii a odpovidajici mnozstvi informaci o kazdé znacce (auto, motorka, byt).
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e Stfedni Uroven dulezitosti v rozhodovani

Jsou stanovena zakladni kritéria pro kategorie. Nemaji vSak stanovené preference. Dochazi
k zakoupeni aktualizované verze stavajiciho produktu, vyména starého za novy (mobil,

notebook, pracka).
e Mala aroven dulezitosti v rozhodovani

Na rozdil od prvni kategorie neni zapotiebi ziskat tak velké spektrum informaci. Jedna se o
spotrebitelskou zkuSenost produkti s dobfe zavedenym souborem kritérii. Jedna se pievazné

o produkty, které zédkaznici kupuji na zaklad€ rutiny (Schifman, 2012, s. 64).

1.4.1 Poznani problému

Poznani problému nastava v situaci, kdy si zakaznik uvédomuje rozdil mezi skute¢nym a
pozadovanym stavem. Zakaznikovi je mozné pomoct odhalit tento rozpor pomoci vhodného
podnétu. Je potieba ale znat celou situaci, z které jednotlivé motivy vyplyvaji. Jde tak o dvé
strany, a to o vznik problému zapficinénym nepfiznivou zménou aktudlniho stavu, nebo
vznik problému kvili zvysSené trovni pozadovaného stavu (Koudelka, 2010, s. 125). K
poznani problému dochdazi také, kdyz si spotiebitel zacne uvédomovat, ze mu néco schazi,
nebo ma urcity druh nedostatku. Tohle nastava, kdyz bézna potieba ¢loveka, jakou je hlad,
nebo Zzizen, se dostane na takovou uroven, Ze se z ni stane konkrétni motiv. V odveétvi
marketingové komunikace je dilezité si pamatovat, ze potiebu mize vyvolat i externi
podnét, a tim mlZe naptiklad byt pravé i jiZ zminéna marketingova komunikace (Pospisil a

Kozak, 2013, s. 47).

1.4.2 Dohledavani informaci

KdyzZ spotiebitel dospéje do faze, kdy si uvédomi, zdali je spokojeny, €1 nespokojeny a
vzbudi se vném touha, zaCind o produktu nebo sluzbé, o které ma zajem, zjiStovat a
dohledavat jednotlivé informace (PospiSil a Kozék, 2013, s. 47). Priib&h, kdy si spotiebitel
hleda blizsi a konkrétnéjsi informace potifebné k rozhodnuti o koupi, mize mit vzdy jiné
zpusoby, metody, peclivost a také ¢asovou osu. Vzdy se nejprve soustfedi na informace,
které jiz nékdy pted tim ziskal, a tak je dobfe zna. Jedna se tak o vnitini informace. Muze se
jednat o informace vzniklé z predeslé zkuSenosti, nebo jen o utrzky z paméti a doslechu.
Nésledné se spotiebitel zamétuje 1 na informace z vnéjsiho prostredi. Tady pak zéalezi, jak

moc velky zajem spotiebitel o koupi produktu ma. Jestli je to pro n&j opravdu dulezita véc,

pak se spotiebitel sam snazi dal$i a dopliujici informace dohledavat sdm, ale pakliZe to pro
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néj neni az tak dualezité, necha se informovat klidné i pasivni cestou, a to prostiednictvim
marketingové komunikace. Ve vétsiné ptipadi je ale nejlepsi, kdyz se vyuzivaji obé Casti

informaci, protoze jak ty vnitini, tak i ty vnéjsi maji néco do sebe (Koudelka, 2010, s. 127).

1.4.3 Vyhodnoceni variant

Paklize si je spotiebitel jisty, ze ziskal veSkeré informace, které jsou pro néj dostacujici,
zaCina je vyuzivat pro vyhodnoceni jednotlivych alternativ z fady moznosti. Musime op¢t
brat v potaz, ze tento proces se muze vzdy malicko lisit, protoze u kazdého produktu tento
proces vypada jinak. Vyhodnoceni jednotlivych variant ve skutecnosti znamena nékolik
procesti hodnoceni. V prubéhu téchto hodnoceni spotiebitel zvazuje sviij vybér. Diva se na
vyhody a nevyhody daného produktu, zajima se o vlastnosti. Nékteré mohou byt pro vybér
pro spotiebitele dilezité hned, nékteré az posléze. Dal§im ukazatelem je znacka a jeji kvalita,

znamost, povédomi a image (Pospisil a Kozdk, 2013, s. 47).

Celkova nabidka

Vybaveny soubor

Nevybaveny
soubor

Uvazovany  Nete¢ny Odmitany

Obrazek 2 Vyhodnoceni variant v nakupnim rozhodovacim procesu
(Pospisil a Kozak, 2013, s. 47)

Nevybaveny soubor: Jednd se o znacky, vyrobky, které se spotiebiteli vilbec nevybavi, 1

kdyz jsou na trhu bézn¢ k dostéani.

Vybaveny soubor: Vyrobky nebo znacky, které se naopak spotiebiteli vybavuji a spontanné

si na n¢ vzpomene.
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Uvazovany soubor: Jedna se veskeré mozné alternativy, které spotiebitel zvazuje pii svém

vybéru a rozhodovani o koupi.

Netecny soubor: Jde o znacky a konkrétni typy produktd, nad kterymi se spotiebitel

pozastavuje az v pripad¢€ nedostupnosti znacek a konkrétnich produkti, o néz ma zajem.
Odmitany soubor: Jsou to znacky a vyrobky, které spotiebitel znd, ale ma k nim negativni
postoj. (Koudelka, 2010 s. 130).

1.4.4 Rozhodnuti o nakupu

Po vyhodnoceni variant se dostavame ke kupnimu zameéru, ktery znamena provedeni
nakupu, nebo jeho odmitnuti. Do této Ctvrté faze se promitaji veskeré predchozi body
spotiebitele, které tak pak maji za nasledek nakupni akci ke koupi vybraného vyrobku, nebo
sluzby. Diky vyhodnoceni jednotlivych alternativ v pfedchozim kroku ndm vyplyne jiz
konkrétni vyrobek, ktery si zdkaznik hodlé poftidit. I v této fazi to vSak jest€¢ nemusi vzdy
100 % znamenat provedeni nakupu, protoze nakupni zamér prochazi jeste filtrem okolnosti,
které mohou do nékupniho rozhodnuti vstoupit. Mohou to tak byt postoje ostatnich, ndhlé

situacni vlivy a vnimané riziko (Koudelka, 2010 s. 133).

To nam nazorné ukazuje tento obrazek:

Vyhodnoceni variant

Nékupni zdmér

Postoje ostatnich Vnimané riziko

Nakupni rozhodnuti

Obrazek 3 Rozhodovani o provedeni nakupu

(Koudelka, 2010 s. 133)
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Jednou z okolnosti je postoj ostatnich. Znamena to, ze pii realizaci nakupniho procesu maji
v nékterych ptipadech na proces vliv dalsi osoby, jako naptiklad rodinni pfislusnici, nebo
pratelé a kamaradi. Dalsi okolnosti, kterda mtze ovlivnit nakupni proces, jsou neocekavané
situacni faktory, neboli vnimané riziko, které vznika pii kazdém nakupu, kdyz dochazi

k vyméné jednoho statku za statek druhy. (Pospisil a Kozék, 2013, s. 48).

1.4.5 Hodnoceni nakupu

Po Gspésném zakoupeni produktu nastava posledni faze nakupniho rozhodovaciho procesu,
a to je hodnoceni ndkupu, neboli po ndkupni chovani. Zakaznik tak pro provedeném nakupu
hodnoti zakoupeny vyrobek, seznamuje se se svymi pocity, které mu vlastnictvi daného
vyrobku pfinasi. Hodnoti tak cely proces ndkupu. V tomto procesu je vzdy po nakupni
chovani spojené se zpétnou vazbou. Zikaznik vzdy na zdkladé své spokojenosti nebo
nespokojenosti podniké dal$i kroky s danym vyrobkem (Pospisil a Kozak, 2013, s. 48). Tato
faze po nakupniho chovani a celkového hodnoceni, zdali je spotiebitel se zakoupenym
vyrobkem spokojeny, nebo nespokojeny, nastava az pii pouzivani nebo prvnim vyuZziti
zakoupeného vyrobku. Vzdy se porovnava ocekdvany a skutecny efekt (Koudelka, 2010, s.

135).
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2 MALOOBCHOD

Maloobchod znamena prodej zbozi, sluzeb koncovému uzivateli. Za pojmem maloobchod
se vetsinou schovava firma, ktera nabizi a prodava své produkty jednotlivym spotiebitelim
a zékaznikim. Je to posledni clanek obchodniho a distribuéniho fetézce, ktery
zprostiedkovava prodej zbozi. V maloobchodé¢ se ve znacné mife uspokojuji potieby
zakaznikt, stfeta se zde nabidka s poptavkou, jde také o silné konkuren¢ni prostiedi, ve
kterém se hlavné soutézi a bojuje o nejvyhodnéjsi cenovou hladinu, jelikoz cena
v maloobchodé¢ je kliCovy ndastroj. Samoziejme sleduji se i1 jiné faktory, jako je lokalizace
prodejny, doplitujici nabidka sluzeb, nabizeny sortiment zbozi a zpiisob prezentace, nicméne
cena je na prvnim misté¢ (Moudry, 2018, s 113). Maloobchodni ¢innost znamena nakup zbozi
od velkoobchodniho partnera, nebo od vyrobce a jeho nasledny prodej koncovému uzivateli
bez jakéhokoliv daliiho zpracovani. Ukolem maloobchodu je cilevédoméa koncentrace
ur¢itych skupin zbozi pro vytvoreni logického uceleného celku, a tim zajisténi nabidky
zbozi, ktera odpovida z hlediska mista, asu, kvality a cenové Grovné pozadavkim strany

poptavky, tedy koncového uzivatele (Mulacova a Mulac, 2013, s. 67).

2.1 Obchodni jednotka

Obchodni jednotka je zakladnim prvkem kazdého maloobchodniho podnikatele. Diky
obchodnim jednotkdm se 1épe zajiStuje pfesun zbozi az ke koncovému uzivateli. Kdyz
takovy podnikatel ma téchto maloobchodnich prodejen vice, fik4 se tomu maloobchodni sit’
(Mulacova a Mula¢, 2013, s. 69). Obchodni jednotka, neboli prodejna slouzi
k maloobchodnimu prodeji. Prodejny se déli podle urcitych kritérii. Dllezité v tomto déleni
je, co tyto prodejny nabizeji, jak velka je jejich Sife sortimentu, jak je tento sortiment cenoveé
dostupny a pfijatelny a takeé, jaké poskytuje doplitkové sluzby a ptipadné jak je takova
prodejna tizena. Obchodni jednotky se také rozd¢€luji dle typu zbozi, které nabizeji. Témto

prodejndm se také nékdy tika specializovand prodejna (Svétlik, 2018, s. 130).

2.2 Specializovana prodejna

Tyto prodejny jsou velmi rozsSifené v nepotravindiském segmentu. Ve vétsin€ piipadl se
jednd o velmi dobfe specializované prodejny na urcitou oblast, nebo segment zboZi.
Zakaznikiim nabizeji uz$i sortiment zbozi, kterému vSak dobfe rozumi, coz se dad dobie
vysledovat na personalu, jenz se vyznaCuje vysokou profesionalitou. V takovychto

prodejnach najdeme pievazné jen znackové a kvalitni vyrobky a také si miizeme v§imnout
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lepsi image oproti obchodnim domtiim. Tyto specializované prodejny se pievazné zaméiuji
na prodej odévi, nabytku, kvétin a spotfebni elektroniky. V posledni dobé se do popiedi
v oblibenosti dostavaji odborné velkoprodejny, a to z diivodu, ze zdkaznik tam ma velky
vybér, najde tam vzdy to, co potiebuje, miize si vyrobek osahat, podivat se na néj z blizkosti
a pripadné kdyz si jesté neni nééim jisty, mize si nechat velmi dobfe poradit vySkolenym
personalem. Mezi takové prodejny patii napiiklad OBI, IKEA, nebo DATART (Svétlik,
2018, s. 131). Specializovana prodejna ma konkrétni a izké zacileni. Zaméiuje se vyhradné
na vybrané sortimentni skupiny a podskupiny. Ve vétSin¢ ptipadii maji specializované
prodejny cenovou hladinu spiSe vyssi nez v téch klasickych. Hlavni naplni a pfedmétem
specializovanych prodejen je segment rychloobratkového zbozi a zbozi s nizsi frekvenci
poptavky. Hlavnim znakem téchto prodejen byva vysokéd nabidka doprovodnych sluzeb.
V téchto prodejnach se také hodné dba na vysokou odbornost a erudici personalu. Nejcastéji
jsou takové prodejny k vidéni v méstskych centrech, nakupnich stfediscich a tam, kde je

vysoka frekvence potencionalnich zakazniki (Mulacova a Mulac, 2013, s. 79).

2.3 Exteriér

Jedna se o prostiedi nebo vnéjsi prvky mimo prodejnu. Tyto prvky na zédkaznika ptsobi jesté
pred vstupem do prodejny. Jejich ukolem je ptilakat zakaznika do své prodejny a piesveédcit
ho, aby zacal se svym nakupovanim. Mezi takové prvky se tadi architektura prodejny,

vstupni prostory, parkovaci prostory, napisy, oznaceni prodejny a vykladni skiiné.

e Architektura prodejny — cilem je ptildkat zdkazniky bliZe tak, aby na néj mohly zacit

pusobit dalsi stimuly (sortiment, velikost prodejni plochy, troveii podnikani)

e Vstupni prostory — cilem je umoZnit zdkaznikovi co nejjednodusSeji a nejrychleji

vstoupit do prodejny a usnadnit mu orientaci v obchodni jednotce.

e Vykladni skiin€ — cilem je identifikovat jednotku a prezentovat jeji nabidku véetné
prilakani zakaznika do prodejny. Jejich vyhodou je jejich pisobeni 24 hodin denné.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 423 - 424).

Kdyz se zékaznik pohybuje v okoli prodejny, je zapotiebi ho oslovit a inspirovat jej. K tomu
je nejlepsi komunikace navenek ve formé jednotlivych népist a vyloh (Hammond, 2012, s.

142).
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2.4 Interiér

Interiér prodejny je velmi dalezitym mistem, kde se zakaznici rozhoduji o koupi. Je tedy
potieba se na zacatku zamyslet, jak cely prostor rozvrhnout, aby byl co nejlépe vyuzitelny.
Také je zapotiebi davat si pozor, aby vse k sob¢ ladilo a ptisobilo jako celek, co se tyka
vybaveni interiéru prodejny, jednotlivych népisti a pouzitych barev. Tyto aspekty totiz maji
pochopitelné ucely, jako fikat zakaznikiim, kdo jste, lakat je k navstéve, hezky prezentovat
své produkty, zdiraznit akéni nabidku, provést zakazniky po celé sortimentni nabidce a
usnadnit jim vybér a placeni zbozi (Hammond, 2012, s. 167). Jedna se o prostfedi nebo
vnitini prvky uvnitt obchodni jednotky. Tyto prvky na zadkaznika pisobi az po vstupu do
prodejny, tudiz pokud k tomuto kroku nedojde, tyto prvky jsou na né&j neucinné. Jejich
ukolem je pfimét zakaznika, ktery vstoupil do obchodni jednotky, aby zacal nakupovat,
nakoupil toho co mozna nejvice a také dany nakup nékdy v budoucnu jesté zopakoval. Mezi
takové prvky patii vnitini osvétleni, barevné feSeni prodejny a pouzity material, hudebni

podkres, vytapéni, vétrani a klimatizace.

e Vnitini osvétleni — cilem je mit dobfe osvétlenou prodejnu. Osvétleni na prodejné
ma vice parametril, kterymi jsou intenzita svétla, barevnost, rovnomérnost, stinivost
a oslnéni. V obchodnich jednotkéch se vyuziva osvétleni pfedevsim pro prodejnu,
jako takovou, dale pro regaly a pulty, vybrany druh zbozi a pro vykladni skiing.
Nejlepsi osvétleni obchodni jednotky je takové, které zakaznik veédomé

nezaregistruje.

e Barevné feSeni prodejny a pouZity materidl — cilem je, aby prodejna pusobila na
zakaznika vkusné¢ a harmonicky. Vé&t§inou jsou materialy a barevné provedeni voleny
pro jednotlivé prodejny, tak aby upoutaly pozornost zakaznika a urychlily jeho
nakupni rozhodovéni. Teplé barvy se vyuzivaji pro vylohy, vchody a mista
s impulsnim zboZim, kdeZto studené barvy se zase vyuZzivaji do klidného prostiedi,

nebo pro zdkladni a luxusni zboZi.

e Hudebni podkres — cilem je, aby hudba ovlivnila tempo pohybu zdkaznik. Pomala
hudba zpomaluje pohyb zékaznika, a naopak rychlejsi jej zrychluje. Pomala hudba
také zapfiCinuje pomalejsi tempo pohybu zékaznika nez hudba zaddnia. Mnohé
prodejny ale tyto hudebni podkresy ignoruji a vyuzivaji vysilani vybrané radioveé

stanice.
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e Vytapéni, vétrani a klimatizace — cilem je, aby v kazdém ro¢nim obdobi byla na
prodejné piijemna teplota a dychatelny vzduch, coz byva nékdy obtizné, jelikoz
kazdy zdkaznik je jiny, a tak preferuje i jiné podminky. Dilezité je najit vhodny

kompromis (Mulacova a Mulac, 2013, s. 425 - 427).

2.5 Prodejni personal

Jsou to osoby, jez jsou na denni bazi v neustalém kontaktu s lidmi, ktefi navstévuji prodejny.
Jde vlastné€ o posledni ¢lanek, kdo pfijde v ndkupnim procesu zakaznika s nim jako posledni
do kontaktu. V nékterych situacich mize také prodejni personal cely nakup jakkoliv ovlivnit,
at’ uz pozitivng ve prospéch firmy, nebo také negativné, v tom smyslu, ze si na dané prodejné
zakaznik nic nekoupi. Proto je dulezité, aby prodejni personal mél spravné chovani,
vystupovani a vyzatovala z n¢j profesionalita. Tito lidé musi byt také vzhledni a mit
komunikativni a znalostni dovednosti. Mohou totiz ovlivnit jak image prodejny, tak jeji
navstévnost. VZdy by méli znat sortiment zbozi, které prodavaji a méli by byt dobie
proskoleni tak, aby dokazali zakaznikovi spravné a dobte poradit. Toto je totiz stejné dalezita
¢innost, jako umeéni prodat (Svétlik, 2018, s. 130). Prodejni personal, neboli prodejce je
osoba, ktera vykondva prodejni ¢innost na vSech typech trhu. Tato osoba ovlada rGzné
prodejni techniky a dovednosti, také ovlada specifické znalosti pottebné k vykonéavani této
¢innosti. Prace prodejce se lisi dle podilu tvarci aktivity v procesu prodeje (JuraSkova a

Horiiak, 2012, 5. 905).
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3 INTERNET

Internet je technologie, diky niz si mizeme za pomoci propojenych pocitact sdilet a
vyménovat digitalizované informace mezi sebou navzajem. Internet je také jeden z nastroji
marketingové komunikace, diky kterému muzeme realizovat cely marketingovy mix 4P.
Internet mizeme také vyuzit pro distribuci v§eho, co miizeme digitalizovat, neboli prevést
do datové podoby. Pomoci internetu mtizeme také prezentovat své webové stranky véetné
kompletniho obsahu, kterym ve vétSing€ piipadi je naSe nabidka produktii a jejich ceny.
Internet se stava trzistém, které lidé vyuzivaji ¢im dal Castéji, a to pfedevsim i diky aktudlni
situaci. Internet je ted” velmi kvalitnim, silnym mistem a ndstrojem pro realizaci
marketingového mixu (Moudry, 2018, s. 143). Prvni druhy reklamy na internetu se objevily
v roce 2004. Byla to reklama bannerovd, ktera vychazela z reklamy outdoorové. Nicméné
nejvetsi rozvoj tykajici se reklamy a marketingové komunikace na internetu nastal na
prelomu milénia, a to predevsim diky technologii SEO a také diky Googlu, ktery v roce 2007
zakoupil reklamni platformu DoubleClick. Tato platforma vytvofila moznosti pro dneska
velmi dobie zndmé pojmy, kterymi jsou zaznamenavani proklikii (CTR) a impresi. Dalsi
inovaci byl pfichod AdWords, za kterou musime zase dékovat Google. A v neposledni fad¢,
a to co vdnesni dobé udélalo obrovsky narust reklamy v digitdlni podobé, jsou nové
technologie a socidlni média v podobé Facebooku, Instagramu, Twitteru a YouTubu

(Svétlik, 2016, s. 94).

3.1 Webové stranky

Weboveé stranky predstavuji zdkladni prosttedek pro marketingovou komunikaci na
internetu. Diky webovym strankam se mohou lidé dozveédét veSkeré informace o vasi
nabidce produktt, ale také zékladni informace o firmé. Mohou tak na webovych strankéach
dohledat ptedstaveni firmy, jeji aktuality, kontakty a adresu. Co se tyka nabidky produktt to
muze byt celkova nabidka sortimentu, zastoupené znacky, cenové hladiny a naptiklad 1
jednotlivé probihajici akce. Webové stranky podniku maji vyuZziti pro rtizné formy
marketingové komunikace. Hlavnim tkolem je informovat zakazniky a udrzovat kontakt
zakaznikli s danou firmou a jeji produktovou nabidkou. Nékteré webové stranky mohou
disponovat i prvky, diky kterym muze firma ziskavat informace o zdkaznicich. A to
napiiklad pomoci hodnoticiho formuléie po provedeném nékupu, dale to mohou byt diskusni
férum, online chat a soutéze. Webové stranky jsou tak nejvhodnéjsi pro budovani dobrého

PR, pro podporu prodeje a pfimého marketingu. A naopak méné vhodné jsou pro reklamu, 1
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kdyz ta do internetového prostiedi neodmyslitelné patii (Janouch, 2014, s.297). Benes ve
své knize webové stranky ve zkratce popisuje jako soustavu vzajemné propojenych

dokumenti, které jsou dostupné na stejném webovém serveru (Benes, 2012, s.87).

3.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod je misto, kde v dneSni dobé mohou navstévnici internetového prostiedi
nakoupit jiz téméef vesSkeré zbozi a sluzby a to prostfednictvim pocitace, notebooku, tabletu
nebo mobilniho telefonu. Kromé nadkupu zbozi a sluzeb internetové obchody také umoznuji
ruzny typ odbéru zbozi, moznost dopravy a platbu jednotlivymi zptisoby, jako je dobirka,
platebni karta, pfevod z uctu a SMS platba. V dnesni dob¢ jsou internetové obchody velmi
vyuzivané, protoze diky nim si lidé mohou pohodlné€ a rychle nakoupit to, co chtéji nebo
pottebuji. (Janouch, 2014, s. 297 - 298). E-shop, neboli internetovy obchod je elektronicka
podoba klasické kamenné prodejny. Jde v podstaté o virtudlni prodejnu, jejiz vyloha a regaly
jsou internetové stranky. Zakaznik si na e-shopu produkt nemuize osahat ani vyzkouset. Vidi
jej pouze jako obrazek, ke kterému se n¢kdy pfidava i video, a hlavné textovy popis o
funkcich a vlastnostech vyrobku. Nejvice a nejcastéji se tato webova aplikace vyuziva
v oblasti B2C. E-shop je v podstat¢ katalog vyrobkli uspotadany do jednotlivych kategorii,
ve kterém zékaznik muze konkrétni produkty vyhledavat dle navigaci, filtrii, ale také

fulltextu (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 345).

3.3 E-commerce

E-commerce je novodoba a velice dynamicky se rozvijejici forma obchodniho podnikani.
Jde o obchodni ¢innost, neboli klasicky o prodej a ndkup zboZi a sluZeb, ktery je ptesunut
do online prosttedi, tedy zejména na internet. Podstata tohoto nakupovani je v tom, ze ¢lovék
si dokaze nakoupit vSe, co pottebuje, v klidu a z pohodli domova. E-commerce zajistuje cely
kupni proces na pocitaci prostiednictvim internetu. Zdkaznik mé tak moznost si projit
kompletni nabidku sortimentu prodejce na jedné webové strance, kde si mulzZe vSe
prohlédnout, vybrat si a pak také nakoupit pomoci virtudlniho ndkupniho kosiku. Sta¢i jen
zadat své udaje, zpisob doruceni a také zptisob uhrazeni daného ndkupu. A to vSe také na té
stejné webové strance (Mulacova a Mulac, 2013, s. 112). E-commerce je prodej zboZi a
sluzeb prostiednictvim internetu. Tento Siroky a obsahly pojem postihuje oblasti distribuce,
nakupu, prodeje, marketingu za pomoci elektronickych systémil. E-commerce dnes zahrnuje
nejen nakup a prodej na internetu, ale také elektronické online platby, SEO, SEM,

elektronické vymény dat a podobné (Jurdskova a Horndk, 2012, s. 329).
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4 SLUCHATKA

Sluchatka jsou jedna z aktualné rostoucich kategorii v segmentu spotiebni elektroniky u nas
na trhu v Ceské republice. V dne$ni dobé& jsou sluchatka u hodné lidi velmi daleZitym
pfedmétem, ktery vyuzivaji za ucelem préce, Skoly, cestovani, relaxace, sportovani a hrani
ruznych her, at’ uz na konzolich, ¢i pocitaci. (Jak vybrat sluchatka, ©2020). Nabidka
sluchatek je v dneSni dobé velmi velka. Existuji sluchatka s riznou konstrukei, s riiznym
typem pfipojeni, rozliSuji se také podle toho, na jakou ¢innost jsou vyuzivana a také dle

jednotlivych technickych parametrti, kterych je spousta (Jak vybrat sluchéatka?, ©2020).

4.1 Typy Sluchatek

Kazdému sedi néco jiného, kazdy ma rad néco jiné, a hlavné kazdy sluchatka potiebuje nebo
vyuziva jinak. Sportovec, ktery rad pii cvi¢eni poslouchd hudbu, uréit¢ zvoli jiny typ
sluchétek nez clovek, jenz rad hraje hry, nebo jen tak relaxuje pii poslechu hudby. Proto
existuje fada typt sluchéatek, které se d€li do jednotlivych kategorii (Jak vybrat sluchatka?,
©2020).

e Dratova sluchatka — mohou byt do usi na zptisob pecek a Spuntt, ale také obloukova
pres hlavu. Dratova sluchatka se nemuseji nabijet. Propojuji se 3,5mm jackem.
Dratova sluchatka jsou mnohdy obyc¢ejnéjsi a jedna z nejlevnéjsich variant. V dnesni

dobé uz tak moc populdrni nejsou.

e Bezdratova sluchatka — jsou naopak nyni velkym trendem. Jsou komfortngjsi pii
vyuzivani, jelikoZ mate neomezenou volnost pohybu, diky nepfekazejicimu kabelu.

Mohou byt také na vSechny zpisoby (pecky, Spunty a obloukova).

e True Wireless sluchatka — jsou v dneSni dobé asi uplné ta nejvice popularni.
Vyhodou téchto sluchétek je, ze jsou kompletné bez kabelu. Nejsou propojena ani
Zadnym napdjecim kabelem, nebo mostem pies hlavu. True Wireless sluchétka jsou
pouze peckova, nebo Spuntova a vzdy uchovavana v nabijecim pouzdie. Dobie se

prenaseji a diky nabijecimu pouzdru jsou vhodné i na dlouhou dobu poslechu.

e Sportovni sluchétka — byvaji vétSinou velmi pohodInd a dobte drzi v usich. Dosahuji
parametrd, jako je odolnost vii¢i vod¢€, potu a prachu, tak, aby obstala pii béhani
v desti. I sportovni sluchatka mohou byt jak do usi, tak i pfes hlavu. Na béhani jsou
urciteé lepsi néjaka leh¢i sluchatka do usi, a naopak tieba do posilovny ¢lovék muze

zvolit obloukova sluchatka kvali tlumeni okolniho hluku.
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e Herni sluchatka — disponuji viditelnym mikrofonem, takze je dobré pti vybéru se
divat. Tento mikrofon pfi hrani her pak umozni komunikaci s ostatnimi spoluhraci
Herni sluchatka s mikrofonem jsou z 90 % vzdy obloukova sluchatka pies hlavu. U

vvvvvv

prostorovy poslech, které napomahaji k co nejvice realnému zazitku ze hry.

e D¢tskd sluchatka — maji vzdy vétsi naroky, a to z davodu toho, ze détsky sluch je
vyrazné citlivéjsi a je zde velké riziko, ze se nekvalitnimi sluchatky se Spatnym
zvukem muze pravé détsky sluch poskodit. Détska sluchatka by méla mit omezenou
hlasitost na 85 decibelti. VEétsinou jsou sluchatka pro déti lehka, pohodlné obloukova
sluchatka s mékkymi nausniky, disponujici veselymi barvickami. Pro malé déti

nejsou vhodné pecky, ¢i Spunty do usi.

e Sluchatka k TV — jsou ve vétsing ptipadi vyuzivana pouze pro domdci pouZiti, proto
neni dilezité se n¢jak ohlizet na konstrukei. Jako sluchatka k TV se mohou vyuzit
velka obloukova bezdratova sluchatka, kterd nabidnou vysoké pohodli a utlumeni

hluku, ale také dratova sluchatka s dostate¢né dlouhym kabelem.

N 24

vyzaduji ten nejkvalitngjsi zvuk. Casto jsou to designovéa sluchatka vyrobena
z kvalitnich materidli. Ale aby byly vyuzity na maximum, je zapotiebi je mit
propojena i s kvalitnim zdrojem zvuku, jako je naptiklad gramofon, CD piehravac se
zesilovac¢em, nebo soubory s vysokym rozliSenim. Z téchto divodu je vétsina téchto

sluchatek dratova, nicméné na trh uz pronikaji i bezdratové varianty.

e DJ Sluchatka — neboli studiova sluchatka jsou opravdu jedna z nejkvalitnéjSich
sluchatek, jaka ¢loveék na trhu muize najit. Jde v podstaté o profesionalni pracovni
nastroj. Na prvnim misté tak neni design, a to, jak vypadaji. Tato sluchatka maji své
ptrednosti, jako je zdliraznéni bast a obecné jejich zvuk tak, aby to pfesné odpovidalo
tomu, co bylo natoCeno. Vyuziti téchto sluchatek se dostava ve studiich s hudebni
tématikou, u profesionalnich muzikanti, nebo u tvlircti hudby (Jak vybrat sluchétka,

©2020).
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5 ZNACKA

Tak jako Cloveék nosi své jméno, tak 1 vyrobek, produkt nebo sluzba musi byt néjak
pojmenovand. K tomu nam slouzi znacka, ktera se snazi identifikovat pravé jednotlivé
vyrobky, produkty a sluzby. (Moudry, 2018, s. 88). Znacka je urCitym ndzvem, znakem,
symbolem, terminem, pojmem, designem, nebo kombinaci téchto prvkii, pomoci kterych
lidé snadnéji identifikuji konkrétni vyrobky, produkty, sluzby a piipadné¢ se diky nim
dokazou i odliSovat od konkurence (Karlicek, 2013, s. 125). Znacka identifikuje také
vyrobce, ktery stoji za vyvojem konkrétniho produktu a pfinési tak celou fadu vyhod, at’ uz
pro zdkaznika, nebo pro vyrobce, ¢i distributora. Znacka muze byt takovym pomocnikem
pro vnimani hodnoty. Znacka totiz vypovida i o kvalité produktu a diky tomu pak zdkaznici
tyto produkty vnimaji 1épe a kvalitnéji nez ty neznackové. KdyzZ je dobfe vnimana znacka,
pak se vétSinou zvysuje efektivita i u jednotlivych produkti pfi nakupu v maloobchodnich
prodejnach. Kupujici pak na takové produkty nahlizi divéryhodnéji a jsou pro ngj
ptitazlivéj$i nez ty konkurencni (Mulacova a Mulac, 2013, s. 253). Design znacky je
podpiirny aspekt k rozhodovani zdkaznika o koupi. Piikladem miize byt znacka Coca-cola,
kdy bez znacky a jejiho vizualu by sklenice koly byla na piil prazdna (Neumeier, 2006, s. 12
- 13).

5.1 Identita

Identita znacky se povaZuje za zdkladni nastroj, ktery se vyuziva pro fizeni znacky.
Ptedstavuje znackové asociace, které budeme, nebo mame v planu budovat, ¢i je chceme
pouze udrzet (Benes, 2012, s. 44). Identita znacky je 1 to, ¢im se odliSuje od téch ostatnich a
jak se prezentuje pted svou cilovou skupinu lidi. Déle za identitu znacky se povazuje to, jak
se znacka chova a plsobi na Sirokou vefejnost, aby ji potencionalni nebo stavajici zakaznici

pozitivné vnimali (Karlicek, 2013, s. 133).

5.2 Image

Za image znacky se povazuje aktudlni stav znacky, ktery je v povédomi u jejich zakaznik.
Jsou to také vlastnosti a rysy, které dokaZou ovlivnit mysleni zdkazniki. Kazdy ¢lovek je
jiny a ma néco, co ho odliSuje od téch ostatnich, a stejné tak se chova i znacka. Kazda znacka
se tak diky své image miize odliSovat od téch konkuren¢nich a ostatnich (Karlic¢ek, 2019, s.
137). Image znacky se vétSinou dé€li na tii druhy. Jde o druhovou image, znackovou a firemni

image. Druhova image se vztahuje k urcité skupiné zbozi. Znackova image mé usnadnit
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orientaci pro vybér konkrétniho produktu a firemni image obsahuje analyzu, ktera slouzi pro
dlouhodobé planovani své image a také pro kompletni méfeni propagace (Benes, 2012, s.
44). V praxi se Casto zaménuji pojmy positioning s image znacky, takze je dilezité, aby
Clovek, ktery zastfeSuje marketingové oddé€leni konkrétni znacky, témto dvéma pojmiim

spravné rozumél (Karlicek, 2018, s. 137).

5.3 Hodnota

Za hodnotu znacky se povazuje hodnota, kterou znacka predava produktim a sluzbam.
Hodnota znacky také mulze znamenat to, jakym zplisobem zakaznici uvazuji a jednaji ve
vztahu ke konkrétni znacce, a to jak k cendm, trznimu podilu, ziskovosti, které znacka
pfindsi (Kotler a Keller, 2013, s. 281). Hodnota znacky mulze také znamenat ochotu
zakaznika zaplatit ur€ity obnos penéz za produkt dané znacky, nez kdyby si zakoupil jiny
produkt od konkurenéni znacky. Ve vétsing ptipadi jsou znacky velmi klicové pro jednotlivé
firmy. Pro vétSinu firem znacka je tim nejhodnotnéjsim aktivem. Hodnota znacky by tak
m¢ela byt chranéna a podporovéna, protoze pak muze dojit k oslabeni, cozZ mize znamenat
ve finéle snizeni pfijmi celé firmy a ohrozeni jeji stability na trhu. Hodnota znacky se sklada
s n€kolika malych aktivit, kterymi jsou povédomi o znacce, vnimana kvalita znacky, loajalita

ke znacce, ochota znacku nékomu doporucit a asociace znacky (Karlicek, 2018, s 133).

5.4 Pozice

Pozice znacky, neboli umistovani je proces, pii kterém dochdzi k vytvareni vjemu ve
védomi zakaznika, ktery je spojeny s povahou podnikani firmy a nabizeného produktu, ¢i
sluzby. Pozice znacky vytvaii proménné, za které se da povaZovat kvalita produktu nebo
sluzby. Déle to je cena, zplisob distribuce, image a dalsi. Ke konkurenci se snazi byt relativni
a také existuje v ocich a mysli spotfebiteli. Pozice znacky ve spolupraci se strategii
umistovani produktu se vztahuji na vyrobky, které jsou jiz na trhu zavedené, ale 1
na vyrobky, které se na trh teprve uvadéji. Kdyz dobfe umistime vyrobek na trh, ziskame
zpétnou vazbu tim, ze se vSichni dozvi o schopnostech spolecnosti, zlepsi to vykon a dany
vyrobek se dostane do povédomi konkrétnich osob (Benes, 2012, s. 69). Pozice znacky
pfedstavuje jeden z hlavnich a zékladnich konceptli marketingu a mé za ukol odpovédét na
otazky, které se tykaji vérohodnosti, specificnosti, kompatibility produktu s Zadouci pozici

a také stanoveni pozice v konkurenénim prostredi (Vysekalova, 2011, s 136).
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5.5 Povédomi

Povédomi o znacce se d€li na dva zplisoby, které jsou vzajemné provazané. Jde o rozpoznani
znacky a o vybaveni znacky. Rozpoznani znamend, Ze nase cilova skupina dokaze dobie
rozpoznat konkrétni znacku nebo produkt v misté prodeje a ptipadné si to spoji s konkrétni
kategorii produkti. Této strané povédomi napomahd, kdyz se marketér v reklamé neboji
ukazat obal vyrobku, ktery je ve stejném provedeni vidét i v misté prodeje. Takto si
konkrétni produkt zakaznik jeSté snadnéji zapamatuje. Vybaveni zase znamena, ze si
zakaznik nebo cilova skupina pfi pfemysleni nad urcitou kategorii produkti vzpomene na
konkrétni znacku, ¢i produkt. Tento proces mulize nastat v misté prodeje, ale také jiz doma,
pfi psani nakupniho seznamu (Karli¢ek, 2018, s 133). Cim je vy3si povédomi znagky
zakazniki u produktl a sluzeb, tim je pak vyssi hodnota znacky. Kdyz je znacka zakaznikem
vnimana pozitivné, pak je stejné pozitivné vniman i produkt, jeho vlastnosti a vyuziti. Pro
co nejsilnéjsi udrzeni si povédomi o znacce u zédkaznikl je dobré, kdyz se znacka neméni,

protoze to vyjadiuje stalost podniku a s nim souvisejici kontinuitu (Moudry, 2018, s. 88).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je spojovan s otdzkou ,,Pro¢?* a ,,Jak*?. Tento marketingovy vyzkum
zkouma prub¢h jevli a zaméfuje se na data a udaje u malého reprezentativniho vzorku
recipientl. SlouZzi ke zjistovani postojli, motivace a chovani zakazniki (Moudry, 2018, s.
72). Kvalitativni vyzkum je spojovan s jednotkami az desitkami recipientti. Hlavnim ukolem
kvalitativniho vyzkumu je hlubsi pochopeni, pro¢ zdkaznici produkty nakupuji, které
produkty nakupuji, jak je nasledné vyuzivaji, také jakd je vede motivace ke koupi daného
produktu a jakou pak ten konkrétni produkt hraje roli v jejich zivoté (Karlicek, 2018, s. 92).
Mulacova a Mulac ve své knize uvadéji, ze hlavnim ucelem kvalitativniho vyzkumu je dostat
se do vnimani a motivil recipientl s cilem odhalit jejich motivy, postoje a minéni, které
smétuji k uréitému typu chovani (Mulacova a Mulag, 2013, s. 266). Pro kvalitativni vyzkum
jsou typickymi technikami polostrukturovany hloubkovy rozhovor, skupinovy rozhovor,

neboli focus groups, dale brainstorming a projekéni techniky (Moudry, 2018, s. 72).

6.1.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany hloubkovy rozhovor je jednou =z hlavnich technik kvalitativniho
marketingového vyzkumu. Ve vétsiné piipadll tento vyzkum probiha ve dvou lidech, a to
mezi tazatelem, neboli vyzkumnikem a dotazovanym recipientem. Polostrukturovany
rozhovor probih4 dle pfipraveného scénaie a otevienych otadzek tazatele formou volné
diskuse nad jednotlivymi otdzkami a celym tématem vyzkumu. Pfi téchto rozhovorech neni
az tak podstatné ziskani informaci, ale reakce dotazanych recipientd. Tazatel ma v tomto
ptipad¢ danou roli ztizenou. Musi navézat piijemny a uvolnény vztah s recipientem a stat se
tak skoro az psychologem. Cely tento rozhovor je ve vétSing ptipadd nahravan a pak dochazi
k zpracovani a ptepisu ziskanych dat a udaji (Moudry, 2018, s. 73). Polostrukturovany
rozhovor je provadén formou osobniho dotazovani, ktera zajist'uje osobni styk face-to-face.
Tuto formu dotazovani je mozné provadét kromé individualni rozhovora také skupinoveé

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 276).

6.1.2 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Vyhodou kvalitativniho vyzkumu je, Ze mame osobni styk s recipientem. Vime, kdo ndm na
otazky odpovida. MiiZeme tak pozorovat i neverbalni komunikaci, ktera casto velmi dobie

dopliluje slova, jez nam protéjSek sdéluje. MlZzeme se v rozhovoru ponofit hodné do



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

hloubky, ziskat tak spoustu informaci, dat a daji. Diky pruznosti a flexibilit¢ se miizeme
jesté na jednotlivé otazky doptavat a piipadné je i recipientovi upiesnit, nebo i dovysvétlit.
Mame moznost recipienta dobfe poznat a piizpusobit se mu, at’ ve stylu komunikace,
vyjadfovani a celkového chovani tak, aby to pro n¢j bylo pohodIné a dozvédéli jsme se tak
co nejvice informaci. Také pfi jednotlivych rozhovorech miizeme vyuzit jednotlivé pomticky
nebo hry (Mulacova a Mulac, 2013, s. 276). Jako hlavni nevyhoda u kvalitativniho vyzkumu
jsou jednoznacné vysoké financni nédklady, které obcas byvaji vykompenzovany vysokou
schopnosti, jak je tento vyzkum vniman (Moudry, 2018, s. 73). Mezi dalsi nevyhody patii
to, ze vysledky z kvalitativniho Setfeni se nedaji asto povazovat jako kvantifikovatelné a
nelze je tak zobeciiovat na celek, i kdyz je to ¢asto potfeba. Z péti dotdzanych recipientii
mohou mit vSichni negativni zkuSenost s néjakym produktem, ale kdybychom se zeptali
n¢koho Sestého, tak ten mlze mit zrovna opacny nédzor (Karlicek, 2018, s. 92). U
kvalitativniho vyzkumu muze ze strany tazatele také dojit k ovlivnéni celého rozhovoru, a
to, kdyz se tazatel snazi celou véc vidét lepSima ocima, nez jak to opravdu celé je. A
v neposledni fad€ byva také ¢asto omezen rozsah vybéru recipienta na polohu geografického

uzemi (Mulacova a Mulac, 2013, s. 276).

6.2 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je zase typické najit odpoveéd’ na otazku ,,Kolik?* (Karlicek, 2018,
s. 93). Tento marketingovy vyzkum pfevazné sleduje cetnost zkoumanych jevl a také nam
prinasi data a udaje od nespocetné velkého mnozstvi respondentti (Moudry, 2018, s. 69).
Jednd se o stovky az tisice reprezentativniho vzorku respondentl, ktery nam dovoluje
statistické a matematické zpracovani a zobecnéni na celou populaci (Karlicek, 2018, s. 92).
Kvantitativni vyzkum také mutze zkoumat jednotlivé objekty pomoci empirického
hodnoceni, do kterého spadd numerické méteni a analytické ptistupy (Mulacova a Mulac,
2013, s. 267). Mezi zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu patii pozorovani, experiment

a dotaznikové Setieni (Moudry, 2018, s. 69).

6.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni a obecné dotazniky se povazuji za nejrozsifenéj$i techniky
marketingovych vyzkuml. Forma dotazniku mtze byt bud’ v klasické papirové podobé,
nebo dnes uz prevazné v elektronické podobé. Dotaznik muze tak respondent obdrzet
osobng¢, elektronicky pies email, nebo dnes pfes hodné vyuzivané socidlni sité. Dotaznik se

sklada ze série otazek, kterych by mélo byt miniméalné€ 20 a maximalné 50 s tim, Ze by doba
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vyplnovani neméla respondentovi zabrat vice jak 20 minut. Cilem téchto otdzek je ziskat
informace, preference, nazory a fakta od dotdzanych respondentti. Pti tvorbé a vyuzivani
dotazniku musime mit stanoveny jasny cil. Cil musi byt jednoznacné srozumitelny,
piehledny a zjistitelny. Bez jasné definovaného cile ndam nemusi nas§ dotaznik splnit nase
ocekavani. Dotaznik musi také byt jednoduchy na vyplnéni, musi upoutat pozornost a také
musi byt sestaven bez stylistickych a gramatickych chyb. Pfed jeho vypuSténim mezi
jednotlivé respondenty je urCité jej potfeba vyzkouset a udé€lat takzvany predvyzkum
(Moudry, 2018, s. 74). Dotaznikové Seteni probiha pisemné, nebo elektronicky ptes online
formuléf, ale vétSinou vzdy bez kontaktu s vyzkumnikem. Dotaznik pro vyplnéni se
standardn¢ dorucuje pomoci postovni sluzby, dale je také moznost tyto dotazniky
distribuovat na veletrzich a vystavach. V dnesni dobé¢ se ale nejvice preferuje online forma

(Mulacova a Mulag, 2013, s. 275).

6.2.2 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Vyhodou kvantitativniho vyzkumu je, Ze je nenékladny. Jde tak o levnou metodu prizkumu.
Dale tento typ vyzkumu je velice rychly a flexibilni. Zabere tak pomérné malo Casu, jelikoz
otazky v online dotazniku jdou v rychlém sledu za sebou a odpovédi se ihned odesilaji.
Dotazniky byvaji vétsinou jednoduché na vyplnéni, ale také jednoduché i na vyhodnoceni.
Respondenti mohou na dané otazky odpovidat bez stresu z pohodli domova a mohou si na
vSechny odpovédi stanovit Casu, kolik potiebuji (Moudry, 2018, s. 74). VétSinou pii
dotazniku na dalku byvaji respondenti ve svych ndzorech a odpovédich vice upiimni a
sdilngjsi (Kotler a Keller, 2013, s. 144). Jako nevyhoda kvantitativniho vyzkumu plati, Ze
vzorek respondentli muze byt maly a zkresleny, a to ptrevazné kvili omezenému piistupu
respondentt k internetovému pfipojeni a vyplnéni tak dotazniku online formou. (Kotler a
Keller, 2013, s. 145). Také zde nardZime na neefektivitu, jelikoZz tato forma marketingového
vyzkumu neni Uplné piivétivd pro vSechny vékové skupiny. Ddle mliZzeme narazit na
problém s motivaci respondentil, ktefi tak nemusi byt ochotni k vyplnéni dan¢ho dotazniku,
protoze v tom nevidi pozadovanou navratnost (Mula¢ova a Mulag, 2013, s. 277). V posledni
fadé¢ pii online dotazniku nemtizeme sledovat neverbalni komunikaci respondenta, a hlavné
nam jejich pocit anonymity muze zkreslit vysledky vyzkumu, protoze se miiZe stat, Ze nam

mohou uvadét nepravdivé informace (Moudry, 2018, s. 74).
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6.3 Cil prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je analyza spotiebitelského chovani zakaznika v kategorii
sluchatka u znacky DATART. Tato prace se snazi zmapovat celkovy pohled nad danou
problematikou spotiebitelského chovani spojenou s kategorii sluchéatka v prodejni siti
DATART a pomoci ziskanych dat a iidaji z vlastnich marketingovych vyzkumi navrhnout
jednotliva doporuceni, které povedou k navyseni trzniho podilu a zvySeni povédomi o celé

kategorii sluchatka.

6.4 Metodologie prace

V bakalaiské praci na téma ,,Spotiebitelské chovani zakaznika v kategorii sluchatka u
znaCky X“ byly nejprve v teoretické Casti popsany a vysvétleny veskeré definice a pojmy
tykajici se stézejnich kapitol pro tuto praci, jako jsou spotiebitelské chovani, maloobchod,
internet, sluchatka, znacka a marketingovy vyzkum. Nasleduje praktickd cast, kde bude
charakterizovana znacka DATART od historie az po soucasnost. Dale tato ¢ast bude hlavné
obsahovat marketingovy vyzkum, a to kvalitativni ¢ast, ktera bude zamétena na individudlni
polostrukturované rozhovory, a pak také kvantitativni ¢ast, kterd bude naopak feSena pomoci
dotaznikového Setfeni. Oba tyto vyzkumy budou provedeny z diivodu, abychom na danou
problematiku dostali co nejrelevantnéj$i data a udaje, a taky abychom si hlavné na
kvantitativni €asti mohli ovéfit a piipadné jesté doplnit vysledky z €asti kvalitativni.
Nasledné budou jednotlivé vysledky vyhodnoceny, sepsany a interpretovany. V zavéru
bakalafske prace budou navrzena jednotliva doporuceni, kterd budou ndpomocna k naplnéni

stanovenych cila.

6.5 Vyzkumné otazky
Pro cely bakalarské prace byly vytvofeny 2 vyzkumné otazky:
VO 1: Jak zakaznika ovliviiuje cenova hladina pti koupi sluchatek?

VO 2: Na zékladé¢ jakych aspekti se zakaznici rozhoduji o koupi sluchatek?

6.6 Metody vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum budou zvoleny dv¢ techniky, a to polostrukturovany rozhovor a
dotaznikové Setfeni. Jednd se tak o metody kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu. U
kvalitativniho vyzkumu dochazi k osobnimu dotazovani. Jde o nejvhodnéjsi metodu, jak

v

ziskat co nejrelevantnéjsi informace. Vyhodou této metody je osobni i¢ast s recipientem.
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Vime, kdo ndm na jednotlivé otazky odpovida, protoze si sami recipienta vybirame. Mizeme
tak s nim detailnéji rozebrat kazdou otazku. Nevyhodou je Casova a finan¢ni narocnost,
rozsahlé a nejednoznacné odpoveédi, a to z divodu, ze nedavame pii rozhovoru jednoznacné
otazky jako pii dotazniku. U kvantitativniho vyzkumu dochazi k ziskavani dat a udaji
pomoci dotazniku zaslaného a sdileného v elektronické podobé¢ pies socidlni sité a dale pies
internetovou stranku www.survio.com. Velkou vyhodou dotaznikového Setfeni je ziskani
dat od Siroké skaly dotdzanych respondentii v urcité vékové hranici a z jednotlivych kraja
Ceské republiky. Dotaznik ma také svou nevyhodu, kterou je ziskani zpét velkého poétu
nerelevantnich odpovédi od jednotlivych respondentli. Pfi obou vyzkumech budou
dotazovani lidé, kteii spadaji do cilové skupiny znatky DATART. Budou pochazet z Ceské
republiky a budou to lidé, kterych se néjakym zpisobem dotyka téma prodeje spotiebni
elektroniky v Ceské republice. Dotazovani lidé budou mit muzské i Zenské zastoupenti,
protoze dnes uz neni elektronika pouze muzskou zalezitosti, ale i zeny Casto nakupuji
elektroniku. Jednotlivé vyzkumy budou probihat béhem mésice bifezna 2021. Pii
kvalitativnim vyzkumu budou polostrukturované rozhovory probihat pfi osobnim setkani,
nebo pies Skype, ¢ Teams. Bude se jednat o 6 recipienttl, kteii budou pochazet z Ceské
republiky. Scénaf a vzor danych otazek pro jednotlivé rozhovory se nachazi v ptiloze P 1.
Kvantitativni vyzkum bude probihat formou dotazniku, ktery bude rozdistribuovan mezi 200
az 300 respondent, ktefi také budou pochéazet z Ceské republiky. Dotaznik bude obsahovat
uzaviené vyzkumné a identifikujici otazky, tak abychom ziskali od respondentii vSechny
potiebné odpovédi. Vzor rozesilaného dotazniku jednotlivym respondentim se nachazi
v ptiloze P II. Zvolené marketingové vyzkumy budou na zavér vyhodnoceny, sepsany a

interpretovany.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA ZNACKY DATART

Znacka DATART je jednim z vyznamnych maloobchodnich prodejcti domacich spottebict
a spotiebni elektroniky na ¢eském a slovenském trhu. Zaujima misto ptfedniho retailera na
trhu, a to jiz od roku 1990. Tvofii prodejni fetézec s vice jak 100 kamennymi prodejnami
v Ceské republice a 16 na Slovensku. Také ma v kazdé zemi sviij vlastni DATART e-shop,
vlastni logistické centrum a unikatni DATART dopravu. Aktualn¢ znacka DATART spada
pod zlinskou spole¢nost HP TRONIC Zlin, spol. s r.o. (Zakladni informace, © 2021).

7.1 Historie aZ po soucasnost

Zalozeni znaCky DATART se datuje do roku 1990. Na tomto zalozeni se podileli ¢tyfi lidé.
Byl to Pavel Slama, Pavel Badal, Petr Soukup a Charles Butler. Z prvopocatku se znacka
DATART zamétovala pouze na dovoz zbozi a velkoobchodni prodej spotiebni elektroniky.
Od roku 1992 k tomu znacka DATART zah4jila i maloobchodni prodej véetné kamennych
prodejen. Postupem ¢asu se prodejny DATART rozristaly po celé Ceské republice. Tomu,
ze znacka DATART dnes mé zastoupeni a ptsobi i na slovenském trhu, napomohlo i to, ze
tam v roce 1999 oteviela svou prvi prodejnu DATART. V roce 2000 se akcionafem znacky
DATART stala spole¢nost Kingfisher a od roku 2003 byl tak DATART soucésti
mezinarodni skupiny KESA Electricals. V roce 2005 DATART spustil i svilj prvni e-shop
DATART.cz. Diky tomu si tak zdkaznici své oblibené elektro mohli nakoupit jak v
kamennych prodejnach, tak i na internetu. Od zacatku 21. stoleti se znacka DATART dale
rozrustala a rozvijela a také zacala témér skoro kazdy rok ziskavat riizna prestizni ocenéni
za nejlepSiho prodejce elektra, jako naptiklad v roce 2012, a to v soutéZi Mastercard. Na
prelomu roku 2014 a 2015 se znacka DATART po odkupu daného podilu vratila zpét do
ceskych rukou a spustila tak velké zmény a inovace. VSechny kamenné prodejny byly
prestaveny tak, aby odpovidaly modernimu trendu a novym technologiim. Prodejny mély k
dispozici odpocinkové zony a svou vlastni specifickou viini. Zac¢atkem roku 2016 se zacaly
dit i zmény na webu, kde doSlo ke zméné podoby internetovych e-shopii, a to k
prehlednéjSimu uZzivatelsky privétivému prostiedi a také popisim a fazeni jednotlivych
produkti, které internetovy e-shop DATART nabizel. Dale po celou dobu kazdym rokem
pfibyvaly nové a nové kamenné prodejny a vznikala tak jesté vétsi a rozséhlejsi prodejni sit,,
at’ uz v Ceské republice nebo na Slovenku. Velmi dileZitym a zlomovym okamzikem pro
znacku DATART byl rok 2017, kdy DATART oznamil spojeni s konkuren¢ni spolecnosti

HP Tronic, pod kterou spada elektro Euronics a internetové e-shopy Kasa.cz a Hej.sk. Timto
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spojenim doslo k nové vzniklému jednotnému subjektu, ktery byl potvrzen ¢eskym Utadem
pro ochranu hospodaiské soutéze a Protimonopolnym uradom SROV. Dnes je znacka
DATART soucasti jiz tak obsahlé skupiny HP TRONIC a patii mezi jedny z nejvétSich
elektro prodejcti v Ceské republice a na Slovensku. Tomu odpovida i to, Ze v roce 2020
znacka DATART ziskala v nejrozsahlejsi anket¢ mezi jednotlivymi spotiebiteli titul

Nejduveéryhodnéjsi znacka 2020 v kategorii prodejci elektra (Zakladni informace, © 2021).

- DAT/\T -

Obrazek 4 Logo DATART

(Interni podklady DATART, 2020)

7.2 Vize znacky DATART

vvvvv

roste velkym tempem jak na ¢eském, tak i na slovenském trhu. Nabizi své sluzby, provozuje
svou vlastni dopravu, disponuje modernim logistickym centrem a zdkaznici ocenuji jejich
sluzby. Snazi se jit trendim a novym technologiim naproti. Chce, aby se ze zastaralych a
komplikovanych cinnosti stala jednoducha, rychld, ptivétiva a efektivni feSeni. Pro

zakazniky chce dé€lat véci intuitivné (Interni podklady DATART, 2020).

7.3 Poslani znacky DATART

To, jak vnima znacka sama sebe a jak ji vnima okoli, ma velky vliv na fungovani celé znacky
DATART. Proto je pro své zakazniky partnerem, ktery své zdkazniky znd, a zajimaji ho.
Dodava jim intuitivni feSeni, jeZ respektuji trendy a jsou pro né inspirujici. Zakaznici se na
ni mohou spolehnout. Pro loajalni zaméstnance s podnikatelskym pfistupem je prostiedim
pro rozvoj a seberealizaci. Zaméstnanci se mohou spolehnout, Ze to, co slibi, dodrzi. Je pro
ni také dulezitd rovnovdha mezi pracovnim a soukromym Zivotem. Pro akcionafe je
dlouhodobé vynosnym aktivem, které se rozviji a jeho hodnota roste. Jeji fungovani
umoznuje akcionafim byt hrdi a divéfovat ji. Pro partnerské firmy je divéryhodny partner
s atraktivnimi vyrobky pro koncové zakazniky. Jeji partneti védi, Ze dokéze prodat a
spolupréce s ni je procesné jednoducha a vyhodnd, zaloZena na korektnich vztazich (Interni

podklady DATART, 2020).
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7.4 Cile znacky DATART

Cile znacky DATART se kazdy rok posouvaji vys a vys, nebo dal a dal. Na prvnim mist¢ je
to vzdy obrat. Mezi dalsi cile znacky DATART patii otevirani novych prodejen a dalsi
vylepSovani vlastni dopravy zbozi zakazniktim, ktera je pro nakupy opravdu pohodlna a je
tak nejlépe hodnocenou sluzbou na trhu, protoze vychazi vsttic jejich individudlnim
potfebam. Déle je to mit atraktivni vyrobky pro koncové zakazniky, byt diveéryhodnym
partnerem, aby jejich partneti méli opravdu spolupraci procesné jednoduchou, vyhodnou a

zalozenou na korektnich vztazich (Interni podklady DATART, 2020).

7.5 Strategie znaCky DATART

Od zacatku puasobeni si znacka DATART vydobyla stabilni misto na trhu se spotiebni
elektronikou. Za tu dobu si vybudovala dlouhodobé loajalni vztahy se svymi zakazniky, ktefi
vzdy ocekavaji vysokou kvalitu pti vybéru spotiebici a vzdy kvalitni servis a prémiové
sluzby. Za ty ruci jejich elektro specialisté nejen na prodejnach. Bézny prodej se snazi

povysSovat na péci o zakazniky (Interni podklady DATART, 2020).

7.6 Hodnoty znacky DATART

Proaktivita, znamena to, ze je aktivni, hleda cestu, neziistava na jednom misté a nikdo ji
nemusi pobizet. Duslednost, znamena to, ze nechodi do prace ud€lat jen svou praci. Chce ji
udélat dobte a chce, aby se na né mohli 1 ostatni spolehnout. Tymovost, znamena to, Ze kazdy
umi nejlépe to své, ale jen kdyz tdhne celd znacka za jeden provaz, mlze vytvofit néco
velkého. Smysluplnost, znamena to, Ze hledd nova, jednodussi, privétivejsi a efektivné)si
feSeni. Transparentnost, znamena to, ze je spojuje diivéra a Cestnost, a to co slibi, to i dodrzi

(Interni podklady DATART, 2020).

7.7 Cilova skupina znacky DATART

Zakaznikem znacky DATART je kazdy, kdo pfichdzi do ndkupniho centra, nebo se pohybuje
na internetu. Ale hlavné jsou to muzi 1 Zeny od 25 do 54 let, kteti si pouzivanim elektroniky
usnadiuji zivot. V rdmci rliznych typi komunikace se zaméfuje na specifictéjsi ciloveé
skupiny (studenti, mladi a singles, dale rodiny s détmi, niz8i platova tfida, vyssi platova tfida

a seniofi) (Interni podklady DATART, 2020).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Pro marketingovy vyzkum zkoumajici analyzu spotiebitelského chovani zakaznika v
kategorii Sluchatka u znacky DATART byly pouzity dvé varianty marketingového
vyzkumu, a to jak kvalitativni, tak i kvantitativni Setfeni. V kvalitativni ¢asti byla zvolena
forma individuéalnich polostrukturovanych rozhovorii a v ¢asti kvantitativni byla zvolena

metoda dotaznikového Setfenti.

8.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor, jako jedna z moznosti kvalitativniho vyzkumu, byla zvolena za
ucelem ziskéani co nejvice informaci na oteviené otdzky od mensiho poctu recipientt. Tato
metoda byla také zvolena z diivodu osobniho setkani, ziskani relevantnich informaci a
moznosti dostat se do hloubky odpovédi. Scénat polostrukturovaného rozhovoru je uveden

v ptiloze P 1. Pfepisy vSech rozhovoril se nachazeji v ptiloze P III.

8.1.1 Realizace vyzkumu

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu metodou polostrukturovaného rozhovoru byl vytvoren
scénaf, ktery obsahoval 20 otdzek. Pted jeho aplikovanim probehl pretest, ktery odhalil
drobné nedostatky. Po tGpravach byl jiz pln€ vyuzit za G¢elem marketingového vyzkumu
kvalitativni ¢asti, ktery prob&hl béhem 10. tydne roku 2021. Polostrukturované rozhovory
probéhly v poklidu v domdacim prostfedi, nebo pomoci internetové aplikace Teams tak, aby
to vzdy bylo pro ob¢ strany pohodIné. Polostrukturovanych rozhovort se zucastnilo celkem
6 recipientd v muzském 1 Zenském zastoupeni ve v€kovém rozmezi 21 az 45 let. Délka
rozhovort se pohybovala mezi 20 az 45 minutami. Ve bylo nahrdvano na mobilni telefon
za Ucelem prepisu jednotlivych rozhovort. Cilem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit co mozna
nejrelevantngj$i a velmi obsdhlé odpoveédi a na zdkladé nich dokézat odpovédét na

vyzkumné otazky.

8.1.2 Vysledky a vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu

Vysledky a vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovort jsou sepsany dle jednotlivych

tematickych oblasti a okruht.

1. Zudastnéni polostrukturovanych rozhovoru

Polostrukturovanych rozhovort se zic¢astnilo celkem 6 recipientl v poctu 3 muzi a 3 Zeny.

Stejny pomér byl i v zastoupenych dvou vybranych krajich, kdy 3 recipienti byli ze
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Zlinského kraje a zbyli 3 recipienti z kraje Olomouckého. Jednotlivi recipienti byli
rozprostfeni mezi veékovou hranici 21 az 45 let. Konkrétné se polostrukturovanych

rozhovorl zucastnil Jan 21, Jakub 25, Klara 26, Karolina 28, David 34 a Pavla 45.

2. Vztah ke sluchatkum a jejich vyuzivani

Vsichni dotazani recipienti sdélili, Ze disponuji sluchétky a maji k nim dobry vztah. VSichni
az na Jakuba 25 vyuzivaji sva sluchatka témét kazdy den. Vyuziti sluchatek je velice pestré
a kazdy je pouziva na néco jiného. Nejvice vSak sluchatka recipienti vyuzivaji za ucelem
posluchu hudby, pro relaxaci, nebo pii né¢jaké ¢innosti a aby hlavné nerusili své okoli. Jan
21 sluchatka jesté vyuziva na hrani her a pii cestovani, Jakub 25 ke sportu pii cviceni, David
34 a Karolina 28 sluchatka jesté také vyuzivaji ke své praci, Pavla pfi prochazkéach venku a
Klara 26 za ucelem sledovani serialli, poslouchani podcastii, sportovani, udrzovani dobré
nalady a odbourdni stresu. Nékdo ma doma vice druht sluchétek, n€ékdo zase napiiklad

pouze jen jedny.
U recipientl jsou zastoupeny tyto typy sluchatek.

4x bezdratova obloukova, 4x dratova Spuntova, 2x bezdratova Spuntova 2x dratova

obloukova, 1x sportovni, 1x herni.
A co se tyka znacek, je to.
5x Apple, 2x Marshall, 1x JBL, 1x Beats, 4x SONY a 1x Bowers & wilkins.

3. Znamost a oblibenost znacek mezi sluchatky

Mezi nejznaméjsi znacky u dotdzanych recipientl prevazuji tyto znacky. Poet znamena,

kolikrat tato znacka zaznéla pii poskytnuti odpovédi.

6x SONY, 5x Apple, 3x JBL, 3x Marshall, 2x Beats, 2x Koss, 2x HyperX, 1x Razer, 1x
Bose, 1x Bowers & wilkins, 1x Philips, 1x GoGEN, 1x Xiaomi.

Mezi prémiové znacky v ocich recipientii jsou tyhle jmenované. Opét pofet znamena

kolikrat tato znacka zaznéla pii poskytnuti odpovédi.

3x Apple, 3x SONY, 2x Bose, 2x Beats, 1x Bang & olufsen, 1x Marshall, 1x HyperX, 1x

Razer.

A naopak mezi neprémiové znacky v ocCich recipienti jsou tyhle jmenované. Opét pocet

znamena kolikrat tato znacka zazné€la pfi poskytnuti odpovédi.

3x GoGEN, 1x SONY, 1x JBL, 1x Panasonic, 1x Philips, 1x Niceboy, 1x Xiaomi.
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4. Typy, specifikace a vlastnosti sluchatek

Na otdzky zamétené na to, jaké typy, specifikace a vlastnosti mohou mit sluchatka, vétSina
recipientl uvedla, Zze sluchatka mohou byt dratova, bezdratova, Spuntova a obloukova ptes
hlavu. Dale Jan 21, Klara 26, Karolina 28 a Pavla 45 uvedli, ze jsou sluchatka jesté herni,
pak Jan 21 uvedl stejné tak jako Karolina 28, Ze sluchatka jeste jsou i1 sportovni a Karolina
28 k tomu jeste pridala, ze sluchatka mohou byt i k TV. Co se tyka specifikaci, vlastnosti a
parametrii, témet vSichni sdélili, ze sluchatka maji urCité néjakou cenu, kvalitu zvuku a
mohou mit bluetooth (typ piipojeni), dale David 34, Klara 26, Karolina 28 a Pavla 45 uvedli,
ze sluchatka mohou mit parametr vydrz baterie. Pak se mezi dal§imi specifikacemi sdélené
vzdy dvéma recipienty objevily parametry, jako ovladani hlasitosti, ANC potlaceni okolniho
ruchu, IPX odolnost vii¢i vodé a prachu, zdali sluchatka disponuji mikrofonem, ¢i nikoliv,
jestli maji v baleni obal, nebo pouzdro a pak se jest¢ od Jana 21 objevil jednou parametr

podsviceni sluchatek.

5. Dulezité parametry a kritéria pii vvbéru sluchatek

vvvvvv

se celkem uz liSily, nicméné pro Karolinu 28 a Pavlu 45 je dilezity typ pfipojeni a vydrz
baterie. Pro Davida 34 je také dulezita vydrz baterie a pak spole¢né jesté s Jakubem 25 je
pro né dulezity komfort, velikost sluchétek, aby dobie sedé€la v usich a také snadné ovladani.
Klara 26 s Karolinou 28 preferuji 1 vzhled, neboli design sluchétek a také jaka je to znacka.
Pro Pavlu 45 je jesté dilezita barva sluchatek, ma hodné rada pestré barvy, a taky aby to byla
sluchatka do usi. Obloukova by si pravdépodobné nevybrala kvili velikosti a Ze se to musi
nosit pfes hlavu. Dokdzala by si je ptfedstavit pouze pro hrani her. A Jan 21 si vybira
sluchatka 1 hodné¢ podle toho, co uz zna a s ¢im ma jakou zkuSenost. Dale spoléha na radu

z recenzi, ¢i od prodejniho personalu.

Co se tyka dostupnosti sluchatek, Karolina 28, Jakub 25 a Pavla 45 by si vybrali a koupili
pouze to, co je aktualné skladem, kdyby se rozhodli ke koupi sluchéatek. David 34 také, jen
kdyZ by na né€ Gplné nespéchal, dokazal by si na né¢ pockat maximalné tyden. Janovi je to
jedno, kdyz by to byla sluchétka, ktera se mu libi a kterd chce, dokazal by si na né pockat i
mésic, stejné€ tak to ma 1 Klara 25, jen vzdy zaleZi na situaci. Tyto ¢ekaci lhlity by recipienti

vydrzeli, paklize by sluchatka nepottebovali hned.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

6. Orientace, piehlednost a §ife nabidky pii vvbéru sluchatek

Ve vétsing piipadu se vSichni dotazani recipienti shodli a odpovidali, Ze ¢im vétsi vybér, tim
je to pro n¢ lepsi. Pouze Jan 21 odpovédél, Ze je mu to celkem jedno, Ze neni naro¢ny a ze
by si stejn¢ pravdépodobné vybral pouze z jedné znacky. Jakub 25 by chtél mit v dneSni
dobé vétsi vybér v bezdratovych sluchatkach. Jakub by si v pohod¢ vybral z 5 nabizenych
znacek, které by mély kazdou kategorii sluchatek obsazenou 3 az 5 modely v jednotlivych
cenovych fadach. David 34 to vidi obdobné¢ jako Jakub 25, jen téch znacek na vybér by chtél
mit 10. Klara 26 a Karolina 28 se shodly, Ze na internetu pro n¢ by bylo vhodné mit Siroké
portfolio sluchatek zastoupené ve vSech kategoriich a cenovych fadach, jelikoz diky filtrim
si stejné vyfiltruji jen to, co hledaji. Na prodejné pak Karoling 28 staci 25 modelt sluchatek
a Klara 26 by radda na prodejné vybirala ze 70 modela sluchéatek. Pavla 45 by chtéla mit
zastoupené hlavni kategorie sluchatek vzdy 20 modely a taky by byla rada, kdyby byl vétsi
vybér v barvach jinych, nez je ¢ernd a bila.

Orientaci a ptehlednost kazdy ve svych odpovédi rozdéloval na dvé ¢asti, protoze zv1ast
odpovidal k internetu a zvIast’ k prodejné. Na internetu se jednoznacné vSichni shodli, Ze je
pro n¢ dilezité, aby v kategorii sluchétek bylo dostatek ptehlednych a dobie zpracovanych
kategorii (druhy sluchatek) a filtrii (vlastnosti, specifikace, technické parametry), na zadkladé
kterych by si mohli filtrovat, porovnavat, dobfe se pfi vybéru orientovat a snadno si tak
vybirat a porovnavat sva sluchatka k zakoupeni. Také aby si diky filtrim mohli zazit svij
vybér, takZe aby se fadily dle ceny, nebo od téch nejprodavangjsich. Aby celkové vybirani a
hledéni téch nejlepsich sluchétek bylo jednoduché a rychlé. Na prodejné je pro vétSinu zase
velmi dulezita prehlednost a uspotfadani a taky aby celd kategorie sluchatek byla na jednom
misté, nejlépe povéSenad na sténé regalu. Pro Davida 34, Karolinu 28 a Pavlu 45 je dilezité,
aby sluchétka byla na prodejné rozdélena dle kategorii na bezdratova, dratova, nasledné na
Spuntova, obloukova, sportovni a herni. Pro Jakuba 25 je dilezité, aby v trovni o¢i nasel
prémiové znacky sluchatek a az nize ty podfadné€jsi. David 34 by si zase predstavoval na
prodejné fazeni sluchatek podle ceny od téch nejdrazsich a nejkvalitnéjSich az po ty levng;si.
Karolina 28 by rada uvitala pfehlednou cenovku a zajimavé baleni, aby na prvni pohled byla
vidét znacka. A Klara 26 odpovédeéla, ze by bylo vhodné, kdyZ uz na prodejné je moznost
vyzkouSeni sluchatek, aby to opravdu fungovalo, jinak je to tam zbyte¢né a muze to

odrazovat zakaznika.
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7. Cenova hranice a pfipadné sleva na sluchatka

Cenova hranice sluchatek, nebo ¢astka, kterou jsou ochotni investovat, se u jednotlivych
recipientl lisi. Samoziejmé se to odviji i od jejich vydelka, preferenci a narokt. Z tohoto
vyzkumu nevzesla zadné jednotna Castka. Kazdy z recipientti odpovedél jinak. Jan 21 by do
sluchatek investoval maximaln¢ v rozmezi 3 000 — 4 000,-K¢, za herni ale maximalné
1 500,-K¢. Jakub 25 by za sluchatka dal maximalné 2 500,-K¢, David by se pohyboval
v rozmezi 2 000 — 3 500,-K¢ podle toho, jaky by to byl typ sluchatek. Klara 26 by neméla
problém do sluchatek investovat 5 000 — 7 000,-K¢, kdyz by za tuto ¢astku dostala presné
to, co by chtéla. Karolina 28 by investovala do sluchatek 2 000,-K¢ a Pavla 1 000,-K¢. Sleva
u vSech dotdzanych krom¢ Karoliny 28 moc v jejich rozhodovani pii ndkupu sluchétek
nehraje roli, protoZe nikdo si nekupuje sluchatka kazdy den, ale jen kdyz se mu rozbiji, nebo
je zrovna potiebuje, a tak si je jde koupit. Samoziejmé pfi samotném nakupu, kdyz néjaka
sluchatka budou ve slevé, urcité by radi slevu vyuzili, ale neni to tak, ze by ji vyhledavali.
Pro vSechny dotdzané recipienty je uz velmi ldkava a zajimava sleva na sluchatka 20 %,

David 34 povazuje za dobrou slevu uz ji 15 % a Klare 26 je to Gplné€ jedno.

8. Ocdekavani nakupu na prodejné

Ocekavani nakupu na prodejné u dotazanych recipienti klade velky a jednoznaény diraz na
personal. Na to, aby jim ukazal, kde najdou celkovou nabidku, z které¢ si mohou vybrat a
podivat se. Aby jim dokdzal poradit s vybérem, aby jim dokdzal porovnat jednotlivé typy
sluchétek a sdélil vyhody a nevyhody, neboli co vS§echno jednotliva sluchatka umi a neumi.
Také ale aby jim na druhou stranu nic nenutil a nechal pak posledni rozhodnuti na nich
samotnych. Karolina 28 a David 34 by ocenili, kdyby na prodejné byla Siroka nabidka a
sluchatka na prodejné byla dobie oznacend. Déle Klaru 26 by piesvédcilo zajimavé baleni
sluchétek, Pavlu 45 zajimava cena, Jakuba 25 a Davida 34 to, Ze na prodejné¢ mohou vidét
velikost a zpracovani sluchatek a Karolinu 28 by ptesvédcil pofadek a prehlednost prodejny,
dale by ocenila viditelnost a Citelnost cenovky a dobré a hezké uspotadani sluchatek na
vystavce, €1 regalu. Jakuba 25 s Davidem 34 by pfesvédCila 1 moznost vyzkouSeni
obloukovych sluchatek, jak jim sedi na hlavé a jak hraji. Ostatni by tohle z hygienickych

divodi nevyuzili.

9. Ocekavani nakupu na internetu

vvvvvv

dostatek piehlednych a dobfe zpracovanych kategorii a filtrli, na zaklad¢ kterych by si mohli



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

filtrovat, porovnévat, dobie se pii vybéru orientovat a snadno si tak vybirat sva sluchatka
k zakoupeni. Aby celkové vybirani a hledani téch nejlepsich sluchatek bylo jednoduché a
rychlé. Pro Jakuba 25 a Klaru 26 je taky velmi diilezité a ocekavaji od nakupu na internetu,
ze u sluchatek budou vzdy uvedeny spravné parametry a specifikace a také kvalitni popis
s velkym obsahem informaci. Pro Klaru 26 jsou dulezité jest¢ hodné i fotografie produktu,
a to ze vSech hll a pfipadné i na ¢loveéku, aby si dokazala udélat predstavu, jak to miize
opravdu vypadat. Pro Jakuba 25 jsou také dulezité recenze zakaznikl, David 34 zase ocekava
s nakupem na internetu snadné vraceni, Pavla 45 opét zajimavou cenu a Karolina 28 rychlé
doruceni zakoupenych sluchatek a také jesté néjaky clanek, nebo vysvétlivky pfimo na

internetu u prodejce, kdyby néfemu nerozuméla v popisu produktu.

10. Vybér zpusobu nadkupu véetné prodejce

Ze vsech dotazanych recipientt by Klara 26 a Karolina 28 urcité zvolily ndkup na internetu,
protoze si chtéji samy v klidu vytvofit svlij nazor. Na internetu je to pro n¢ pohodinéjsi, je
tam veétsi vybér, da se tam hezky filtrovat a mohou si tak najit veskeré informace a podivat
se také na recenze a piipadné i porovnat cenu napfiklad na Heurece. Také nemusi nikam
chodit, protoZe si ndkup mohou nechat dorucit az domu. David 34 a Pavla 45 by zase pro
svij nakup urcité preferovali prodejnu. Pro Davida 34 je velka vyhoda, Ze se na sluchatka
muze podivat na zZivo a kdyz by si je kupoval pies internet, nema rad, ze na n¢ musi cekat
tteba 1 dva dny a kdyby nahodou by mu dorazila sluchatka, ktera nejsou dle jeho piedstav,
nema rad ani zdlouhavy proces vraceni zboZi. Pro Pavlu 45 ndkup na prodejné¢ znamena
rychly ndkup. Na internetu je to pro ni moc zdlouhavé, nez si vSe projde a nastuduje. Na
prodejné ji poradi obsluha, a tak je to pro ni jednodussi. Janovi 21 je to jedno, pohodInéjsi a
Casove vyhodnéjsi je pro néj urcité ndkup na internetu, ale kdyz by mél pobliz prodejnu, kde
se sluchatka prodavaji, nevadil by mu ani nakup na prodejn€. Tam se na n€ miZe podivat a
pfipadné i vyzkousSet. Jakub 25 by svou preferenci nakupu volil dle toho, zdali by uz mél
vybrano, ¢i nikoliv. KdyZ by véd€l, co si chee koupit, tak by zvolil ur€ité internet, a to kvili
pohodli a uspote Casu, ale kdyz by jesté vybrano nemél, Sel by nakupovat urcité na prodejnu

s tim, Ze by si tam nechal poradit, podival se na sluchatka zblizka a ptipadné si je i vyzkousel.

Na otazku, jaké znaji prodejce sluchatek, dotazani recipienti odpovédéli nasledovné. Pocet

znamena, kolikrat tento prodejce zazn€l pii poskytnuti odpovédi.

6x DATART, 6x Alza, 2x CZC, 2x Mall, 2x Electro World, 1x Okey, 1x TS Bohemia, 1x

iStores, 1x Samsung.
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Nejcastéji vyskytovana odpoveéd’ na dopliujici otdzku, u kterého prodejce by si jednotlivi
recipienti sluchétka zakoupili, zvitézil DATART, dale se dvakrat mezi odpovédmi objevila
Alza a jedenkrat iStores. DATART byl vzdy zvolen hlavné z toho diivodu, ze ma internet 1
prodejny a Ze jejich prodejny jsou v jejich dobré dostupnosti. Déle diky prehlednosti webu
a moznosti si porovnat produkty, a taky diky dobrym zkuSenostem z piedchozich nakupti.
Alza byla zvolena diky propracovan¢jSimu webu a obcas vyhodnéjsi cené. iStores byl zvolen
jen za ucelem piipadného nakupu sluchatek Apple. V tomto piipad¢ bych znacce DATART
navrhoval pravidelnou kontrolu cenotvorby v kategorii sluchatka, dale aby na webu u
kazdého produktu méli dostate¢né dlouhy a vystizny popis kazdého produktu, aby zakaznik
se diky nému dozvédel vse potiebné a nemusel hledat nékde jinde a z pfichdzejicimi
novinkami a technologiemi nezapominat na priitbéZznou opravu a obménu filtrd, ¢lanki a

vysvétlivek tak, aby se kazdému zakaznikovi dobie vybiralo a nakupovalo.

8.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni, jako jedna z nej€astéji vyuzivanych metod pro marketingové vyzkumy,
byla zvolena za ucelem ziskdni co nejvice informaci na uzaviené otdzky od velkého
mnozstvi respondentd tak, aby doplnila ziskané udaje z kvalitativni ¢asti vyzkumu a aby
nam je bud’ potvrdila, nebo vyvratila. Tato metoda byla zvolena hlavné z divodu snazsiho
ziskavani informaci oproti kvalitativnimu vyzkumu a také toho, ze pomoci dotaznikového
Setfeni dokaZeme ziskat data a informace od Siroké skaly respondentl v pozadované v€kové
hranici zjednotlivych kraji Ceské republiky, a to hlavné diky elektronické podobé

dotazniku. Struktura otdzek dotaznikového Setfeni je uvedena v ptiloze P 1I.

8.2.1 Realizace vyzkumu

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu metodou dotaznikové Setieni byla vytvoiena struktura
otazek, které byly rozdéleny na dvé ¢asti. Prvni €ast byla pouze vyzkumna a druha cast
obsahovala identifikacni otazky. Celkovy pocet otizek byl 26. Pfed jeho zvefejnénim
prob&hl pretest, diky kterému byly odhaleny drobné nedostatky. Po upraveni byl tento

dotaznik jiz zvefejnény na strdnkdch www.survio.com a déle sdileny prostfednictvim

socialnich siti. Dotaznikového Setteni se celkem ztcastnilo 250 respondentli témét z celé
Ceské republiky ve vsech vékovych kategoriich. Celkovy podet 250 respondentii mél
muzské i zenské zastoupeni. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a probihalo 16 dni
v ¢asovém obdobi od 1. do 17. 3. 2021. Primérnéa doba stravena s kompletnim vyplnénim

dotazniku zabrala jednotlivym respondentim 2 az 10 minut. Cilem této druhé ¢asti vyzkumu


http://www.survio.com/
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bylo ov¢éfit si a piipadné ziskat doplilujici informace a pohled na danou problematiku i od
dal$ich tcastnikti vyzkumu. A déle na zéklad¢ nich spole¢né s vysledky z kvalitativni ¢asti
marketingového vyzkumu odpoveédét na vyzkumné otazky.

8.2.2 Vysledky a vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je sepsano dle jednotlivych tematickych

oblasti a okruhti podobnych jako v ptipadé¢ kvalitativniho vyzkumu.

1. Zudastnéni dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setieni se zucastnilo celkem 250 respondentti v po¢tu 112 muzi a 138 Zen.
Co se tyka zastoupenych kraji, dotaznikového Setieni se zicastnili respondenti z celkem 9
krajii, kdy nejvétsi zastoupeni bylo ze Zlinského kraje (58 %) a kraje Olomouckého (20 %).
Nasledné po 15 respondentech byly zastoupeny kraje Jihomoravsky, Moravskoslezsky a
Hlavni mésto Praha. Zbyl¢é kraje mély pak uz zastoupeni malé. Jednotlivi respondenti byli
rozprostieni mezi veskeré vékové hranice. Dotaznikového Setfeni se zii€astnili respondenti,
kterym bylo méné nez 18 let, ale i ti, kterym bylo vice nez 56 let. Nejvétsi zastoupeni
dotaznikového Setfeni méli vSak respondenti ve vékovych hranicich 18 az 25 let (31,2 %),
26 az 35 let (30 %) a 35 az 55 let (31,2 %). VEtsi polovina respondentli jsou zameéstnani lidé.

Zbyla mensi polovina je z velké ¢asti zastoupena studenty a pracujicimi studenty.

2. Vztah ke sluchatkim a jejich vyuzivani

Témér vSichni respondenti kromé 5, kteti se dotaznikového Setfeni zucastnili, vyuZivaji a
maji doma néjaka sluchatka. Skoro polovina (44,4 %) respondentt sluchéatka rozdéluje na
rizné typy a zpusob vyuZziti, jako je poslech hudby, sportovani, Skola, prace, hrani her a
dalsi. Zbytek respondenti (55,6 %) to takto nerozdéluje, nebo se o to nezajimaji a je jim
jedno, jaka maji sluchatka a k jakym uceltim je vyuzivaji. Nasledujici graf znazoriiuje, ktery

typ sluchatek ma vétsina respondentli doma a ktery typ sluchatek nejcastéji vyuzivaji.
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NEJCASTEJI VYUZIVANA SLUCHATKA
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Graf 1 Nejcasteji vyuzivana sluchatka
(https.://my.survio.com/G9COKSPI112V6COWT7HSI2/results)
VétSina disponuje dratovymi sluchatky do usi (57,6 %), coz ale miZe byt 1 tim, Ze pfi
zakoupeni mobilniho telefonu byvaji sluchéatka ¢asto zdarma v baleni jako pfislusenstvi
k mobilnimu telefonu. Hned ale vzapéti jsou to sluchatka bezdratova bluetooth do usi (TWS)

(49,2 %). Nasleduji sluchétka ptes hlavu, nejprve ta bezdratova bluetooth (29,6 %) a pak ta

dratova (18,8 %). Nad 10 % se dostala jeste 1 sluchatka sportovni a sluchatka na hrani her.

3. Znamost a oblibenost znacek mezi sluchatky

Graf ¢islo 2 je spojeny se znamosti a oblibenosti jednotlivych znacek sluchatek. Je hezké
zde pozorovat, jak se potvrdily vysledky z ¢asti kvalitativni a na prvnich tfech mistech se
tak objevily zase znacky SONY, Apple a JBL. Prvni dvé jmenované si tentokrat pozice
prohodily, nicméné to dulezité je, ze tyto tfi znacky patfi k tém nejznadméjSim a
nejoblibenéj$im. Za zminku urcité stoji i to, Ze se na ¢tvrtém a patém misté objevily levné;si
znacky sluchétek, a to Koss a Niceboy a takeé, Ze se se v prvni poloviné jmenovanych znacek
sluchatek objevily prémiové znacky sluchatek, jako je znacka Beats, Bose a Bang and
oluffsen, na které je také urcit¢ dilezité myslet a nezapominat. Do téchto vysledki, jako
v kvalitativni ¢asti se dostaly 1 znacky, které zastupuji pouze herni sluchéatka a zase se
v kvantitativni ¢asti potvrdily vysledky z ¢asti kvalitativni, protoze se i tady objevily znacky

hernich sluchétek, jako je znacka Razer a HyperX. Na 3. mist¢ je doplnila znacka Logitech.
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Graf 2 Znamost a oblibenost znacky
(https.://my.survio.com/G9COKSP112V6COW7HSI12/results)

4. Ugel a typ posledng zakoupeného sluchatka

Respondenti si kupuji sluchatka pribézné, nejde fict, ze by v ndkupu byl néjaky interval. Ve
vétsing piipadl si jednotlivi respondenti kupuji nova sluchéatka za G€elem poslechu hudby.
Takto v dotaznikovém Setfeni odpovédéla presné polovina (50,4 %). Na druhém a tietim
miste to byly odpovédi pro své potieby do skoly, prace (18 %), a taky za ucelem sportovani
(12,8 %), coz je v dnesni dobé a aktualni situaci jednozna¢né pochopitelné. V dalSim grafu,
a to grafu ¢islo 3, je vysledek, ktery znazoriuje, ktery typ sluchatek si jednotlivi respondenti
naposledy zakoupili, coz je velmi dobré pro porovnani s grafem c¢islo 1, kde je vidét, jaky
typ sluchatek respondenti maji doma a nejvice je tak vyuzivaji, stim, co respondenti
v posledni dob¢ vyhledavaji a nakupuji. Dale jak se trendy méni a preklapi a Ze aktualné je
trend bezdratovych TWS sluchétek. V posledni dobé si totiz tato sluchatka koupilo nejvice
ze vsech respondentl (38 %). Dratova sluchatka do us$i jsou na druhém misté (25,2 %),
nicméné¢ jejich dominance a oblibenost pomalicku klesd. Na prvnich dvou mistech jsou tedy
sluchatka do usi, kde zvitézila ta bezdratova bluetooth. Na tfetim a ¢tvrtém misté se objevila

sluchatka ptes hlavu, kde 1 v tomto druhu, nebo typu sluchatek zvitézila ta bezdratova
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bluetooth (14,8 %) oproti dratovym (8 %). Dals§i mista zaujimaji stejny pocet (5,2 %)

sportovni sluchatka a sluchatka na hrani her.

POSLEDNE ZAKOUPENA SLUCHATKA
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Graf 3 Posledné zakoupena sluchatka

(https.//my.survio.com/G9COKSPII2V6COW7HSI2/results)

5. Dulezité parametry a kritéria pii vvbéru sluchitek

V dotaznikovém Setfeni byla také velkd snaha zjistit, na zakladé ceho si jednotlivi
respondenti vybiraji svd nova sluchatka. Co je pro né€ podstatné, co by je dokazalo piesvédcit
a pfimét ke koupi sluchatek, které vlastnosti jsou ty kliCové pfi samotném vybéru a
odpovédi na tyto otazky jsou znazornény pomoci vysledkt z dotaznikového Setieni, které se
odrazi v grafech ¢islo 4, 5 a 6. V prvnim jmenovaném grafu miiZzeme vidét, co by jednotlivé
respondenty nejvice piesvédcilo o daném nakupu sluchatek. Nabidka odpovédi byla pestra,
a tak jsou pestré i vysledky. AvSak 1 z téchto vysledkl 1ze vypozorovat, Ze pro respondenty
pii zakoupeni novych sluchatek je velmi dalezitd kladna recenze, ke které se priklan€lo
nejvice respondentil (36,8 %) stejné tak, jako to, jestli dana sluchétka jsou od znacky, kterou
znaji a je jejich oblibenou (35,6 %) a také jakymi funkcemi, ¢i vlastnostmi sluchatka

disponuji (34 %). Dale hodné respondentli d4 i na radu a doporucenti, ktera sluchatka si maji
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koupit (27,6 %), nebo i na zaklad¢ toho, co se jim vzhledovée libi (22,8 %). Ostatni moznosti

uz nemély, co se poc¢tu odpovédi tyka, tak silné zastoupeni jednotlivymi respondenty.

POTREBNY ASPEKT PRI VYBERU A KOUPI SLUCHATEK
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Graf 4 Potrebny aspekt pri vybéru a koupi sluchatek

(https.//my.survio.com/G9COKSPII2V6COW7HSI2/results)

V ptedchozim grafu byly pro hodné respondentti pii vybéru novych sluchatek dilezité jejich
vlastnosti a funkce. Proto nasledujici graf ukazuje to, které funkce a vlastnosti jsou
naskokem, je funkce bezdratového ptipojeni bluetooth (45,6 %). Nasledujici pticky v poradi
maji dost vyrovnané zastoupeni v poctu odpoveédi (20 az 25 %), ale i tak z toho vyplyva, ze
dalsi dilezitou vlastnosti je, aby sluchatka disponovala ovladanim hlasitosti (24,8 %), aby
sluchétka, ktera jsou bezdratova, méla vydrz baterie v rozmezi 12 az 24 hodin (22,8 %),
idealn€ aby byla vhodna 1 na sportovani (22 %) a jako dopliujici benefit, aby méla funkci
ANC potlaceni okolniho ruchu (20,4 %). Ostatni odpovédi uz mély mensi zastoupeni v poctu
odpovédi (méné nez 20 %), nicméné i s ostatnimi vlastnostmi a funkcemi je dilezité
pracovat a brat na né zietel, protoze i takové sluchatka s témito ostatnimi vlastnostmi a

funkcemi maji svého zakaznika.
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KLICOVA VLASTNOST PRI VYBERU A KOUPI SLUCHATEK
Vydrz sluchatek 12-24 hodin

ANC potlaéeni okolniho ruchu

14

2

7

5

1

Typ pfenosu kabelovy 9

Obal, ¢i pouzdro na sluchatka, za... (0]
Vydrz sluchatek vice nez 24 hodin 7
Jind... 6

Stupeni kryti IP, IPX (odolnost vidi... 2
3

VydrZ sluchatek méné nez 12 hodin I

Graf 5 Klicova vlastnost pri vybéru a koupi sluchdtek
(https.//my.survio.com/G9COKSP112V6COW7HSI2/results)

To, co ale rozhoduje pfi koupi novych sluchatek u vétsiny respondentt (36 %), nebo to, co
Pak nasleduje znacka sluchatek (23,6 %) a jiny parametr (19,6 %) nez ten, ktery je ve vybéru
odpovédi uvedenych na grafu ¢islo 6, pod kterym se schovava kvalita zvuku. Ostatni
parametry v o€ich odpovidajicich respondentli uz nejsou az tak dtlezité. Na zakladé téchto
vysledkli by bylo urcit€¢ vhodné si hlidat a kontrolovat cenovou hladinu, za kterou se

jednotliva sluchétka v trhu prodavaji, aby znacka DATART byla konkurenceschopna.
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NEJDULEZITEJSi PARAMETR PRI VYBERU A KOUPI

SLUCHATEK
mCena W Znacka
W Barva Design

M Dostupnost, ihned k odeslani z e-shopu m Dostupnost, ihned k odbéru na prodejné

mJina...
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(https.://my.survio.com/G9COKSPI112V6COWT7HSI2/results)

6. Cenova hranice a pfipadna sleva na sluchatka

N 24

ale jesteé pak dulezitéjsi je védet a znat, kolik jsou jednotlivi respondenti ochotni investovat,
utratit za sluchatka. Opét se nam tu potvrdila data, ze jsou rizni respondenti a kazdy je
ochotny za sluchatka dat méné ¢i vice pencz, stejné tak, jako jsme se to dozvédéli pii
kvalitativnim vyzkumu, ale pfece jen nejCastéji respondenti utrati za sva nova sluchatka
¢astku, kterd se pohybuje v rozmezi 500 az 1 000,-K¢. Nasleduji ¢astky mezi 1 000 az
2 000,-K¢. Sluchatka v hodnoté mensi nez 500,-K¢ a sluchatka v hodnoté zase naopak vyssi
nez 5 000,-K¢ jsou nejméné Casté a je to pravdépodobné z diivodu, Ze sluchétka pod 500,-
K¢ jsou podeziele levnd a v ocich respondentli tolik nekvalitni, nebo nenabizejici
pozadované parametry a vlastnosti, a naopak sluchatka nad 5 000,-K¢ jsou zase pro spoustu
respondentll moc drahd a prémiova sluchatka, ktera az tak uplné€ nepotiebuji, nebo je az tak
nevyuziji. Kdyz se budeme dile cenou zabyvat, v kvalitativni ¢asti vyzkumu vétSina
recipientll sd¢lovala, Ze kdyz se sluchatka rozhodnou jit koupit, sleva na sluchatka pro né
neni az tak moc duilezitd. Nicméné tento vyzkum nam potvrdil, Ze porad musime brat slevu,
¢1 akci na sluchatka v potaz, jelikoz piesn€ polovina (50,8 %) respondentti v dotaznikovém

Setfeni nam dala najevo, Ze pro n¢ sleva na sluchatka néjakym zpiisobem dulezita je.
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Ostatnim je to bud’ jedno, nebo pro né sleva na sluchatka dilezitd neni. Kdyz by si
respondenti, ti, pro které sleva na sluchatka néco znamend, mohli vybrat, vétSina (63 %) by
si vybrala, nebo chtéla slevu 20 %. N&kteti (22 %) by chtéli 1 vyssi slevu nez 20 %. A pak
byli i respondenti (14,9 %), kteti by se spokojili se slevou 15, nebo 1 10 %.

MAXIMALNI INVESTOVANA CASTKA PRI KOUPI NOVYCH
SLUCHATEK
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Graf 7 Maximalni investovand castka pri koupi novych sluchatek
(https://my.survio.com/G9COKSPI112V6COW7HS8I2/results)

7. Orientace, moznosti a $ife nabidky pii vybéru sluchatek

V kvalitativni ¢asti vyzkumu se objevili recipienti, ktefi byli mén¢ narocni i vice narocni,
takZze nékomu stadila mensi nabidka sluchatek a n¢kdo zase potteboval pro svij vybér
Sirokou nabidku sluchatek. Vysledky dotaznikového Setfeni vSak ukézaly, Ze pro vétSinu
respondentl (47,6 %) je vétsi nabidka sluchatek urcité dilezitd. I v kvantitativni Casti
vyzkumu se ale nasli respondenti, kterym je to jedno (30,4 %), nebo dokonce si vystaci se
zakladni nabidkou sluchatek (22 %) a nepovazuji tak za dilezité mit nabidku sluchatek
Sirokou. Déle bylo pomoci kvantitativni ¢asti vyzkumu ovéteno, Ze pro vétSinu respondentt,
stejné tak jako to bylo velmi kli¢ové pro vSechny recipienty v kvalitativni ¢asti vyzkumu,
jsou jednoznacné dulezité¢ filtry na internetovém e-shopu, coz znamend, ze jejich
propracovanost v kategorii sluchatka v internetovém e-shopu je opravdu velmi dulezita a
kli¢ova. Propracovanost téchto filtrti velmi uleh¢i a zrychli vybér sluchatek, coz je v dnesni
uspéchané dob¢ urcité dilezité. V kvalitativni ¢asti vyzkumu bylo naznaceno, nebo lehce
dotknuto téma poslechové stanice na prodejné, coz je poslechovy model, ktery je soucésti

vystavky sluchatek v misté prodeje. Na ném jsou zavéSend vybrana obloukova sluchatka,
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ktera je tak mozné nasadit si na hlavu, vyzkouset jejich zvuk, i to, jak sedi na hlavé a jak
jsou pohodlné. V kvalitativni ¢asti vEétsi polovina recipientii by tuto moznost nevyuzila, ale
byl to opravdu maly vzorek (4 recipienti), ktefi by toto nevyuzili pfevazné z hygienickych
divodii. Nicméné dva recipienti by tuto moznost uvitali, a to se nam potvrdilo 1 diky
dotaznikovému Setieni, z n¢hoz vyplynulo, ze téméf vSichni, ktefi na otazku odpovedéli
(86,9 %) by také poslechovou stanici urcité vyuzili. Zbytek respondenti by ji nevyuzil, nebo

by to ani nefesil, nicméné tento vysledek bych chtél urcité vyzdvihnout.

8. Vybér zpusobu nakupu véetné prodejce

I v dotaznikovém Setfeni, stejné¢ jako pii polostrukturovanych rozhovorech, je vétSing
respondentiim (44 %) jedno, kde, nebo jak si sluchatka zakoupi, jestli to bude na internetu,
nebo na prodejné. Coz mize byt dano tim, Ze sluchatka jsou produkt, ktery se da koupit jak
na prodejné, tak i na internetu. Dale sluchatka nestoji nikdy zavratnou ¢astku a kdyz se
nahodou koupé nepodaii, nebo neni nakonec dle konkrétnich ptedstav jednotlivého
respondenta, daji se snadno vratit. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, ze respondenti (31,6
%) koupi sluchatka na internetu a az pak Ze si respondenti (24,4 %) ptijdou sluchétka koupit
na prodejnu, z ¢ehoz usuzuji, Ze v aktudlni dob¢ a situaci je to docela logické. Ti, ktefi si
radéji chodili pro tento druh nebo typ zbozi na prodejny, se uz naucili nakupovat pies internet
anedéla jim to zddny problém. To znamena, Ze je urcité potfeba vénovat se obéma oblastem,
at’ uz prodeji na internetu, ted’ obzvlast, ale do budoucna 1 prodeji na prodejne. Dle mého
nazoru, kdyZ budou prodejny oteviené a bude se v nich moct nakupovat za normalnich
podminek jako dfive, obliba ndkupu na internetu a na prodejné¢ by mohla byt jesté

vyrovnangjsi.
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PREFERENCE PRODEJCE PRI KOUPI
SLUCHATEK
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Graf 8 Preference prodejce pri koupi sluchatek
(https://my.survio.com/G9COKSPI112V6COW7HSI2/results)

Dalsim dtlezitym bodem ¢i ukazatelem je i to, kde jednotlivi respondenti preferuji dany
nakup sluchatek. V tomto piipadé, jak je mozné vidét na grafu cCislo 8, zvitézila znacka
DATART (44 %), nésleduje Alza (20 %) a pak jini prodejci nez ti, ktefi jsou znadzornéni na
daném grafu, coz miZe byt i prekvapujici. Na druhou stranu piekvapujici nejsou prvni dva
zvoleni prodejci, jelikoz se ndm tento vysledek opét potvrzuje s vysledkem z kvalitativni
¢asti. Tyto vysledky si urcité vysvétluji tim, ze DATART disponuje velkym mnozstvim
kamennych prodejen rozsetych do viech &asti Ceské republiky a v neposledni fadé silnym
internetovym e-shopem a dal§imi sluzbami, jako je napfiklad prémiova doprava, ¢i
vyzvednuti zbozi do 30 minut na kterékoliv prodejné. Naopak u Alzy je to urcité diky velmi
silné¢ marketingové komunikaci, nespocetnym mnozstvim vydejen ve formeé Alza boxu,
velmi Sirokou a obsahlou nabidkou a propracovanym internetovym e-shopem. Znacce
DATART bych doporucil provést si analyzu zalistovanych sluchatek a porovnal si to s Alzou
a piipadné i s dal$i konkurenci a ndsledné zalistoval chybé&jici produkty, at’ uz jde o produkty
v konkrétnich cenovych hladinéch, nebo o produkty od znacek, které¢ znacka DATART ve

své nabidce nema.
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Cilem bakalafské prace bylo analyzovat spotiebitelské chovani zakaznika v kategorii
sluchatka u znacky DATART, odpovédét pomoci marketingovych vyzkumt na dvé
vyzkumné otazky a navrhnout znaéce DATART jednotlivda doporuceni, ktera budou
prospesna a uzite¢na k naplnéni cil, jez obnasi navyseni trzniho podilu v kategorii sluchéatka
a zaroven 1 navySeni povédomi o celé této kategorii mezi vSemi vyrobky a produkty

spotfebni elektroniky.
VO 1: Jak zdkaznika ovliviiuje cenova hladina pii koupi sluchatek?
VO 2: Na zéklad¢ jakych aspektt se zakaznici rozhoduji o koupi sluchatek?

VO 1:

vvvvvv

vybéru a ndkupu sluchatek. To znamena, ze zékaznika z velké €asti cena pfi vybéru a koupi
sluchatek ovliviuje. Jednotlivi zdkaznici jsou vSak rizni a odliSuji se od sebe v tom, kolik
jsou ochotni investovat za sva nova sluchatka. V tomto sméru urcité hraje velkou roli jejich
vydelek, to, jak ¢asto sluchatka vyuzivaji a také k ¢emu, nebo na jakou €innost je potiebuyi.
Vsechny cenové hladiny maji své zastoupeni a svého zakaznika, na coz je dobré myslet.
Nelze se vénovat jen jednomu, ¢i dvéma konkrétnim cenovym segmentim, ale celému
portfoliu, neboli nabidce. Preci jen kvantitativni vyzkum nam potvrdil, Ze nejvice zdkaznikl
si svd nova sluchatka vybira a nasledné¢ zakoupi v cenové hladiné¢ 500 — 1 000,- K¢.
Naésledujici cenovy segment, v kterém si také hodné zdkazniku jesté vybira a nasledné koupi
sluchatka, je 1 000 — 2 000,- K¢&. Na ostatni cenové segmenty se nemiiZe zapominat, protoze
ty také maji své zakazniky a uZivatele, jen mozZna stoji za zminku, Ze cenovy segment 0 —
500,-K¢& a cenovy segment nad 5 000,-K& mély ze vSech cenovych segmentil nejmensi

zastoupeni v po¢tu odpovédi a zafadily se tak upln€ na konec v relevantnosti zékaznik.

Dalsim dilezitym prvkem cenové hladiny je akéni cena, sleva na vybrana sluchatka, nebo
sleva na celou kategorii sluchatek. V tomto sméru z jednotlivych odpovédi a vysledka
vyplyva, ze zakaznici si sluchatka nekupuji denné, takze sleva, nebo akce na sluchatka pro
n¢ neni az tak dualezita, nebo neni to, co by zasadné ovlivnilo jejich rozhodovani pii vybéru
a nasledné koupi sluchatek. Nicméné oba vyzkumy potvrdily, a hlavné ten kvantitativni, ze
sleva, nebo akce na sluchatka neni Gplné€ téma zbytecné a je dobré s nim pracovat. Protoze
se nakonec ukazalo, ze hodné zdkaznikii na slevu slysi a kdyZ uz budou v procesu nakupu

sluchatek, urcité by ji vyuzili, jen ji pfed ndkupem v této kategorii usilovné nevyhledéavaji.
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Hodné zakazniku by bylo rado za jakoukoliv slevu, nebo akci na sluchatka, ale pro vétsinu

je zajima a lakava ideéln¢ sleva 20 % a vice.
VO 2:

Zodpovézeni VO 2 je sepsano do jednotlivych Casti a oblasti, které na sebe navazuji a
vytvareji findlni a nejvyhledavané;si balicek vSech aspektll, na zaklad¢ kterych si zékaznik
nejcasteji vybira a kupuje sluchatka. Ve vétsing ptipadii se v obou vyzkumech jednotlivé
odpovédi a vysledky potvrzovaly, doplilovaly a utvéfely tak jasny pohled na danou

problematiku.

wevr

vvvvvv

v odpovédi na vyzkumnou otazku VO 1), dal§im dileZitym parametrem je kvalita zvuku
sluchétek, coz ale v tomto pfipadé miize byt subjektivni pohled a hodnoceni kazdého
zakaznika. Navic tohle zdkaznik bez vyzkouSeni, nebo predchozi zkuSenosti nema moc Sanci

odhalit.

Potfebny aspekt pii vybéru a koupi sluchatek:

Dulezitymi aspekty pii vybéru a koupi sluchatek je v prvni fadé€ vlastni zkuSenost, kladna a
pozitivni recenze, nebo rada (rodina, pratele, kamaradi, prodejni personal, c¢lanek,
vysvétlivky, nebo online chat na internetovém e-shopu.). DalSimi dilezitymi aspekty dle
jednotlivych marketingovych vyzkumt je znadmost a oblibenost konkrétni znacky, dale
funkce a vlastnosti, které sluchatka nabizeji, a v neposledni fadé¢ vhled a designové
zpracovani sluchatek. Za dal$i dualezité aspekty by se dalo povaZovat Siroké portfolio
nabidky v kategorii sluchatek, které by bylo na prodejné systematicky vystavené na jednom
misté, rozdélené do jednotlivych kategorii dle typu, znacky, cenové hladiny, vcetné
kvalitniho personalu, ktery dokaze zdkaznikovi poradit a pomoct mu s vybérem sluchétek.
A na internetovém e-shopu stejné tak systematicky rozdélené do jednotlivych kategorii, dle
jiz zminénych parametra véetné kvalitné zpracovanych filtrii, za ucelem ulehceni a zrychleni
vybéru sluchatek. Déle bych zde chtél vyzdvihnout jedno zajimavé zjiSténi z kvantitativniho
vyzkumu, které ukdzalo, Ze by vétSina na prodejné vyuzila moznost vyzkousSeni poslechovou
stanici, neboli modul, ktery je soucasti vystavky sluchatek a jsou na ném zavéSend vybrana
obloukova sluchatka, kterd je tak moZné nasadit si na hlavu, vyzkouset jejich zvuk, a to, jak

sedi na hlave a jak jsou pohodIné.
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Znamost a oblibenost znac¢ky:

Diky obéma vyzkumtim a dopliiujicim se vysledklim je patrné, které znacky mezi zakazniky
jsou ty znamé, obliben¢ a které by pravdépodobné preferovali pti svém vybéru a koupi svych
novych sluchatek. Predni pticky a celkem vyrazné obsadily znacky Apple, SONY A JBL.
Tyhle tfi znacky ptevazovaly nad vSemi ostatnimi. Pak by stalo jest¢ za doplnéni, ze jako
dalsi dvé znacky, spise ty levnéjs$i a méné prémiové, se objevily znacka Koss a Niceboy a
naopak ztéch drazSich a vice prémiovych znaCka Beats, Bose a Bang and oluffsen.

V kategorii hernich sluchatek to pak jednozna¢né jsou znacky HyperX, Razer a Logitech.

Kli¢ova vlastnost pii vvbéru a koupi sluchatek:

Mezi klicové vlastnosti a funkce, které jsou duilezité pii vybéru a nasledné koupi sluchatek,
se zafadila funkce bezdratového piipojeni bluetooth a s tim souvisi i vydrz baterie sluchatek
na jedno nabiti 12 az 24 hodin. Dalsi pozadavky, aby sluchatka disponovala ovlddanim
hlasitosti, aby sluchatka byla komfortni, pohodlnd a snadno ovladatelnd, vypovidaji o
aktualnim trendu bezdratovych sluchéatek. S tim souvisi i moznost vyuziti sluchatek pfti
sportovani. A v neposledni fadé se mezi klicové vlastnosti dostala i celkem nova funkce, a
to ANC potlaceni okolniho ruchu, kterd dokaze posluchace oprostit od okolniho svéta a
umozni mu pln€ vychutnat svou oblibenou pisni¢ku, nebo se nenechat rusit pti telefonovani,
ucasti na online schlizce, nebo pfi distanéni vyuce. Nicméné i ostatni vlastnosti a funkce jsou
dalezité, protoze stejné tak, jako u cenovych segmentll, i sluchatka s t€émito ostatnimi

vlastnostmi a funkcemi maji svého zakaznika a uZivatele.
Doporucenti:

V prvnim piipadé€ bych znacce DATART doporucil nastaveni spravné cenotvorby nad celou
tak, aby znacka DATART byla v kategorii sluchatka konkurenceschopnd, aby jejich
cenotvorba odpovidala trhu, protoZe vnimam tento parametr jako opravdu kli¢ovy, jelikoz 1
kdyz bude n¢kdo sebelepsi a zadany prodejce, pokud nebude mit konkurenceschopnou
cenotvorbu, zakaznik v pfipadé, kdy je pro néj cena tak dilezitd, si dana sluchatka koupi
jinde. Déle bych znacce DATART doporucil, aby v cenové hladiné 500 — 1 000,- K¢ a
nasledné v cenové hladiné 1 000 — 2 000,- K¢ zvysila svou nabidku sluchatek, at’ uz pro svij
internetovy e-shop, tak i pro prodejny, protoze v téchto cenovych hladinach si zakaznici
vyhledavaji a kupuji sluchdtka nejCastéji. Idedlné témito modely castéji obsazovat i

marketingové aktivity. Znacce DATART bych doporucil, aby idealn¢ i vlastni sluchatka pod
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importni znackou byla v téchto cenovych hladinach, coz by mohlo znamenat uspéch.
Z pohledu ceny bych znacce doporucil také, aby do své marketingové komunikace béhem
roku zapojila n¢jaké slevové akce na kategorii sluchatek, at’ uz na konkrétni modely, vybrané
produkty, nebo celou kategorii, a idealn¢ aby se dana slevova akce pohybovala na slevé 20

% a vice, ktera je pro zdkazniky v tomto segmentu lakava a zajimava.

A vdruhém piipadé bych znacce DATART obecné doporucil Sirokou nabidku nebo
portfolio celé kategorie sluchatek, aby vSechna klicova a dulezitd sluchatka byla soucasti
nabidky znacky DATART. Aby kompletni portfolio, neboli nabidka byla na internetovém
e-shopu systematicky rozdélend do jednotlivych kategorii, dle jednotlivych parametrii
vcetné kvalitné zpracovanych filtra tak, aby to zadkaznikovi uleh¢ilo a co nejvice zuzilo vybér
a také zrychlilo celkovy proces vybéru a samotného ndkupu sluchatek. Stejné tak na
prodejné, aby vSe bylo systematicky vystavené na jednom misté, rozdélené do jednotlivych
kategorii, dle jiz zminénych parametrt, a samoziejmé véetné¢ kvalitniho personalu, ktery
dokaze zakaznikovi poradit a pomoct mu s vybérem sluchatek. Dale aby znacka DATART
m¢la na internetovém e-shopu u klicovych sluchétek, u sluchétek, ktera se dobte prodavaji,
nebo jsou né¢im zajimava, recenzi, kde by se zdkaznik mohl o nich dozvédét néco vice, pak
také aby byl v kategorii sluchatka ¢lanek, ktery bude aktudlni a bude definovat, co to jsou
sluchatka, jak a podle ¢eho se rozd¢€luji a jaky model nebo typ sluchatek je nejvhodnéjsi pro
danou c¢innost. Déle aby vSechna sluchatka méla na internetovém e-shopu kvalitni popis,
ptipadné vysvétlivky, co ktera vlastnost znamena. Dale online chat, kde by se zakaznik mohl
informovat, pokud by mu bylo néco nesrozumitelné pii jeho vybéru a piipadné koupi
sluchatek. A na prodejné, aby byla zachovana poslechova stanice, ptipadné se rozsitila i na
dalsi prodejny za ucelem moznosti vyzkouseni si obloukovych sluchatek, jak zakaznikovi
sedi na hlavé, jak jsou pohodlnd a jak kvalitni maji zvuk. U poslechové stanice bych
doporucil, aby ji prodejni persondl v ptipadé zachovani vénoval péci, aby byla potad funkéni
a hygienicky oSetfovana, jelikoz dle mého nazoru to mize byt z pohledu marketingu velmi
zajimavy benefit a ur¢ita vyhoda oproti konkurenci. ProtoZe znatka DATART disponuje po
celé Ceské republice vice nez 100 kamennymi prodejnami, pokud by poslechova stanice
byla ve vétsiné prodejen, byla by znacka DATART jedind, kdo by moznost vyzkouset si
takto sluchatka na tolika mistech nabizel. Z pohledu znamosti a oblibenosti znacek sluchatek
bych znaéce DATART doporucil rozsifeni nabidky mezi nejzndméjSimi a nejoblibenéjSimi
znackami, které jsou Apple, SONY a JBL. V hernich sluchatkdch pak Razer, HyperX a

Logitech. Dale aby znacka DATART meéla na internetovém e-shopu a na prodejnach Siroké
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zastoupeni sluchatek prave téchto znacek. Kdyz bude néktera ze sluchatek znacka DATART
propagovat pomoci marketingovych aktivit, nebo obsazovat do jednotlivych
marketingovych formatd, bylo by vhodné zaméiit se hlavné na tyto znacky. Dale bych
znacce DATART doporucil slevové akce v kategorii sluchatek. Tyto akce by mély byt pestré
tak, aby si vzdy kazdy zékaznik vybral a pfiSel na své. Také doporucuji, aby se znacka
DATART zaméfila na sledovani nejvyhledavangjsich a nejzadanéjSich funkci a vlastnosti
sluchatek, kterymi jsou bezdratové bluetooth piipojeni a stim spojend vydrz baterie
sluchatek alesponl 12 az 24 hodin. Dale aby nabizela sluchatka s ovladanim hlasitosti pfimo
na sluchétkach, s moznosti jejich vyuziti i ke sportovani a idealné sluchatka s funkci ANC

potlaceni okolniho ruchu.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace byla analyza spotiebitelského chovani zdkaznika v kategorii
sluchatka u znacky DATART za ucelem navyseni trzniho podilu a zvySeni povédomi o celé
kategorii sluchatek. A na zédklad¢ zjisténych dat a informaci z kvalitativniho i kvantitativniho

vyzkumu dokédzat odpovédét na vyzkumné otazky a navrhnout doporuceni vedouci

k naplnéni stanovenych cili.

Prvni teoretickd cast popisovala a predstavovala zdkladni a stézejni pojmy z oblasti
marketingu tykajici se dan¢ho tématu, jako je spotiebitelské chovani zdkaznika, znacka a
marketingovy vyzkum, ale také pojednavala o pojmech, jako jsou maloobchod, internet a

sluchatka.

V praktické ¢asti byla charakterizovdna znacka DATART od historie az po soucasnost. Déle
tato C¢ast obsahovala kvalitativni vyzkum, ktery byl zaméfen na individualni
polostrukturované rozhovory a pak také kvantitativni vyzkum, ktery byl feSen pomoci
dotaznikového Setteni, které mélo za ukol ovétit a ptipadné pfinést dopliujici data a udaje k

dané problematice od vétsiho vzorku respondentt.

Vysledky zobou vyzkumii byly sepsany, interpretovany a vyuzity k zodpovézeni
vyzkumnych otdzek. V navaznosti na zodpovézené vyzkumné otdzky byla navrzena znacce

DATART jednotliva doporucent, kterd by méla piimét a vést k naplnéni stanovenych cili.

vvvvvv

sluchatek, dale obecné& spravné nastavené cenotvorby a praci se slevovymi akcemi nad celou
kategorii sluchatek. DalSi doporuceni se tykala Siroké nabidky sluchatek v konkrétnich
znackach a s konkrétnimi funkcemi, vlastnostmi a dale také jednotliva ocekavani a moZnosti

zakaznikd, at’ uz pfi vybéru a ndkupu sluchatek na internetovém e-shopu, nebo na prodejné.
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PRILOHA P I:

Polostrukturovany rozhovor
Dobry den,

mé jméno je Daniel Karola a jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zling,

fakulty multimedialnich komunikaci, oboru Marketingova komunikace.

Rad bych Vas pozadal o kratky polostrukturovany rozhovor, ktery jsem si pfipravil a bude
slouzit vyhradné za ucelem vyzkumu k mé bakaldiské praci na téma: Spotrebitelské

chovani zakaznika v kategorii Sluchatka u znacky X.
Polostrukturovany rozhovor obsahuje 20 otazek a mél by nam zabrat ptiblizné¢ 30 minut.

1. KdyzZ se fekne pojem spotiebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyzZ se fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):

2. Jaké miiZou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejéastéji pouzivate? Co na nich

mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

5. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je

kupovali:

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:

7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak

ta obycejna):
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Co pro Vas znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas piisobi? (Jaka hodnota

slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):

Jak je pro Vas diilezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:

Jaky je pro Vas optimalni pocet nabizenych druhii a znacek Sluchatek na

internetu? (Jak to vnimate na prodejné):

Jak si predstavujete spravnou prehlednost a orientaci pro vybér a koupi

Sluchatek na internetu a na prodejné:

Co ocekavate od nakupu Sluchatek na prodejné? (Co napiiklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném

misté):

Co ocekavate od nakupu Sluchatek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvéd¢ilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na

internetu):

Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého diivodu):

Jaké znate prodejce, kteii Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pri svém

nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diuvod):

Jste muz/Zzena:

Jaky je Vas vék:
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18. V soucasné dobé jste:

19. V jakém Zijete kraji:

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:

Jeste jednou Vam mockrat dékuji a pieji hezky zbytek dne

Daniel Karola
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PRILOHA P II:

Dotaznik
Dobry den,

mé jméno je Daniel Karola a jsem studentem 3. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢,

fakulty multimedialnich komunikaci, oboru Marketingova komunikace.

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit vyhradné za
ucelem vyzkumu k mé bakalarské praci na téma: Spotrebitelské chovani zakaznika v

kategorii Sluchatka u znacky X.
Dotaznik obsahuje 26 otdzek a zabere Vam pouze 7 minut.
Ptedem Vam dé€kuji za Vasi ochotu a strdveny ¢as nad timto dotaznikem.
1. Mate doma Sluchatka:
- Ano
- Ne
2. Rozdélujete Sluchatka na sport/ Skola, prace / poslech hudby / hrani her a dalsi:
- Ano
- Ne
- Je mi to jedno, nefeSim to
3. Ktery typ Sluchatek mate doma:
Zvolte maximalné 3 moznosti.
- Bezdratova bluetooth sluchétka pies hlavu
- Bezdratova bluetooth sluchatka do usi (TWS)
- Dratova sluchatka ptes hlavu
- Dratova sluchatka do usi
- Sportovni sluchatka
- Herni sluchatka
- Sluchatka k televizi

- Détska sluchatka
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Jiné: Uvedte

. Jak casto si priblizné kupujete Sluchatka:

1x za pul roku

1x za rok

1x za dva roky

1x za tfi roky

1x za vice nez tfi roky

Jiné: Uvedte

. Jaky typ Sluchatek jste si naposledy koupil:

Bezdratova bluetooth sluchatka pies hlavu
Bezdratova bluetooth sluchatka do usi (TWS)
Dratova sluchatka pies hlavu

Dratova sluchatka do usi

Sportovni sluchatka

Herni sluchétka

Sluchatka k televizi

Détska sluchatka

Jiné: Uved'te

. Pro jaké poti‘eby jste si Sluchatka koupil:

Pro své potieby do skoly, prace

Pro své potieby za ucelem poslechu hudby
Pro své potieby za ucelem sportu

Pro své potieby za ucelem hrani her

Pro potteby, jako darek pro n€koho blizkého

Jiné: Uved'te

. Na zakladé, ¢eho si vybirate Sluchatka:
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Zvolte maximalné 3 moznosti.

- Povésti a zndmosti znacky

- Doporuceni

- Recenzi

- Reklamy

- Slevové akce

- Ceny, za kvalitu jsem ochoten si ptiplatit

- Ceny, snazim se vybirat ty nejlevnéjsi

- Designu a toho co se mi vzhledové libi

- Funkei a vlastnosti

- Jiné: Uvedte

8. Ktery parametr pri koupi Sluchatek je pro Vas ten nejdulezitéjsi:

- Cena

- Znacka

- Barva

- Design

- Dostupnost, ihned k odeslani z e-shopu

- Dostupnost, ihned k odbéru na prodejné

- Jiné: Uvedte

9. Které vlastnosti pii koupi Sluchatek jsou pro Vas nejdileZzitéjsi:
Zvolte maximalné 3 moznosti.

- Typ ptenosu bluetooth

- Typ ptenosu kabelovy

- ANC potlaceni okolniho ruchu

- Vhodné pro sport

- Stupen kryti IP, IPX (odolnost vii¢i prachu a vod¢)
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11.

12.

Ovladani hlasitosti

Vydrz sluchatek méné nez 12 hodin

Vydrz sluchatek 12-24 hodin

Vydrz sluchatek vice nez 24 hodin

Obal, ¢i pouzdro na sluchatka, za u¢elem uschovani, nebo cestovani

Jiné: Uved'te

. Kde preferujete nakup Sluchatek:

Na prodejné
Na internetu

Je mi to jedno, nefeSim to (pii zaSkrtnuti této odpovédi se respondent dostane na

otazku 13 —tzn. vynecha 11 a 12)

VyuZzil byste pii navstévé prodejny poslechovou stanici pro vyzkouseni, jak
Vam Sluchatka pres hlavu sedi na hlavé a jaky maji zvuk: (pFi zaskrtnuti

v otazce 10 - Na prodejné se zobrazi otazka ¢. 11):
Ano

Ne

Je mi to jedno, nefeSim to

Jsou pro Vas dulezité filtry na internetu pro vyhledani Vasich Sluchatek: (pri

zaSkrtnuti v otazce 10 - Na internetu se zobrazi otazka ¢. 12):
Ano
Ne

Je mi to jedno, nefeSim to

. U jakého prodejce byste si koupil sva nova Sluchatka:

Alza

CczC

DATART

Electro World
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18.

MALL

OKEY

PLANEO Elektro

Jiné: Uved'te

. Kolik byste do Sluchatek investoval:

méné nez 500 K¢

500 -1 000 K¢

1001 —1 500 K¢

1501 -2 000 K¢

2001 -3 000 K¢

3001 -5 000 K¢

vice nez 5 000 K¢

. Koupil byste si Sluchatka, ktera aktuilné nejsou skladem:

Ano, nevadilo by mi na né pockat

Ne, koupil bych si pouze to, co je skladem a ihned k odbéru

. Je pro Vas dilezita Sife nabizenych druht a znacek Sluchatek:

Ano
Ne

Je mi to jedno, nefeSim to

. Je pro Vas dilezita akce/sleva pri nakupu Sluchatek:

Ano (zobrazi se jesté otazka €. 18)

Ne (zobrazi se jiz otdzka €. 19)

Je mi to jedno, nefeSim to (zobrazi se jiZ otdzka €. 19)

Jaka % vySe slevy je pro vas zajimava? (otazka se zobrazi pr¥i odpovédi na

otazku ¢. 17 Ano)

10 %
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21.

22,

- 15%

- 20%

- Vice

19. Sledujete prichazejici novinky na trh v kategorii Sluchatek:
- Ano

- Ne

- Je mi to jedno, nefeSim to

20. Vyjmenujte alespon 3 znacky Sluchatek:
- Uvedte:

Jste:

- Muz

- Zena

Jaky je Vas vék:

- ménénez 18

- 18-25

- 26-35

- 36-55

- vice nez 56

23. V soucasné dobé jste:

- Zamg¢stnany/a

- Student/ka

- Pracujici student/ka

- Nezaméstnany/a

- Na matetské/rodicovské dovolené
- Dtchodce/diichodkyné

24. Jaky je Vas priumérny mési¢ni prijem:
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méné nez 10 000 K¢

11 000 —20 000 K¢

21 000 - 30 000 K¢

31 000 —40 000 K¢

vice nez 41 000 K¢

. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté dle poctu obyvatel:

méné nez 5 000 obyvatel

5000 — 20 000 obyvatel (Otrokovice, Hulin)
20 001 — 50 000 obyvatel (Pterov, Krométiz)
50 001 — 100 000 obyvatel (Zlin, Jihlava)

100 001 — 200 000 obyvatel (Plzeni, Olomouc)
200 001 — 300 000 obyvatel (Ostrava)

300 001 — 400 000 obyvatel (Brno)

vice nez 400 000 obyvatel (Praha)

. V jakém Zijete kraji:

Hlavni mésto Praha
Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

Jihomoravsky kraj
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- Olomoucky kraj
- Zlinsky kraj
- Moravskoslezsky kraj
Jeste jednou Vam mockrat dékuji a pieji hezky zbytek dne

Daniel Karola
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PRILOHA P III:

Prepisy polostrukturovanych rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor &islo 1 — Klara 26

1. Kdyz se fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyZ se Fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):

M¢ se vybavi klasicka obloukova sluchatka. A hlavn¢ klid, diky kterému pro sebe vytvorim
interni bublinu a mizu se soustiedit na praci. Pouzivam je kazdy den a jsou soucasti mého
zivota. Mam kladny vztah ke sluchatkam. Sluchatka mé¢ dostanou vzdy do dobré nalady.

Odbouravam také stres pomoci hudby skrz sluchétka.

2. Jaké miiZou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:
Bezdratové bluetooth Spunty do usi, dratové Spunty, dratové oblouky, bezdratové bluetooth

oblouky s ANC a herni sluchatka.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:

Vydrz baterie, ANC potlaceni okolniho hluku, volbu zvuku, bluetooth, cenu, design.

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejcastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):
Méam doma dratové Spunty, dratové oblouky, bezdratové bluetooth Spunty (AirPod), a taky
bezdratové bluetooth oblouky s ANC.

Na AirPod mam rada, Ze vramci komunikace v praci jsou vyhodné pro propojeni,
bezdratova bluetooth obloukova sluchéatka pouzivam pfi vareni na podcast a taky na cviceni
jogy a sledovani seriala.
Na bezdratovych bluetooth obloukovych sluchatkach mam rada, ze to ma, ale i vlastné nema
draty, hybridni kombinace je super.

5. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je

kupovali:

Podle designu, znacky (nezndma sluchitka mé neoslovi), funkce a ceny. Kdyz budou ale

drazsi a budou splitovat veskeré parametry, tak mi nevadi si je koupit.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:
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5000 — 7 000,-, kdyz budou mit vSe, co potiebuji a co od nich o¢ekavam. Nevadi mi tato

cena, kdyz dostanu to, co chci a potiebuji.

7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycejna):

Znam Apple, JBL, SONY, Bose, Marshall, Beats.

Prémiové znacky pro mé jsou vSechny jmenované kromé JBL. Prémiovy pro mé¢ znamena
hezky design, véetn¢ prémiového zabaleni, a to naptiklad, ze u toho mam pouzdro, nebo

obal. Hodné¢ to mam spojené taky ale s Love Brandem.

Obycejna znacka asi pro m¢ je JBL, a to, protoze mam s nimi zkuSenost s levnéjSimi

sluchatky, dale bych fekla, ze levnéjsi a méné prémiova znacka je GoGEN a Philips.

8. Co pro Vias znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas pilisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):

Asi nic, protoze jsem snad nikdy nevidéla slevu na Sluchatka Apple. Ale kdyz sleva na

néjakéd drazsi a prémiova Sluchatka je, tak to vnimam tak, ze se neprodavaji, nebo je to

konc¢ici model. Nevnimdm slevu v tomto sortimentu jako prioritu. Neni to tak jako u

obleceni, kde se snazim nakoupit co nejlevnéji.

9. Jak je pro Vas dulezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
Kdyz je pottebuji hned, tak je pro mé dulezita, ale kdyz je nepotiebuji hned, jsem ochotna si

na n€ pockat cca i 14 — 30 dni. Zalezi na situaci.

10. Jaky je pro Vas optimalni pocet nabizenych druhii a znacek Sluchiatek na
internetu? (Jak to vnimate na prodejné):

Lepsi je mit Siroké portfolio ve vSech cenovych skupinich. Takze neomezené, kdyz je to

dobfe vyfiltrované na internetu. Na prodejné to mize byt méné, stejné si predvybér udélam

na internetu, takZe na prodejné mi sta¢i mit pak cca 25 modelt.

11. Jak si predstavujete spravnou prehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:

Na internetu urcité potiebuyji filtry (barva, druh sluchatek, typ pfipojeni, znacka, cena), at’ se

mi dobfe vybira. Tyhle filtry mi asi staci. Az pak, jak médm vybrané 3 modely, tak az potom

hloubéji porovnavam, které jsou ty nejlepsi pro me.
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Na prodejné je dilezitd jednoduchost a aby jich tam nebylo moc ani malo, hezky srovnané.
Kdyz uz si mizu néco vyzkouset, tak je dobré, aby to Slo, jinak to je uplné zbyte¢né. Mam

strach zkousSet si sluchatka na prodejné z hygienickych divodu.

12. Co ocekavate od nakupu Sluchatek na prodejné? (Co napriklad by Vas
presvédcdilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném
misté):

Personal. Nemam rada, kdyz potiebuji pomoct a nikdo se mi nevénuje, ale zase nemam rada,
kdyz mi nékdo néco nuti. Kdyby mi personal suploval srovnavac, co ktera sluchatka umi a

co ne. A zajimavé baleni.

13. Co ocekavate od nakupu Sluchiatek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na
internetu):

Detailni produktové fotky, vice fotek ze vSech uhlt, ale i na ¢lovéku, jak to na ném vypada.

Samotna fotka mtize zkreslovat. Vypsané spravné parametry.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého diivodu):
Asi internet. ProtoZe si chei sama vytvofit nazor v klidu. Na prodejné mam pocit, Ze na mé
tlaci, co si mam koupit. Na internetu si najdu veskeré informace a podivam se na recenze a

na youtube. Na prodejné tohle v§e nemuzu.

15. Jaké znate prodejce, kteii Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pii svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diivod):
iStores, Alza, CZC, DATART.

Sluchétka Apple asi na iStores, jinak napiiklad DATART, a to kvutli srovnavaci produktii a
taky, ze DATART ma web podobny jako ostatni, ale jesté vyhoda je, ze kdyz pottebuji, tak

se na n¢ miZu jit podivat i na prodejnu, kterou mam blizko.

16. Jste muz/Zena:
Zena

17. Jaky je Vas vék:
26

18. V soucasné dobé jste:

Zameéstnana

19.V jakém Zijete kraji:
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Olomoucky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
43 000

Polostrukturovany rozhovor ¢islo 2 —Jan 21

1. KdyZ se fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyz se Fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):
Poslech hudby pii volném case. Hrani her s hernimi sluchatky. Moznost poslouchat hudbu

sam, jen ja a nemusim nikoho rusit. Mdm k nim dobry vztah, pouzivam je kazdy den.

2. Jaké miiZou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:
Volnocasova, herni a sportovni. Podle funkci a vlastnosti a podle toho, zdali jsou podsvicena,

nebo ne.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:

Ovladani hlasitosti, kvalita zvuku, mikrofon, bluetooth, typ pfipojeni.

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejcastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

Ano, mam dratové Spunty Apple a jesté jedny herni sluchatka kompatibilni s PS4.

Nejvice sluchatka vyuzivam k poslechu hudby doma, nebo v autobuse pii cestovani, at

nikoho nerusim. A herni sluchatka mam kvuli kvalit€ zvuku pro hrani her na PS4.

Sluchéatka Apple mam rad diky tvaru a jak mi sedi do ucha, nevyhoda je, Ze nové mobily uz

nemaji jack koncovku a nejdou tak snadno ptipojit. Herni jsou v pohodé.
5. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je
kupovali:
Hodné€ ddm na radu, at’ uzZ jsou to recenze, personal, nebo znami a taky hodn¢ si vybirdm

sluchétka podle vlastni zkuSenosti a toho, co znam a méam jiz vyzkouseno.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:

Volnocasové asi cca 3 000 — 4 000,-, jelikoz do této kategorie spadaji Apple sluchatka.

Herni bych si vybral do 1 500,-.
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7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycejna):
Znam Apple, SONY, Beats, HyperX a Razer. Prémiova znacka Sluchatek je podle mé¢ Beats,
HyperX a Razer. SONY jsou zase naopak pro mé obycejnéjsi.

8. Co pro Vis znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas piisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):

Podle toho, jak je velka. Kupuji si Sluchatka, jen kdyz je potiebuji a nefunguji mi.

Slevu bych pii koupi vyuzil, ale neni to jen o slevé. Kdyz uz sleva, tak je pro mé urcité

zajimava sleva 20 % a vice.

9. Jak je pro Vas dulezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
S dostupnosti je mi to asi jedno. Jak fikam, sluchatka si kupuji, jen kdyZ je potrebuji. Neni
to moc Casto, takze by mi nevadilo, i kdyZ bych si na né m¢l pockat tteba 1 klidné 24 dni.

Kdyz to bude to, co chci, tak si na n¢ pockam.

10. Jaky je pro Vias optimalni pocet nabizenych druhii a znacek Sluchitek na
internetu? (Jak to vnimate na prodejné):
Nejsem ndrocny a kdyZ bych si Sel koupit sluchatka, tak bych si pravdépodobné koupil
Apple, takze je mi to jedno.

11. Jak si predstavujete spravnou prehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:

Urcité je dualezité, aby tam byly filtry, podle kterych bych si mohl vybirat, filtrovat a

porovnavat sluchatka. Na prodejné asi aby to bylo vSe u sebe na jednom misté¢ a aby to bylo

uspotadané a piehledné.

12. Co ocfekavate od nakupu Sluchiatek na prodejné? (Co napiiklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném
misté):

Aby mi tam né€kdo dobte poradil a navedl, kde je najdu, abych se na né¢ mohl podivat a vybrat
Si.

13. Co ocekavate od nakupu Sluchatek na internetu? (Co napriklad by Vais

presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchiatka vyberete a zakoupite si je na

internetu):
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Asi néco podobného, jako na prodejné, takze aby to bylo jednoduché a rychlé je na internetu
najit, abych se tam mohl dobie orientovat, prohlédnout si je a pak aby se tam dalo dobie

filtrovat a porovnavat je.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého divodu):
Je mi to jedno. PohodIngjsi je to pro mé nakupovat na internetu, ale kdyz by byla blizko
prodejna, tak klidné i tam. Podle vzdalenosti prodejny a taky ¢asu. Na internetu to zabere

min Casu. Na prodejné je mozna vyhoda, Ze se to d4 i nékde vyzkouset.

15. Jaké znate prodejce, kteri Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pFi svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diived):
DATART, Electro Word, Okay, Alza.
Koupil bych si to asi v DATARTu, protoze na mé ptsobi ditvérné, maji internet 1 prodejny

a taky tam mam zndmého, co tam pracuje.

16. Jste muz/zena:

Muz

17. Jaky je Vas vék:
21

18. V soucasné dobé jste:

Zamg¢stnany
19. V jakém Zijete kraji:
Zlinsky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
7 000

Polostrukturovany rozhovor &islo 3 — Pavla 45

1. KdyZ se Fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyz se Fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):
Sluchatka pro mé znamenaji poslech hudby. Pouzivam je kazdy den. Hudbu posloucham
pfes mobilni telefon k ¢innostem, jako je cestovani, prochazka, ale i doma jen tak pro

relaxaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

2. Jaké miizou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:
Sluchéatka mizou byt dratova, ta, kterd se daji sparovat s mobilem pomoci jack ptipojent,

dale bezdratova, obloukova a herni.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:
Bezdratova sluchatka maji funkci bluetooth, dale sluchatka mizou byt odolné vici vodé,

potu a také ta bezdratova maji vlastnost vydrz baterie.

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejéastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

Ano mam sluchatka, ale jen dratova, ktera si vzdy zapojim do mobilu. Pouzivam je nejcastéji

na poslech hudby pro relaxaci. Libi se mi na nich barva, médm rada, Ze miizu mit pestré barvy

sluchétek, a ze to dobfe drzi v uchu. Mam rada pecky na zavéSeni do ucha. Mam radsi

dratova sluchatka, ale je to tim, Ze jsem bezdratova jesté nevyzkousela. A taky ze nemusim

porad ta sluchatka dobijet.
Na sluchatkach mi ale vadi klip za ucho, mam to rad¢ji bez né;.

5. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je
kupovali:
Dulezita je barva (Cervena, bila, ¢erna ne), aby tam nebyl klip za ucho, aby se to vlozilo do
ucha (pecky). Je mi jedno, jestli jsou bezdratova, nebo dratova. Obloukova sluchétka bych
asi nechtéla, protoze jsou moc velka a musi se nosit ptes hlavu. Jedin€ pro hrani her. To si
dokézu predstavit. Kdybych si vybirala, nebo kupovala bezdratova sluchétka, tak na prvnim
misté bych chtéla mit sluchatka s velkou vydrzi baterie. Dale taky kvalitni zvuk, protoZe si

to hodné¢ zesiluji a taky mozn4, aby to lidi kolem mé neslyseli.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:
Do sluchatek bych asi tak investovala 1 000,- K¢. Kdyby byla moc dobra a libila se mi, tak
moznd i vice.
7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycCejna):

Znam SONY, Apple, Xiaomi.

Prémiova znacka pro mé je Apple, je to tak u mobill, tak si myslim, ze to tak bude i u

sluchatek. Navic jsou hodn¢ draha.

Obycejna znacka je pro mé asi Huawei, nebo mozna jesté¢ Xiaomi a GoGEN.
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8. Co pro Vas znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas pisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):

Je mi to jedno, jestli jsou sluchatka ve slevé. Kdyz je potiebuji tak si je koupim. Kupuji si

sluchatka, jen kdyz je potiebuji. Sleva neni pro mé dulezitd, chci prosté néco, co se mi bude

libit a dobfe hrat. Ale obecné se slevé nebranim. Zajimava sleva na sluchétka pro mé je asi

sleva 20 %. To uz je takova dobra sleva.

9. Jak je pro Vas dulezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
Sluchatka bych si kupovala asi jen na prodejné, takze bych si vybirala z toho, co tam je, a

to, co tam vidim.

10. Jaky je pro Vias optimalni pocet nabizenych druhii a znadek Sluchitek na
internetu? (Jak to vnimate na prodejné):
Cim vétsi vybér, tim je to lepsi. Pro mé by bylo dobré, kdyby tam bylo na vybér vzdy 20
modell z jedné kategorie sluchatek a taky aby tam byla zastoupena sluchétka s jinou barvou,
nez je ¢erna a bila.
11. Jak si predstavujete spravnou piehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:
Aby to na prodejné bylo rozdélené podle kategorii na dratove, bezdratové, Spunty, oblouky,

sportovni a herni sluchatka.
Na internetu asi stejné, a to podle filtra.

12. Co ocekaviate od nakupu Sluchatek na prodejné? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchitka vyberete a zakoupite si je na daném
misté):

Ptesvédcila by mé zajimava cena.
Na prodejnu plijdu radéji, protoze mi tam poradi obsluha, ktera o tom néco vi.

13. Co ocekavate od nakupu Sluchitek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na internetu):

Tady by mé& taky ptesvédcila asi zajimava cena, ale na internet bych asi neSla nakupovat

sluchatka. Tam mi nikdo neporadi. Na internetu je to pro mé zdlouhavé. KdyZ néco potiebuji

hned a rychle, tak mi vyhovuje si zajit na prodejnu.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého diivodu):



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Preferuji prodejnu, protoze je to pro me rychly ndkup. Na internetu, jak jsem fikala, je to pro
m¢e zdlouhavé, nez si vSe najdu a nastuduji. Na prodejné mi obsluha hned poradi a je to pro
mé jednodusi. Na internetu si to musim rozkliknout a vSe piecist. Na internetu je to pohodIné,

ze jste doma, ale ja bych stejné zvolila prodejnu.

15. Jaké znate prodejce, ktefi Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pFi svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diivod):
DATART, Electro World, Alza (internet)
Zvolila bych asi DATART, kvili tomu, Ze ma prodejnu a je mi nejblize a mimo to maji 1
dalsi dobré produkty z jinych kategorii.
16. Jste muZz/Zena:
Zena

17. Jaky je Vas vék:
45

18. V soucasné dobé jste:

Zaméstnana
19.V jakém Zijete kraji:
Zlinsky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
75 000

Polostrukturovany rozhovor &islo 4 — Karolina 28

1. KdyzZ se fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyzZ se fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):
Sluchatka pro mé& znamenaji pro mé hudbu, odlouceni od okolniho hluku a taky relaxaci.
Sluchéatka doma mam a nejcastéji je vyuzivam k praci ke komunikaci na dalku, nebo kdyz

néco délam, tak si pouStim hudbu k dané ¢innosti. Mam kladny vztah ke sluchatkdm.

2. Jaké miiZou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:

Obloukova, do usi, dratova, bezdratova, k TV, herni, a sportovni.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 95

Vydrz baterie u bezdratovych sluchatek, u dratovych délka kabelu, dale potlaceni okolniho
ruchu ANC, IPX odolnost proti vod¢, typ pfipojenti, jestli maji obal, nebo pouzdro, ovladani

hlasitosti a podpora hlasovych asistenti.

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejéastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

Ano mam doma dratova sluchatka k telefonu, obloukovéa dratova a sportovni. Nejcastéji

vyuzivam obloukova dratova pro pracovni potieby a poslech hudby. Hudbu posloucham ke

sportu, k relaxaci, k praci, jako povzbuzeni.

Nelibi se mi tpln¢ barva u obloukovych (¢ernd), dale mi uplné nesedi ctvercové nausniky,
kulaté jsou lepsi a neboli z toho tolik usi. Zvuk je dobry. Na dratovych sluchatkach mi vadi

dlouhy kabel, ktery vétSinou mi zavazi, nicméné€ jsou zase levng;jsi.

5. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je
kupovali:

Prvni podle ceny a vzhledu to, co se mi libi. Pak kdyz to budou bezdratova sluchatka, tak

vydrz baterie, a pak taky, jestli jsou to pouze bezdratova, nebo hybridni sluchétka. I dle

situace a toho, co jesté doma nemam, nebo se mi zrovna rozbilo.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:

Sluchétka bych si vybrala a koupila do 2 000,- K¢. Vim, Ze jsou sluchatka levnéjsi 1 drazsi,

ale pro mé je cena 2 000,- K¢ ta nejvyssi, kterou bych dala za sluchatka.

7. Jaké znate znaCky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycCejna):

Marshall, JBL, Koss, SONY, GoGEN a HyperX.

Prémiové znacka sluchatek pro mé je Bose. Casto se objevuje se ve filmech a myslim si, Ze
jsou sluchétka od této znacky kvalitni. I sluchatka SONY jsou dle mého nézoru kvalitni a

celkem prémiova znacka.

Obycejna neprémiova znacka sluchatek v mych ocich je znacka GoGEN. Ja bych si urcité

koupila jind Sluchatka nez GoGEN.

8. Co pro Vas znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas piisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):
Sleva pro mé dulezita je a hraje urcitou roli. Je pro mé zajimava sleva aspon 20 %, ale nizsi

slevy pro mé zajimavé uz nejsou.
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9. Jak je pro Vas dilezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
Jsem nedockava, potfebuji, aby byla dostupna. Tyto véci, jako je spotiebni elektronika, tak

na to si nechci ¢ekat.

10. Jaky je pro Vas optimalni pocet nabizenych druht a znacek Sluchatek na
internetu? (Jak to vniméate na prodejné):
Cim vic, tim lip, na internetu je to pro mé jesté vice dilezité. Vzdy si filtruji znagky ty, co

znam a vybirdm si dle toho, co znam, nebo jakou mam zkusenost.

Na prodejné mi staci 70 sluchatek rozd€lenych do vSech kategorii, kde v kazdé kategorii

bude obsazeny stejny pocet sluchatek.

11. Jak si predstavujete spravnou piehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:

Na internetu dualezité pro mé je, abych si to mohla filtrovat, abych si to mohla co nejvice

zuzit, nejprve filtruji znacku, pak cenu a ostatni vlastnosti. Aby se mi tam sluchatka

sefazovala podle nejprodavanéjSich modelt, nebo dle nejnizsi ceny.

Na prodejné ocekdvam sluchatka na jednom misté, aby to nebylo rozmisténé na celé
prodejné. Aby to bylo sefazené podobné jak na internetu, aby to bylo oddé¢lené dle

jednotlivych kategorii. Aby byla vidét dobie cena, znacka a aby to mélo zajimavé baleni.

12. Co ocekavate od niakupu Sluchatek na prodejné? (Co napiiklad by Vas
presvéd¢ilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném
misté):

Na prodejné oc¢ekavam néjaké oznaceni, ze uvidim néjak tu sténu, nebo regdl oznaceny, a
taky aby tam byla obsluha, kterd mi dobfe poradi. Nemam rada nepotadek na prodejné, takze
kdyz na mé prodejna bude ptisobit Cisté a prehledné, tak to bude urcité pro me lepsi. Pak asi
1 viditelnost cenovky, cena je pro me dulezita. Dale aby to bylo hezky sefazené a mohla bych
si to dobfe a rychle vybrat. Poslechovou stanici bych na vyzkouSeni nevyuZila

z hygienickych divodu.

13. Co ocekavate od nakupu Sluchatek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na internetu):

Na internetu o¢ekavam piehlednost, filtry, a taky, Ze kdyZz né€emu nebudu rozumét, tak ze
tam bude vysvétlivka, co to znamena, bude tam néjaky ¢lanek, ktery mi to vSe objasni a

vysvétli, a taky hlavné dostupnost a Ze mi to co nejdiive prodejce doruci.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého diivodu):
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L4

Preferuji ndkup sluchétek na internetu, protoze je to pro mé pohodIngjsi, je tam vétsi vybér,
muzu si to tam Iépe filtrovat a piipadné si prohlédnout recenze, porovnat cenu na Heurece.
Miizu si to dobfe porovnat na internetu, co se tyka specifikaci. Nemusim nikam chodit, miizu

si to nechat dorudit az domu.

15. Jaké znate prodejce, kteri Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pii svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diivod):
DATART, Alza, CZC, Mall, Samsung.

Asi do DATARTu diky piehlednosti webu a dobrou zkusSenosti s ostatnimi nakupy.

16. Jste muz/Zena:

Zena

17. Jaky je Vas vék:
28

18. V soucasné dobé jste:

Zameéstnana

19.V jakém Zijete kraji:
Zlinsky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
75 000

Polostrukturovany rozhovor &islo 5 — David 34

1. KdyZ se fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyzZ se fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):
Piedstavim si obloukova sluchétka. Sluchatka vyuzivam hodné. Pouzivam je kazdy den, a

to n¢kolik hodin. Ke sluchatkdm méam dobry vztah.

2. Jaké miizou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:

Pies hlavu obloukova, do usi, dratova a bezdratova.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:

Cenu (kvalita), sluchatka s, nebo bez mikrofonu, vydrz baterie, obal, nebo pouzdro.
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4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejcastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

Mam doma dvoje sluchatka, a to Sluchatka Apple bezdratova do usi, a pak jesté¢ obloukova

Bowers & wilkins, kterd jsou kvalitni drah4 sluchatka. Vyuzivadm je v poméru 70 % Spuntova

a 30 % obloukova. Obloukova sluchatka vyuzivam jen v soukromi na poslech hudby a

Spuntova vyuzivam na praci a na volnocasové aktivity.

Sluchatka Apple jsou celd super, mozna jen, ze se nedaji dobife sparovat se zafizenim

android. A obloukova, tam mi vadi, Ze jsou t&€z§i, velka a ze se nadaji slozit.

5. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je
kupovali:

Podle velikosti danych sluchatek, vydrze baterie, aby byla jednoduché na ovladani, Zadnych

20 programi. Cena u mé nehraje roli, kdyz se jedna o dobrd, kvalitni sluchatka podle mych

predstav.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:
Za mala Spuntova sluchatka bych nedal vice jak 5 000,-, a za velkd obloukovéa sluchatka
bych nedal vice jak 7 000,-. Optimalni cena, abych se nemusel rozhodovat a vahat, pro mé

je 2 000,- za mala Spuntova sluchatka a 3 500,- za velka obloukova.

7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycejna):

Znam znacky Apple, Bowers & wilkins, SONY, JBL.
Prémiova znacka pro mé je Bang & olufsen a SONY.
Neprémiova obycejné€jsi sluchatka pro me naopak jsou naptiklad od znacky Niceboy.

8. Co pro Vas znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas pisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):

Sleva na sluchatka pro mé dulezita neni. KdyZz se rozhodnu, Ze si je ptijdu koupit, tak si je

hned koupim, mozna kdybych je nutné nepotieboval, tak bych si 1 po€kal na slevu. Asi 15

% je uz sleva na sluchatka, ktera by se mi libila.

9. Jak je pro Vas dulezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
Podle toho, jak moc ta sluchatka potiebuji. Kdyz je potiebuji hned, tak si koupim jen to, co

je skladem, ale jinak bych si na sluchatka dokézal pockat, ale maximalné jeden tyden.
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10. Jaky je pro Vas optimalni pocet nabizenych druhi a znacek Sluchatek na
internetu? (Jak to vniméate na prodejné):
Vseobecné 10 az 12 znacek rozprostiené do vSech cenovych relaci. Tak aby v kazdé znacce

tam byla zastoupena vétSina kategorii po 3 modelech.

11. Jak si predstavujete spravnou piehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:

Aby sluchatka byla rozdé€lena, jestli jsou dratova, nebo bezdratova, dale aby byla zvIast

obloukova a Spuntova sluchatka, taky aby byla rozdélena podle ceny od nejdrazsich a od

nejkvalitnéjSich. Na internetu vétSinou uz vim, co chci a co hleddm. Tam jsou pro mé

dalezité rozdéleni kategorii, filtry dle vlastnosti a pak filtr i na cenu, kde si to sefadim od

nejdrazSich po nejlevnéjsi.

12. Co ocekaviate od nakupu Sluchatek na prodejné? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném
misté):

Ze je tam najdu, bude tam Siroka nabidka, a taky, Ze mi tam obsluha dobie poradi. Diilezité
jesté pro me je, Ze tam uvidim jejich zpracovani a jejich velikost. A také jesté ocekdvam, ze

bych si je tam mohl i pfipadné vyzkouset.

13. Co ofekavate od nakupu Sluchatek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na internetu):
Ze budou dobie zpracované filtry, abych dlouho nehledal a mohl si tak dobfe a rychle najit

ta sluchatka, ktera se mi libi. A také to, Ze je budu moct vratit.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého diivodu):
Preferuji nakup na prodejn¢€. Tam se na né¢ mizu podivat a prohlédnout si je. Nakup na
internetu mé nebavi v tom, Ze na zakoupena sluchatka cekam dva dny, nez mi dorazi a kdyz

se mi nelibi, tak je musim vracet a je to zdlouhavy proces.

15. Jaké znate prodejce, kteii Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pri svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky diuvod):
Urcité zndm Alzu a DATART. Tihle jsou pro mé nejlepsi.

Alza je lepsi pro internetovy nakup, ale DATART pro prodej na prodejné.

P11 stejné cené si je koupim na prodejné, takze v tomto piipadé¢ v DATARTu, ale kdyz tam

bude vetsi cenovy rozdil tak zvolim internet, a to pravé napiiklad Alzu.
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16. Jste muz/Zena:

Muz

17. Jaky je Vas vék:
34

18. V soucasné dobé jste:

Zaméstnany

19. V jakém Zijete kraji:
Olomoucky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
100 000

Polostrukturovany rozhovor &islo 6 — Jakub 25

1. KdyZ se fekne pojem spoti‘ebni elektronika, tak se kazdému vybavi néco jiného,
co se vybavi Vam, kdyzZ se fekne pojem Sluchatka? (Co pro Vas znamenaji a

jaky k nim mate vztah):
Sluchétka vyuZivam vyjimecné, ale madm k nim dobry vztah. Sluchatka vyuzivam hlavné ke
sportu, kdyz jdu b&hat, nebo jen tak cvicit. Nebo taky kdyz posloucham hudbu k né&jaké

¢innosti a pro relaxaci a nechci nikoho rusit.

2. Jaké miizou byt typy Sluchatek a podle ¢eho se rozdéluji:

Spuntova do usi, obloukova ptes hlavu, bezdratova a dratova.

3. Jaké vlastnosti a specifikace mohou mit Sluchatka:

Cenu, bluetooth a kvalitu zvuku.

4. Disponujete néjakymi Sluchatky? (A k ¢emu je nejcastéji pouzivate? Co na nich
mate nejradéji a naopak, co Vam na nich vadi):

Ano, mam doma jedny obloukova bezdratova sluchatka. Je to znacka Marshall. Libi se mi

jejich design a kvalitni zvuk. Dobré na nich je, Ze se daji slozit a dobfe schovat nebo prenést.

Sluchétka pouzivam vyhradné ke sportovani, kdyz délam néjakou ¢innost, k relaxaci, nebo

kdyZ nékam cestuji.

5. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali Sluchatka, kdybyste si je

kupovali:
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Dulezité je pro mé, aby mi dobie drzela v usich, komfort pfi pouzivani a kvalitni zvuk.

6. Jaka je pro Vas cenova hranice pri koupi Sluchatek:

Sluchatka bych si koupil do 2 500,- K¢

7. Jaké znate znacky Sluchatek? (Ktera je podle Vas ta prémiova a ktera naopak
ta obycejna):

Znam znacku Marshall, Koss, SONY, Philips a Apple.

Prémiova znacka v mych ocich je Apple, to hlavné, co se tyka ceny, ale i Marshall, to zase

z pohledu kvality zvuku.
Obycejnéjsi, nebo tu co bych nechtél, je pro me¢ znacka Panasonic.

8. Co pro Vias znamena sleva na Sluchatka, jak to na Vas piisobi? (Jaka hodnota
slevy u Sluchatek je pro Vas zajimava):
Dulezita asi pro mé uplné neni, protoze si je nekupuji kazdy den. Kdyz jsou ve slevé ty, co

chei, tak jsem rad, ale koupil bych si je i bez slevy. 20 % sleva uz je pro mé atraktivni.

9. Jak je pro Vas dulezita dostupnost v souvislosti s koupi Sluchatek:
Kdyz bych byl naro¢ny zékaznik a bylo by to pro mé dilezité, tak bych si na n¢ pockal. Ale
j4, kdyz si kupuji sluchétka jen obcas, tak bych si vybral z toho, co by bylo skladem v tu

danou dobu.

10. Jaky je pro Vas optimalni pocet nabizenych druhii a znacek Sluchitek na
internetu? (Jak to vnimate na prodejné):

V aktudlni situaci asi bych chtél mit vétsi vybér v bezdratovych sluchatkach. Ja bych si

dokézal vybrat asi z 5 znacek sluchatek. Dle mé optimalni pocet sluchatek pro vybér je mit

v kazdé znacce zastoupené jednotlivé kategorie sluchatek 3 az 5 modeld.

11. Jak si predstavujete spravnou piehlednost a orientaci pro vybér a koupi
Sluchatek na internetu a na prodejné:
Mam rad, kdyz si vybiram sluchétka, tak aby byla na stén¢ povéSena. Prémiové znacky bych
rad mél v trovni o€ich a podfadné;si znacky niZe. Na internetu urcit€ potiebuji filtry, abych
si to mohl filtrovat a z(zit si vybér a dobfe si tak vybrat.
12. Co ocekavate od nakupu Sluchitek na prodejné? (Co napiiklad by Vas

presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na daném

misté):
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Presvédcilo by mé na prodejné, kdyby mi tam obsluha poradila a fekla vice informaci
ohledné¢ vyhod jednotlivych sluchatek. Také to, ze si na produkt mizu sdhnout, nebo

piipadné vyzkouset. Kdyby to bylo mozné, tak bych si je urCité vyzkousel.

13. Co ocekavate od nakupu Sluchatek na internetu? (Co napriklad by Vas
presvédcilo o tom, Ze si néjaka Sluchatka vyberete a zakoupite si je na internetu):
Na internetu recenze zakaznikd, specifikace, dobry popis u produktu, ktery by mné hodné

pomohl. Cim vice informaci, tim Iépe.

14. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? (Z jakého divodu):
Kdyz bych védél, co si chei koupit, tak urcité internet, a to kviili Gspote ¢asu, ale kdyz bych
neveédel, tak bych zvolil prodejnu, a to k tomu, abych si nechal poradit a mohl si to i pfipadné

vyzkouset.

15. Jaké znate prodejce, kteri Sluchatka nabizeji a kterého byste zvolili pFi svém
nakupu Sluchatek? (Mate pro to néjaky divod):
Znam Alzu, DATART, Mall a TS Bohemia.

Ke koupi bych si vybral asi Alzu nebo DATART kviili dostupnosti vydejen a prodejen.

16. Jste muz/Zena:

Muz

17. Jaky je Vas vék:
25

18. V soucasné dobé jste:
Zaméstnany

19.V jakém Zijete kraji:
Olomoucky

20. Jaka je velikost Vaseho mista bydlisté:
43 000



