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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je analyza spotiebitelského chovani zakaznikli v oblasti herniho
vybaveni u znacky DATART za ucelem navyseni trzniho podilu, zvySeni povédomi o celé

této kategorii a propsani do trhu, ze i znacka DATART je specialistou na herni vybaveni.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou definovany a popsany kli¢ové pojmy nezbytné k

porozumeéni problematiky tykajici se tématu dané prace.

V praktické ¢asti diplomové prace je prezentovana znaCka DATART od historického vyvoje
az po jeji soucasnost. Tato ¢ast prace také obsahuje kvantitativni vyzkum, ktery je proveden
pomoci dotaznikového Seteni, kvalitativni vyzkum, ktery obsahuje individudlni

polostrukturované rozhovory a také analyzu konkurence.

vvvvvv

na zaklad¢ kterych jsou zodpovézeny vyzkumné otazky a poté navrzena jednotliva opatfeni

vcetné kompletniho projektu vedouciho k dosazeni stanovenych cilt.

Kli¢ova slova: gaming, esport, znacka, spotiebitelské chovani, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The aim of the thesis is to analyze the consumer behavior of customers in game equipment
for the DATART brand to increase the market share, increase awareness of this entire
category and write to the market that the DATART brand is also a specialist in gaming

equipment.

In the theoretical part of the diploma thesis, the key concepts necessary for understanding

the issue related to the topic of the given thesis are defined and described.

In the practical part of the thesis, the DATART brand is presented from historical
development to present. This part of the thesis also includes quantitative research, which is
carried out using a questionnaire survey, qualitative research, which includes individual

semi-structured interviews, as well as competitor analysis.

In the final part of the thesis, the most important data and data are summarized and evaluated
based on which the research questions are answered, and then individual measures are

proposed, including a complete project leading to the achievement of the set goals.

Keywords: gaming, eports, brand, consumer behavior, marketing research.
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UvVOD

Pro velkou cast generace Y a Z je sledovani a hrani videoher ve volném case jejich jednim
Z konicka. Kazdym rokem se zvySuje pocet rekreacnich, ale i soutéznich hraci a diky tomu
se esportova komunita stale rozrista. Také se kazdoron€ navysuje i pocet lidi, ktefi hrani
videoher sleduji, nebo dokonce na hrani videoher sézeji. Tyhle narusty a oblibenost esportu
muze zpisobovat zejména digitalizace, nové prichazejici technologie, ale také situace ve

svete, kterd tomuto elektronickému sportu vytvaii skvélé podminky v online prostiedi.

V Ceské republice je fada elektro specialisti, ktefi nabizeji herni vybaventi, takze pfileZitosti
pro nakup produktid ztohoto sortimentu je tu spoustu. Dulezité¢ je veédét, co si dany

spottebitel rad kupuje, kde k ndkupu dojde a co vSechno tomu ptedchézi.

Tato diplomova prace se zabyva tématem spotiebitelského chovani zdkaznikii v oblasti
herniho vybaveni u znacky DATART. SnaZi se pfijit na to, jakou formu nej¢astéji jednotlivi
zakaznici zvoli pro nakup tohoto sortimentu, podle jakych parametrd se rozhoduji pii
nakupu, ptipadné jaké dalsi aspekty vnimaji zdkaznici za dulezité pii nakupu nového herniho
vybaveni a jak probihd jejich rozhodovaci proces. Cilem této prace je analyza

spotiebitelského chovani zadkaznikl v oblasti herniho vybaveni u znacky DATART.

Obsah diplomové prace bude rozdélen do tii hlavnich ¢asti, jako je teoreticka, prakticka a
projektova ¢ast. Prvni teoreticka ¢ast bude pfedstavovat vhled do oblasti gamingu a esportu,
coz jsou stézejni kapitoly této prace. Dale bude tato Cast prace popisovat dileZité pojmy
z marketingu tykajici se daného tématu, jako je znacka, spotiebitelské chovani a
marketingovy vyzkum. V zavéru teoretické casti bude vysvétlena metodika prace. V
praktické ¢asti bude nejprve charakterizovana znatka DATART a poté tahle ¢ast prace bude
popisovat marketingovy vyzkum a jeho realizaci. Marketingovy vyzkum se bude skladat z
kvantitativniho marketingového vyzkumu, kvalitativniho marketingového vyzkumu a
SWOT analyzy. Pro kvantitativni ¢ast vyzkumu bude pouZzita metoda dotaznikového Setfent,
pro kvalitativni ¢ast vyzkumu bude pouZita metoda individualnich polostrukturovanych
rozhovort. Tyto dvé ¢asti vyzkumu budou jesté¢ doplnény o analyzu konkurence. VSechna
ziskana data a tdaje z marketingového vyzkumu budou vyhodnoceny a budou slouzit pro
zodpovézeni vyzkumnych otazek. Na zéklad¢ jednotlivych vysledkii bude v posledni
projektové ¢asti této diplomové prace navrzen projekt, ktery povede k naplnéni stanovenych

cila.
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I. TEORTICKA CAST
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1 GAMING

Slovo gaming se poprvé objevilo v 15. stoleti a pivodné to bylo oznaceni hrani hazardnich
her jako kostky nebo karetni hry. Poté zacalo byt pouzivano pro rekreacni deskové hry a hry
na hrdiny. S nastupem videoher v 70. letech 20. stoleti se slovo gaming zac¢alo vice spojovat
s jeho soucasnym vyznamem (Gaming, © 2022). Gaming neboli ¢esky hrani videoher
znamena zapojeni do elektronickych her prostfednictvim raznych zatizeni, jako jsou herni
pocitace, herni notebooky, konzole, nebo mobilni telefony. Tento termin naznacuje
pravidelnou aktivitu, ¢asto vnimanou jako koni¢ek. Hrani her byva spojovano i S
individualni formou relaxace. Online videohry pro vice hraci ptinesly vSak novy rozmér a
to tim, Ze ho proménily v popularni skupinovou aktivitu (Gaming, © 2018). Je nespocetné
mnozstvi videoher ve vSech rtiznych obtiznosti, a tak si kazdy piijde na své. Velka skala her
a jednotlivych obtiznosti otevird moznost hrat hry mnoha riznym vékovym kategoriim.
Dfive platilo pravidlo, ze hrani videoher je pouze pro déti a mladez, a to hlavné pro muzské
pohlavi. V dnesni dob¢ vsak dle jednotlivych vyzkumi je primérny vek hrace videoher 35
let (Bendova, 2019, s. 9). Hrani videoher piedstavuje aktivitu, pti které se elektronické
videohry cCasto hraji na specialné uréené herni konzoli, hernim pocitaci, nebo chytrém
telefonu. Ti, ktefi se pravidelné vénuji této Cinnosti, jsou oznacovani jako hraci. Hrani
videoher je jednou z nejpopularnéjsich aktivit po celém svéte, s odhadovanym poctem hraci
ptresahujici hodnotu 3 miliardy. Odhady naznacuji, Ze hodnota globélniho herniho trhu se v
roce 2022 pohybovala mezi 180 a 220 miliardami dolarti, coZ je piiblizné dvojndsobek

hodnoty globalniho filmového prumyslu (Gaming, © 2022).

1.1 Historie videoher

Pocitacové videohry maji za sebou desetileti trvajici bohatou historii. Dodnes vSak ve
spousté zemich neexistuje zadny oficialni sytém neboli archiv pro tschovu pocitacovych
her, jako je tomu napfiklad u filmi, a to, protoZe pocitacové hry nejsou vSude na svété€ brany,
jako rovnopravna soucast narodni kultury. Herni historie je spjata se zemémi, jako je USA,
nebo Japonsko, tam kde jsou nejvétsi a nejbohatsi herni primysly (Bendova, 2019, s. 39-
40). Prvni videohry se datuji do padesatych let minulého stoleti, kdy pravé pomoci her byla
snaha moderné a srozumiteln€ ukézat veskeré moznosti jednotlivych pocitact. Mezi prvni
hry se fadi napt. znamé piskvorky, nebo vesmirna stfilecka, ktera mela velky ohlas na
univerzitach v Sedesatych letech. V sedmdesatych a osmdesatych letech se zacali objevovat

také prvni herni konzole, U kterych spolecné 1 s hernimi pocitaci stoupala velka obliba. Také
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vV tomto obdobi zacali vznikat dodnes dochované herni zanry, jako jsou RPG hry.
K osmdesatym 1étim patii hry, jako je Tetris, nebo Super Mario Bros. S devadesatymi 1éty
prichazi vétsi kapacity a ulozisté pocitacii, hrani videoher za pomoci internetového ptipojeni
a roz8iteni 3D grafiky do vétSiny her. S devadesatymi 1éty se poji hry, jako je Tomb Raider,
¢i Doom. V novém tisicileti se hrani her dale vyviji a posouva, a to i diky zdokonaleni herni
grafiky pro lepsi zazitek z hrani her, nebo i s pfichodem chytrych mobilnich telefont a
tableti diky kterym vznika vice a vice videoher (Bendova, 2019, s. 9-10).

1.2 Videohry a jejich déleni

Hrani videoher je mozné hrat bud’ samostatné (singleplayer), nebo ve skupiné s ostatnimi
hraci, at’ uz jako soupefi, nebo spoluhraci (multiplayer). Diky Siroké dostupnosti internetu

Vv dnesni dob¢ je aktualné popularnéjsi multiplayerové hrani her (Gaming, © 2022).

Singleplayer — hry, které jsou ureny k hrani samostatné. Tyto typy her obvykle zdraziuji
piib&h a zasazuji hrade do dobrodruzstvi nebo napinavého déje. Casto piinaseji riizné vyzvy,
které se postupné zvySuji v rdmeci obtiznosti. Tyto typy hry poskytuji jedinecné a individualni
zazitky. Hraci za takové hry obvykle plati pfedem, a to pfi nakupu. Vétsina téchto her je

pouze pro jednoho hrace, ale nékteré se daji hrat ve vice hracich (Gaming, © 2022).

Multiplayer — hry, které se hraji ve skuping lidi, obvykle mezi dvéma az klidn¢ 100 hraci
soucasné. Tyto hry Casto piedstavuji tymy, které proti sobé svadi boje v riznych misich,
nebo Vv jednotlivych zapasech. Jsou navrzeny tak, aby byly soutézivé, a neobsahuji zadny
rozvinuty piibéh mezi jednotlivymi hrami. Hry pro vice hracu lze hrat bud’ lokalné s
ostatnimi hraci ve stejné mistnosti, nebo online pfes internet. N&které hry se daji hrat také
spolecné, a to tak, Ze dva nebo vice hracl spolupracuji na dosazeni spolecného cile misto

vzajemného soupeteni (Gaming, © 2022).

1.3 Typy hernich Zianru

Kazdy hra¢ ma své vlastni preference, pokud jde o hrani videoher. Nékdo ma rad stiilecky,
jiny zase upfednostituje hry sportovni. Mnozstvi hernich zanru je velké, ale je dulezité
rozumét jejich charakteristikdm. Mezi ty hlavni a zékladni herni zdnry herniho svéta patii
stiileCky, RPG hry, strategie a sportovni neboli zdvodni hry (Znate zanry her na pocitace a
konzole?, © 2017).

Stiilecky — v téchto hrach hra¢ ovlada postavu, kterd se snazi porazit ostatni postavy pomoci

svého arzendlu zbrani. Existuje n€kolik variant téchto her. V nékterych hrach se hrac diva
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na prubéh hry z pohledu své postavy — tento typ se nazyva FPS, coz znamena stiilecka z
prvni osoby. Druhou variantou jsou hry, kde akci sleduje hra¢ z pohledu tieti osoby, coz
znamena, ze kamera sleduje postavu zezadu, nebo z boku, to umoznuje 1épe vidét, co postava

déla (Znate zanry her na pocitace a konzole?, © 2017).

RPG — neboli hry na hrdiny, se vyznacuji mensim pocétem akci a vét§im zamérem kladenym
na daraz ptibéhu. Pivodné se tento zanr zaméfoval na adaptaci deskovych her s fantasy
tématikou pro pocitaCové obrazovky. Ale od t¢ doby se RPG hry rozsitily do Siroké Skaly
fantazijnich svétd, které mohou byt stejné dobie umistény v bajném vesmiru, tak jako na
Zemi. Zakladnimi charakteristikami RPG her je ptibéh a rozvoj postavy. Hraci zdokonaluji
dovednosti svych postav, vylepsuji jejich vyzbroj a brnéni, vybiraji si povolani, spliiuji
jednotlivé tkoly fiktivnich postav a komunikuji s nimi (Znate zanry her na pocitace a
konzole?, © 2017).

Strategie — tyhle hry jsou charakterizovany rtiznymi prvky, jako je budovani armady,
podrobovani se civilizacim, nebo vyuzivani technologii, surovin a spokojenosti obyvatel k
dosazeni nadvlady. Tyto prvky jsou typické pro strategické hry s tematikou budovani mést.
Nicméné strategické hry nejsou omezeny pouze na valeni a budovani mést. Do této
kategorie her lze zatadit i simulatory fotbalovych manazerd, které vyzaduji planovani a
strategické rozhodovani pfi sestavovani tymu, nebo stanoveni cen vstupenek a jednani se
sponzory. Strategické hry jsou tedy typicky spojeny s planovanim, vojenskymi tazenimi a
budovanim, a to nejen ve velkém méfitku, ale i v riiznych kontextech jako je sportovni

management (Znate zanry her na pocitace a konzole?, © 2017).

Sportovni — sportovni neboli zavodni hry jsou zalozeny na soutéZeni o vstielené branky,
body nebo dosazeni co nejlepsiho Casu, a to | bez rizika fyzické namahy, hubnuti ¢i zranéni,
kter4 jsou spojena s opravdovymi sporty. Tyto hry se pohybuji od arkddovych her, které
zjednodusuji zékladni principy, po pokrocilé simulace. Arkady typicky nabizeji jednoduchy
pfistup k hrani, s rychlym a akénim zazitkem. Naptiklad vétSina her z fady Need for Speed
je typickym piikladem arkadovych zavodnich her, kde je mozné snadno ovladat vozidlo a
vychutnat si adrenalinové zdvody. Naopak pokrocilé simulace se snazi, co nejvice se
zaméfovat na realitu a Casto kladou diiraz na realistické ovladani. Naptiklad historické hra
Winter Challenge od Accolade je pfikladem pokrocilé simulace. V ramci hry jako je napft.
biatlon, kde hra¢ musi stisknout Enter v synchronizaci s odpichnutim hilek (Znate zanry her

na pocitace a konzole?, © 2017).
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1.4 Typy hernich zaFizeni

Pro hrani videoher jsou nejcastéji vyuzivany tii hlavni platformy, jako je herni pocitac, herni
konzole, nebo mobilni zatfizeni. VSechny tyto platformy umoziuji hrani videoher samotnym
jednotlivetm, tak i pro vice hraci na jednou, a to bud’ lokaln¢ nebo pomoci internetového

pfipojeni (Gaming, © 2022).

Herni pocita¢ — jsou Casto vyuzivany k hrani videoher. Herni pocitae jsou specialné

navrzené s cilem optimalizovat vykon pro videohry. Tyto pocitace casto vyuzivaji rychlé
procesory a vykonné grafické karty. Nejvétsi platformou pro distribuci her na PC je klient
Steam od spole¢nosti Valve, ktery umoziuje hra¢im nakupovat, stahovat a hrat jednotlivé
hry. Také umozituje moznost komunikovat s ostatnimi hraci a nastavovat hry pro vice hrac¢u
najednou. Na PC je vSak i mozné hry nakupovat a instalovat z mnoha zdroju zdarma
(Gaming, © 2022). Herni pocita¢, jak jiz nazev naznacuje, je vybaven nejmodernéj$imi
zvlada i ostatni ¢innosti, které obvykle provadime na oby¢ejném pocitaci doma (Znate Zanry

her na pocitace a konzole?, © 2017).

Herni konzole — jsou zafizeni navrzena specialné pro hrani videoher. Tyto konzole jsou

obvykle pripojeny k televizi a hra¢ pouziva ovladac k interakci s hrou. Mezi hlavni konzole
patii Microsoft Xbox, Sony PlayStation a Nintendo Switch. Kazdy vyrobce konzoli nabizi
vlastni nabidku her a pfislusenstvi. Hry, které jsou dostupné pouze pro jednu konzoli, se
nazyvaji exkluzivni, zatimco ty, které jsou dostupné pro vice konzoli, jsou oznaceny jako
multiplatformni (Gaming, © 2022). Konzole Xbox a PlayStation nemaji tolik funkci jako
jiné zatizeni, ale hraci si na nich ceni pfedevsim pohodli a snadnou tidrzbu. Ovladani pomoci
gamepadu a moznost hrat na televizi misto monitoru jsou vyhody, které hraci ocenuji. Navic

ob¢ konzole umoziuji i pfehravani filma (Znate zanry her na pocitace a konzole?, © 2017).

Mobilni zatizeni — jako jsou iPhony nebo telefony s Androidem, poskytuji dal§i moznost pro
hrani videoher. Tyto hry jsou ale obvykle jednodussi a levnéjsi nebo dokonce zdarma ve
srovnani s hrami dostupnymi na konzolich a pocitacich. Financovani téchto her je ¢asto
zajiStovano mikrotransakcemi nebo piijmy z reklamy. Piestoze jsou mobilni hry obecné
jednodussi, herni priimysl na mobilnich zafizeni je nyni nejvétsim odvétvim her podle poctu

hré&ct i1 ptijmi (Gaming, © 2022).
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2 ESPORT

Esport, zkracen¢ elektronicky sport. Je t0 organizované soutézeni v libovolné hie mezi hraci
nebo tymy, které se mohou ucastnit na jakékoli platformé. Tyto soutéze jsou fizeny jasnymi
pravidly a mohou se jich G¢astnit jak amatériti, tak i profesionalni hragi. Ceska asociace
esportu doporucuje pouzivani terminu esport na zakladé studie, ktera zkoumala jazykové
varianty v Cesku i ve svété (Co je to esport?, 2024). Podle nového vyzkumu se esport
v Ceské republice dotyka az 900 tisic lidi ve véku 15 az 50 let. Celé odvétvi elektronickych
her pak zasahuje az 3,4 milionu lidi. Tento odhad zahrnuje nejen hrace esportu, ale i téch,
kteti pouze sleduji esportové udalosti. Toto ¢islo predstavuje vice nez 60 % populace ve
véku 15-50 let v Ceské republice. Tato data ukazuji rostouci popularitu a vyznam esportu a
elektronického hrani her v ¢eském prostiedi (Vyzkum: esport v dospélé populaci sleduje 900
tisic lidi, © 2020).

2.1 Vyvoj Esportu

I kdyZ termin esport zacal byt bézné vyuzivan az po roce 2000, je mozné vysledovat zacatky
esportu az od doby, kdy vznikaly samotné videohry. Prvni udalost, ktera by mohla byt
povazovana za esportovy turnaj, se konala v fijnu 1972 na Stanford University ve hie
Spacewar. Hraci soutézili o ro¢ni pfedplatné asopisu Rolling Stone, které se udélovalo za
prvni misto Vv turnaji. Nicméné prvni oficialni soutéz, ktera se konala v roce 1980 ve hie
Space Invaders, prinesla skute¢ny rozmach esportu. Turnaje se zacastnilo tehdy kolem 10
000 hraci a ziskaly velkou medidlni pozornost. V osmdesatych letech zacaly v mnoha hrach
vznikat tzv. tabulky, kde se zaznamenavaly nejlepsi vysledky hra¢t. To mnohé hrace
motivovalo k tréninku a zdokonalovéni svych vykonl a dovednosti. S nastupem internetu v
devadesatych letech se herni scéna zménila. Hra¢i se mohli propojovat pies internet a
multiplayerové hry tak zacaly nabyvat na popularité. V roce 1997 se konal Red Annihilation
turnaj ve hie Quake, ktery je povaZovan za prvni oficidlni esportovou udalost. Turnaje se
zacastnilo kolem 2000 soutézicich a jednou z hlavnich cen bylo auto Ferrari 328 GTS. Roku
1998 vysel titul Starcraft, ktery se stal velmi uspé€Snym a jeho nasledovnik Starcraft 2 dodnes
patii mezi nejznaméjsi esportové hry. Dnes jsou esportove turnaje béznou soucasti herniho
prumyslu a jsou potadany na denni bazi (Historie esportu, © 2020). Esport ma dlouhou
historii, ktera saha az do 50. let, kdy byl poloZen zéklad videoher. Prvni soutézni hrou byla
Spacewar! z roku 1962, nasledovana turnajem v roce 1972 pravé v této hie na Stanford

University. Koncem 70. let se objevily arkady a doméci konzole, coz pfineslo nové moznosti
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soutézeni v hrach jako je Space Invaders. V 80. letech se zacaly objevovat prvni seznamy
nejvyse dosazené¢ho skore a také soutézni herni akce, kterou naptiklad bylo Space Invaders
Championships. V 90. letech piisel pokrok v technologiich a doslo tak k dostupnosti hernich
pocitact a hrani videoher ptes internetové ptipojeni, coz vedlo k ristu hernich akci. Ve stejné
dobé¢ znacka Nintendo a dal$i organizovaly turnaje, aby oslavily popularitu videoher. Po roce
2000 se esport stal globalnim fenoménem, a to diky udalostem jako je naptiklad World
Cyber Games a Cyberathlete Professional League. Cim dal vice hra¢a se zapojovalo do
soutézi a ceny se stavaly stale atraktivnéjsi. Dokonce 1 televizni stanice jako MTV zacaly
zivé vysilat tyto herni turnaje. V soucasné dob¢ je esport multimilionovym primyslem s
mnoha turnaji, které ptitahuji hrace i fanousky z celého svéta (Esports history: how it all
began, © 2023).

2.2 Struktura Esportu

Struktura esportu je podobna jako u tradi¢nich sporti a zahrnuje tak hned nékolik klicovych

slozek, kterymi jsou:

Organizatofi — lidé, ktefi vytvateji a pofadaji soutéze a turnaje.

Herni tymy — skupiny lidi, ktefi se spolecné Gi€astni soutézi a turnajt.

Hrac¢i — jednotlivci nebo €lenové tymu, ktefi reprezentuji sami sebe, nebo svij tym v
potadanych soutézich, ¢i turnajich.

Divaci — lidé, ktefi sleduji zapasy, soutéze a turnaje na platformach jako je Twitch.tv,

Facebook, YouTube, nebo ptimo v dané lokalité, kde se dany turnaj pofada.
Streamefi a influenceti — lidé, kteti komentuji jednotlivé zapasy, soutéze a turnaje.

Sponzofi — firmy a znacky, které podporuji esportové hrace, tymy, ¢i soutéze a chtéji tak

zviditelnit svou znacku, nebo firmu v hraéské komunitg.

Herni tym nebo organizace obvykle sdruzuje hrace a poskytuje jim zazemi a podminky pro
jejich herni vykony. Existuje rozdil mezi amatérskymi a profesionalnimi hraci. Profesionalni
hra¢i maji smlouvu s konkrétnim tymem nebo organizaci a zastupuji tak jejich barvy.
Obvykle dostavaji i pravidelny pfijem, coz jim umozinuje vénovat se hrani na plny uvazek.
Amatérsti hraci Casto nemaji pravidelny piijem, ale naklady spojené s jejich casti na
turnajich jim organizace hradi. Organizatofi pofadaji jednotlivé turnaje, které mohou byt
bud’ v online, ¢i offline modu. Hraci se pak na né mohou kvalifikovat a zicastnit se jich (Co

je to esport?, 2024).
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3 ZNACKA

ZnaCka neboli anglicky brand. Také vizualni, emocionalni, racionalni, nebo kulturni
znazornéni, které se zakaznikim vybavi ve spojitosti s produktem, ¢i formou. Znacky
umoznuji firmam dosahovat lepsiho postaveni na trhu. Diky znackdm je mozné mezi sebou
jednotlivé firmy rozlisit (Benes, 2012, s. 88). Znacka je také nazev, oznaceni, nebo symbol
diky kterému je mozné identifikovat jednotlivé produkty a sluzby na trhu. Znacky pomahaji
firmam se odliSovat od konkurence. Znacka umoziuje komunikaci se zakaznikem a také
dodava zpétnou vazbu. Smyslem znacek je ziskat zdkaznika a jejich vérnost a lasku. Dobra
znacka se rozpozna snadno tak, Ze pfi jejim vysloveni si lidé ji okamzité spoji se sluzbou,
produktem, ¢i danou firmou (Moudry, 2018, s. 88). Znacka je nositelem konkrétniho
vyznamu. Znacka zvySuje hodnotu uréitych produkti. Produkty s ozna¢enim znacky se
mizou pro zékazniky jevit divéryhodngji (Karlicek. 2018, s. 129). Znacka je jakymsi
vnitinim pocitem jednotlivcl k nabizenému produktu, ¢i sluzbé dané spole¢nosti. Znacku
definuji v zésad¢ zdkaznici, nikoliv sama firma. Spole¢nost nemd moZnost tento proces,
jakkoliv kontrolovat, ma v§ak moznost ovlivnit sdéleni kvalit a odlisit tak vlastni produkt od
produktu konkurence. Kdyz pak vétSina jedinci dospéje ke stejnému pozitivnimu pocitu
spojenych s produkty, ¢i sluzbou od konkrétni firmy, Ize fici, Ze tato firma ma znacku
(Neumeier, 2006, s. 2). Asociace znacky v paméti zakaznik vypliva z nashromazdénych
ptredeslych pozitivnich zkuSenosti zdkazniki a s jejim nakupem, pouZivanim, vlastnictvim a

udrzbou (Sharp, 2017, s. 293).

3.1 Prvky znacky

Prvky znacky jsou néstroje na zékladé¢, kterych jsou jednotlivé znacky identifikovatelné a
rozpoznatelné od téch konkurencnich. Nékteré znacky mohou byt chranény ochrannou
znamkou. Znamé znacky spojuje vice prvki znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 288). Znacky
se ve vetSin€ piipadi skladaji ze zakladnich prvkd, jako je nazev, logo, barevné zabarveni,

slogan, zné€lka a dalsi (Karlicek. 2018, s. 130).

Nazev — jedna se o verbalni vyjadieni. Nazev by mél byt jednoduchy na vyslovnost 1 na
zapamatovani. Mél by byt snadno ptenositelny 1 do cizich jazyk, pakliZe firma chce ptisobit
na zahranicnich trzich. A hlavné by mél nazev vyjadiovat, nebo byt v souladu s tim, co

znacka nese (Karlicek. 2013, s. 127).

Logo — jedna se o grafické znazornéni. Logo je charakteristické svym fontem pisma a mtize

jej doprovazet symbol. Symbol u zndmych znacek miize byt natolik silny, Ze pti komunikaci
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muze byt komunikovan pouze samotny symbol, jako je tomu napiiklad u sportovnich znac¢ek

Nike, ¢i Adidas (Karlicek. 2013, s. 127).

Barevné zabarveni — znacka se také mtze odliSovat riznymi barvami, naptiklad, kdyz se

zakaznik bude divat na automat s napoji a uvidi tam ¢ervenou plechovku je jasné, Ze narazil

na napoj od znacky Coca-Cola (Karlicek. 2018, s. 130).

Slogan — jedna se dalsi vyznamny prvek s kterym si mohou zékaznici spojit svou oblibenou
znacku. Slogan Casto byva v radiovych, nebo televiznich reklamach. Také nékdy jej mizeme

vidét ve spojeni pfimo s logem znacky (Karlicek. 2018, s. 130).

Znélka — dalsi dulezity prvek, diky kterému jednotlivi zdkaznici danou znacku V televizni
reklamé dokazou identifikovat i bez toho, aniz by tuto reklamu vidéli. Je zapotiebi si

udrzovat konstantné a dlouhodobé¢ stejnou znélku (Karli¢ek. 2018, s. 130).

3.2 Ildentita znacky

Identita znacky neboli anglicky brand identity je nastroj pro fizeni znacky, ktery predstavuje
mix znackovych asociaci (Benes, 2012, s. 44). Jde o soubor asociaci, které se maji vybavit
u cilové skupiny dané znacky Identita znacky urcuje, jaky uzitek znacka zédkaznikim nabizi
a ¢im se odliSuje od konkurence (Karlicek. 2018, s. 137). Identita znacky je o podnétech,
které zamérné, nebo standardné pouziva, aby utvaiela zpisob, jakym chce byt vnimana.

Jedna se o interni a externi prezentaci znacky zainteresovanym stranam (Fill, 2013, s. 364).

3.3 Image znacky

Image znaCky znamena, co mtze zakaznik o¢ekavat od vyrobku. Pti vybéru mezi spoustou
produktt muze hrat velkou roli pfi vybéru preferenci pravé image znacky (Svétlik, 2018, s.
86). Image znacky neboli anglicky brand image zndzorfiuje obraz, jakym danou znacku

vnimaji jednotlivi zdkaznici, Ci spotiebitelé. Image znacky se da rozdélit do tii skupin:

Druhovéd image — jedna se o image konkrétnimu druhu, nebo skupin¢ produktt, jako mize

byt modelova fada mobilnich telefonil, nebo automobilll (Benes, 2012, s. 44).

Znackova image — jde o produktovou fadu vyrobkd, které jsou si podobné a jsou oznacené

stejnou znackou, coz usnadiuje zakaznikovi praci pii vybéru zbozi (Benes, 2012, s. 44).

Firemni image — vyuziva se pro dlouhodobé planovani firemni image a také napomaha pfi
meéteni a vyhodnocovani marketingové komunikace, zdali je G¢innd, ¢i nikoliv (Benes, 2012,

S. 44).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Image znacky je opravdova pozice, kterou zaujme VvV mysli zakaznikt. Jde o takzvanou
osobitost, kterymi Se jednotlivé znacky vyznacuji. Je to podobné, jako s lidmi, ti maji taky

kazdy osobité rysy a jsou tak dobie rozeznatelni (Karlicek. 2018, s. 137).

3.4 Positioning znacky

Jedna se o postaveni na trhu v oblasti, ve které firma podnika. Neékdy také poradi firmy na
trhu v zavislosti na podilu na trhu (Neumeier, 2006, s. 171). Positioning neboli umist'ovani
vytvaii proménné, jako je kvalita produktu, nebo sluzby, dale pak cenu, image a zptisob
distribuce. Positioning znacky je proces, pii kterém ve védomi zédkaznika dochazi k
pozitivnimu vnimani povahy firmy, kterd nabizi produkt, ¢i sluzbu. (Benes, 2012, s. 88).
Positioning znacky je strategie, ¢i proces pii kterém dochazi Kk zatazeni, umisténi
zavedenych, ale hlavné novych vyrobku a sluzeb na trh. Je to také zpusob odliseni se od
ostatnich produktti a sluzeb na trhu, ale také navrh piedstavy, ktera by méla v mysli
zakaznika pii pov§imnuti daného produktu zaujmout (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 163).
Positioning znac¢ky znazornuje pozici, kterou ma znacka v mysli zakaznik zaujmout, jako
prvni. Tato pozice by méla byt pro koncové zakazniky natolik atraktivni, aby ji preferovali

pted znackami konkurenénimi (Karlicek, 2018, s. 137).

3.5 Vliv zna¢ky na nakupni chovani

Znacky maji velky vliv v rdmci ndkupniho chovéni, a to nejen u lidi, u spotiebitell, ¢i
zakaznikt, ale 1 mezi jednotlivymi firmami, protoZe znacky zaujimaji vyznamné misto ve
vnimani kvality. Spravné vyuzivani online 1 offline marketingovych nastroji dlouhodobé
pomaha K vytvofeni pozitivniho povédomi o znacce, coz zpusobuje, ze zéakaznik pfi
opakovaném nékupu bude vzdy uvazovat o znalce ke které ma tento vztah vybudovany
(Janouch, 2014, s. 26). Do tohoto stavu se chce dostat kazda firma, protoze oblibena znacka
rovna se hodnotnd znacka. Hodnotna znacka znamena, Ze zakaznici si zakoupi produkty 1
kdyZ konkuren¢ni znacka bude prodavat své produkty o poznéani levngji. Naopak kdyZz
oblibena znacka své koncové ceny na svych produktech snizi, a to pouze o jednotky procent,
tak prodeje rapidné vyskoc¢i, coz zase ukazuje na fakt, ze zékaznici si takové znacky ohromné
vazi (Karli¢ek. 2013, s. 129). Hlavni diivod, pro€ spottebitelé a zakaznici pii svém nakupu
Sadhnou na svou oblibenou znacku je, protoze je to pro né cesta k vyhodam, které poskytuje
produkt, nebo sluzba té dané znacky. V automobilovém primyslu lidé ¢asto kupuji znacky,
jako je Ford, Toyota, nebo Renault, protoze se potiebuji pohodlné, relativné bezpecné a
cenové dostupné dopravovat (Sharp, 2017, s. 57).
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4 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebitelské chovani zkouméa produkty a sluzby, které jednotlivi spotiebitelé nakupuji a
pouzivaji a jak tyto produkty nasledné¢ ovliviiuji jejich kazdodenni zivot. Dulezité je také
poznamenat, ze spotiebitelské chovani se nezaméfuje pouze na to, jak si ¢lovek kupuje
hmotné produkty, jako je lahev s vodou, nebo novy mobilni telefon. Spotfebitelské chovani
také zkouma pofizeni sluzeb, jako je napiiklad smlouva o poskytnuti internetového
pfipojeni, nebo jak Casto lidé navstévuji posilovny, ¢i si rezervuji dovolené (Noel, 2009, s.
11). Spotiebitelské chovani vychazi z marketingové koncepce (Schiffman, 2012, s. 3).
Spotiebitelské chovani je soucet vn&jSich projevi, ¢innosti, jednani a reakci organismu,
rozdélenych dle psychologické povahy na instinktivni, ndvykové a rozumové (Vysekalova,
2011, s. 35). Chovani zakaznikd natrhu je pomérné slozity proces. Zpisoby vybéru a
chovani zakaznikli pfi probihajicim nékupu jsou Casto komplikované, neptfedvidatelné a
iracionalni (Svétlik, 2018, s. 41). V posledni dobé se mnoho zakaznikl piesouva k nakupt
na internet, tedy do online svéta. Online zakaznici z pohledu spotiebitelského chovani jsou
jesté pohodIné;jsi nez kdy predtim, a to, protoZe jsou zvykli na lepsi sluzby. Spotiebitelské
chovani zadkaznikli na internetu se v ¢ase méni, tim, jak ziskdvaji jednotlivé zkuSenosti
s internetovym nakupem. Spotiebitelsky rozhodovaci proces je tak obecny, ze jej lze

aplikovat na chovani spotiebiteld v jakémkoli kandlu, a to 1 v€etné internetu (Pilik, 2013, s.

67).

4.1 Ucastnici nakupu

Ucastnici nakupniho procesu jsou zékaznici, predevsim ti kone¢ni, kteii dany produkt uz
nikam déle neprodavaji a samoziejmé také spotiebitelé. I kdyZ zakaznici jsou klicovou
skupinou, spotiebitelé hraji rovnéz dilezitou roli. Jsou umistovani na konci nakupniho
fetézce a rovnéz na konci cyklu produktu. Spotiebitelé a zakaznici mohou byt jak
pramyslové, tak nepramyslové firmy, stejné tak bézni jednotlivci. Pro tyto subjekty existuji
rizné trhy, jako jsou trhy ve vyrobni sféfe, trhy zprostiedkovatelt, trhy pro koneéné
spotiebitele, vladni trhy, nebo mezinarodni trhy. Kazda firma, ktera chce byt tispé$na, musi
pecliveé sledovat tyto trhy podle jejich charakteristiky, protoze nasledné muze adekvatné
reagovat ke svému prospéchu (Zamazalova, 2010, s. 111). Ugastnikem nakupu od doby
Covid-19 se velkém méfitku stali i online zakaznici. Tyhle typy zakaznikd ocekavaji vyssi
standardy v ramci poskytnutych sluzeb, jako je pohodIné a rychlé dodani. Online zakaznici

v dob¢ internetu, ktery pro né¢ znamena rychlost ocekédvaji 1 rychlé doruceni svého
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zakoupeného vyrobku. Pokud tomu tak neni, tak jsou tihle zékaznici otraveni a znepokojeni
(Pilik, 2013, s. 10). Online zakazniky mohou byt, jak muzi, tak i Zeny. VétSina Ceské
populace ma pozitivni vtah k ndkupiim na internetu. Nejoblibenéjsi kategorie nakupované
v online prostfedi napii¢ internetovou populaci jsou knihy a hracky, elektronika, mobilni
telefony a pocitace. Naopak nejméné oblibenou kategorii, kterou lidé vyhledavaji na
internetu jsou potraviny. Nejméné oblibena kategorie, a to potraviny se shoduje, jak u Zen,
tak 1 u muzi. U nejvice oblibené kategorie u Zen vévodi jiz zminéné knihy a hracky a u muza

jiz zminéna elektronika v¢etn¢ mobilnich telefond a pocitact (Stiitesky, 2015, s. 189-191).

4.1.1 Spotrebitel

Spotiebitel je obvykle osoba, kterd identifikuje potfebu, nebo touhu ke koupi produktu.
Spotiebitel je ten, kdo hleda produkt k uspokojeni svych potieb. V mnoha ptipadech vSak
mohou byt do nékupniho fetézce zapojeni rizni jednotlivci. Naptiklad v ptipadé koupé
nového PC se muze stat, ze kupujicim je otec, ale spotfebitelem je pak jeho syn, ktery
identifikoval svou potitebu (Noel, 2009, s. 11). Jedna se o fyzickou, ¢i pravnickou osobu,
kterd nakupuje produkty, nebo vyuziva sluzby pro vlastni potiebu. Nevyuziva tak dané
produkty, nebo sluzby pro dalsi podnikatelsky zamér (Juraskova a Hornak, 2012, s. 215).
Spotiebitel je ten, kdo vSe spotiebovava, mize byt i v roli nakupujiciho, ale také nemusi.
Spotiebitel mize byt i malé miminko, které spotfebovava Sunar, ktery mu koupila maminka

(Vysekalova, 2011, s. 35).

4.1.2 Zakaznik

Zakaznik je osoba, ktera na internetu, nebo v kamenné prodejné si zakoupila produkt, ¢i
sluzbu. Zakaznikem je Cloveék, ktery pravidelné nakupuje naSe produkty a vyuziva naSe
sluzby (Benes, 2012, s. 88). Zakaznikem se rozumi kone¢ny spotiebitel, kterym mize byt
jedinec, ale i domécnost, organizace a vlada. Velmi dillezitym zdkaznikem muze byt i firma,
ktera nakupuje zbozi za i¢elem dalsiho vyuziti (Moudry, 2018, s. 41). Zakaznik je ten, kdo
projevuje zajem o koupi produktu, ¢i sluzby a nasledné vyjednava o koupi za Géelem vlastni
spotieby (Juraskova a Hornak, 2012, s. 253). Zakaznik je kliCovou postavou a zaroven i
soucasti mikroprostfedi firmy. Jednotlivé firmy by se m¢li zajimat o své zakazniky a jejich
menici se preference a pozadavky a také by méli s témito menicimi se potiebami udrzovat

kontakt pomoci pruzkumu trhu (Sharp, 2013, s. 186).
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413 GeneraceY

Generace Y je generace narozend v obdobi 1986-1995. Tato generace vyrustala v obdobi
politickych a technologickych zmén. Tito lidé se tak neboji zadnych zmén, proto se o nich
tika, Ze jsou flexibilni. Jsou to lidi, ktefi potebuji obmenovat pracovni mista a jejich vydélek
pro né predstavuje moznost, jak si uzivat zivota. Jejich komunikace je nebojacna. Na vse
maji svlij nazor a neboji se ho sdilet s ostatnimi. Nejradéji komunikuji pfes mobilni telefon,
nebo s vyuzitim internetového pfipojeni. Hlavnim produktem této doby je mobilni telefon
tablet, ¢i smartphone (Tahal, 2022, s. 579). Tato generace u nas v této dobé& tvoii pfiblizné
¢tvrtinu populace a jednd se o prvni globalni generaci. Generace Y vyrtistala v pomérné
poklidném obdobi, a proto se jim nekdy fikd hyckané déti milujicich rodich. Jednd se o
naro¢né zakazniky, ktefi chtéji mit své zbozi dostupné kdekoliv a kdykoliv. Pro tuhle

generaci jsou Vv zivoté dulezité socialni vazby a zivot v komunité (Vysekalova, 2011, s. 261).

4.1.4 Generace Z

Generace Z je generace narozend v obdobi 1996-2015. Tato generace vyrustala v obdobi,
kdy bylo jiz bézné byt neustale pfipojeny k internetovému ptipojeni, denné vyuzivat chytra
mobilni zafizeni a v§echny mozné socialni sité, jako je YouTube, Skype, Instagram a dalsi.
Moderni technologie tihle lidé nepovazuji, jako nastroje. Je to pro né¢ pfirozend soucast
zivotniho stylu, ktera jim ovliviuje jejich mysleni, chovani a zptisob uceni (Tahal, 2022,
s. 579). Generace Z sebe sama popisuje jako loajalni, pfemyslivy, rozhodni, soucitni,
otevieni a zodpovédni jedince. Kdyz lidé narozeni v generaci Z popisovali své vrstevniky,
nikoli sami sebe, popsali je, jako ze jsou soutézivy, spontanni, dobrodruzni a zvédavy
(Seemiller a Grace, 2019)

4.2 Modely spoti‘ebitelského chovani

Spotiebitelské chovani je mozné vysvétlit, nebo postihnout hned na nékolika hlavnich
piistupech, kterymi jsou racionalni, psychologické a socialni ptistupy (Koudelka, 2018, s.
4). V ramci spotiebitelského chovani existuje nékolik zakladnich modeld, ¢i ptistupd, které
popisuji spotiebitelské chovani jednotlivcl, nebo domacnosti. Jsou to pfistupy racionalni,
psychologické, sociologické a také komplexni (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 225). Hlavni
prvky chovani spottebitele jde vystihnout pomoci jednotlivych specifickych ptistupl

zakladajicich si na modelovy pohled spotiebitelského chovani (Zamazalova, 2010, s. 116).
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4.2.1 Racionalni modely

Racionalni pfistupy spotiebitelského chovani vychazi z podstaty, Ze spotiebitelé a zdkaznici
jsou rozumni a premysli racionalné. Jsou to tipy spotiebitell, kteii premysli nad tim, ¢im by
uspokojili své potieby, zvazuji, pro kterou variantu se rozhodnou, kladou diiraz na vyhody
a nevyhody jednotlivych alternativ produktt. Jejich spotiebitelské chovani a rozhodovani je
racionalni (Koudelka, 2018, s. 4). Racionalni pfistupy kladou velky diraz na racionalni
prvky pii nakupnim rozhodovacim procesu jednotlivych spotiebitelti. Takovi spotiebitelé
V prvni fad¢ sbiraji a vyhodnocuji informace tykajici se nakupu, at’ uz jde o to, jaky to bude
mit pro piinos, ¢i uzitek, nebo zdali si mizou dany produkt dovolit pofidit dle jejich
finanénich mozZnosti (Zamazalova, 2010, s. 116). Racionalni pfistupy vnimaji ¢lovéka, jako
racionalné premyslejici osobnost, kterd se drzi zasad ekonomické efektivnosti. Racionalné
pfemyslejici osoby maji vzdy na prvnim misté, zdali je pro né ndkup vyhodny. Porovnavaji
cenu nakupu s jejich vydelky a s rodinnym rozpoctem. Raciondlni spotiebitel je povazovan
za prirozené¢ho kalkulatora bez emoci a bez jakychkoliv dal$i okolnich vlivi, at’ uz

spolecenskych, nebo osobnostnich preferenci (Mulacova a Mula¢, 2013, s. 226).

4.2.2 Psychologické modely

V procesu spotiebitelského chovani je velmi dilezitd vazba na psychiku spotiebitele.
V marketingu se Casto uplatiiuji psychologické modely uceni (Koudelka, 2018, s. 5).
Psychologické faktory mohou casto zasahnout do procesu rozhodovani spotiebitele.
V psychologii nékteré sméry ve spojeni s behaviordlnim vykladem sleduji vztahy mezi
podnéty a reakcemi (Zamazalova, 2010, s. 116). Psychologické pftistupy V ramci
spotiebitelského chovani se zamétuji na sledovani psychickych procesti, coz mizou byt
vlivy podnétii a projevil spotiebitelského chovani. Psychologické modely se daji jesté rozlisit
na zakladé¢ dalSich dvou pfistupll, a to na behaviordlni ptistupy, nebo na psychoanalytické
pfistupy. Behavioralni pfistupy si zakladaji na pozorovani chovani spottebitele véetné jeho
reaket, jelikoZ povazuji vnitini duSevni nastaveni ¢loveéka za nepoznané. Sleduji reakce na
konkrétni podnéty, jako je reklamni sdé€leni, prezentace zboZzi, nebo modni trendy. Naopak
psychoanalytické pristupy si zakladaji na postizeni hlubSich motivacnich struktur a
propojeni mezi védomim a podvédomim. Dale se také zamétuji na procesy uceni, vnimani a

vytvareni postoju na zakladé typologie ¢lovéka (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 226).
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4.2.3 Sociologické modely

V procesu spotiebitelského chovani ma velky vliv socialni prostfedi, ve kterém spotiebitelé
ziji (Koudelka, 2018, s. 6). Spotiebitelské chovani je také mozné brat jako dasledky zZivota
spottebitele v konkrétnim socidlnim prostiedi, ve kterém existuji rizna skupinova pravidla
a cile. Rozhodovani o ndkupu mize pak byt podminéno snahou zaclenéni se do urcité
skupiny a dosdhnout tak urcity socidlni status a naplnovat tak urCitou socidlni roli
(Zamazalova, 2010, s. 116). Sociologické pfistupy se zamétuji na vymezeni raznych
socialnich roli a zpuisobu chovani v riznych socidlnich situacich, nebo v nékterych
socialnich skupinach, kterymi naptiklad jsou rodina, referencni skupina, parta kamaradu,
nebo znamych Sociologické ptistupy sleduji, jak se projevuji prichazejici vlivy z okoli na
nakupni chovani spotiebitele a jak na n¢ spotiebitel reaguje. Naptiklad, zdali spotiebitel

pfijima, nebo odmita piisobeni modnich zna¢kovych vlivii (Mulacova a Mulag, 2013, s. 226).

4.2.4 Komplexni modely

Predeslé tfi pristupy predstavuji tii zékladni sméry vykladu spotiebitelského chovani,
s kterymi se setkdvame nejcastéji. Nicméné na zékladé vSech okolnosti pii pozndvani
spotiebitele a jeho chovani mohou byt prospésné i dalsi védni obory, jako je antropologie,
neurologie, nebo srovnavaci biologie. Z pohledu marketingového pfistupu je lepsi se
nezamétovat pouze na jeden pristup spotiebitelského chovani, ale sledovat 1 dalsi podminéni,
(Zamazalova, 2010, s. 116-117). Mezi dalsi piistupy spotiebitelského chovani mizeme
zatadit kulturné antropologické ptistupy, dale pak pozitivistické pfistupy a interpretativni
pristupy. Tomuto vyc¢tu dalSich moznych pristupti, jak se da nahlizet na spotiebitelské

chovani se fika komplexni pfistupy (Koudelka, 2018, s. 6-7).

4.3 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Tyto faktory jsou odvozeny od Sir§iho a uzsiho prostiedi spotiebitele a mohou mit dopad na
rozsah jeho nédkupi (Mulacova a Mulac, 2013, s. 227). Existuji rizné faktory, které ovliviiuji
zpusob spotiebitelského chovani zakaznikd. Tyto faktory lze rozdélit do ¢tyt hlavnich

skupin, a to na kulturni, spolecenské, osobni a psychologické (Pospisil a Kozak, 2013, s. 35).

4.3.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou nejveétsi a nejsiln€j$i skupinou, ktera md vyznamny vliv na

spotiebitelské chovani. Kulturni faktory lze dale rozd¢lit na samotnou kulturu, subkulturu a
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socialni tfidu kupujiciho. Tyto faktory maji kli¢ovy dopad na to, jak lidé nakupuji a
rozhoduji se jako spotiebitelé (Pospisil a Kozak, 2013, s. 36). Kulturni faktory formuji
spotiebitele v prub&hu jeho celého Zivota a poskytuji jim zaklad pro jejich chovani a

uspokojovani potfeb (Mulacova a Mulac, 2013, s. 228).

Kultura — mize byt chapana jako mentalni program nebo programovani mysli. Jedna se o
soubor naucenych vzorcli a hodnot, které¢ ovliviiuji chovani jedince. Kultura vychazi z
nékolika zdroju, pficemz hlavnimi z nich jsou rodina, $kola a v dnes$ni dobé pievazné i
média. Tyto zdroje kultury maji vyznamny vliv na to, jaké prvky se pii nakupu jednotlivce
promitaji do spotiebitelského chovani. Kromé toho se kultura ptenasi také z generaci na
generace, coz se projevuje v tradicnim vybéru produktii, kdy se lidé radi Casto vraceji
K trendim svych ptedchidct (Pospisil a Kozak, 2013, s. 36). Kultura je formovana
kombinaci materidlnich a nemateridlnich faktori. Nematerialni vlivy zahrnuji rodinu, skolu,
tradice, zvyky, etické normy a spolecenské chovani. Mezi materialni vlivy patii architektura,

styl bydleni a kulturni artefakty (Mulacova a Mulac, 2013, s. 229).

Subkultura — je specificka kultura, ktera existuje v ramci véts$i, dominantni kultury.
Subkultura ¢asto vzniké organicky, aniz by lidé byli védomi jejiho vzniku. Nicméné miize
byt také umysiné vytvarena s konkrétnim zdmérem. V takovém ptipadé se subkultura
obvykle snazi odlisit od svého okoli a vyvinout na n¢j urcity tlak ¢i vliv (Pospisil a Kozak,
2013, s. 37). Subkultura je formovana z riznych zakladi, jako jsou narodnostni, nabozenské,

rasové, geografické, vékové a profesni faktory (Mulacova a Mulag, 2013, s. 229).

Spoleéenska tfida — je rozdéleni lidi do kategorii podle jejich spolecenského postaveni a

statusu. Tato klasifikace je hierarchicka a je obvykle zndzornéna jako pyramidova struktura,
ve které jsou lidé rozdéleni do rtiznych vrstev. Na vrcholu této pyramidy jsou umisténi
nejmocnéjsi a nejbohatsi lidé, zatimco na nizsich urovnich jsou lidé s niz§i prestizi a méné
majetni (Pospisil a Kozak, 2013, s. 37). Tato klasifikace ovliviiuje preference spotiebitelti
ohledn¢ konkrétnich produktli, vyuzivani jednotlivych sluzeb, zplisobu traveni volného ¢asu
a také vybaveni domacnosti véetné typu bydleni v dané lokalit¢ (Mulacova a Mulac, 2013,

5. 229).

4.3.2 Spolecenské faktory

Dalsimi faktory, které ovlivituji chovani spotiebitele, jsou spolecenské faktory, které se
zamétuji predevSim na interakce v mensSich skupinéach spottebitelti, v rodinach a na jejich

rolich ve spole¢nosti. Z perspektivy marketingu je diilezité tyto faktory zohlediovat, protoze
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mohou v kone¢ném diisledku siln¢ ovlivnit nakupni chovéni spottebitele (Pospisil a Kozak,
2013, s. 37). Kazdy ¢lovek se stava ¢lenem urcité socialni skupiny témét okamzité po svém
narozeni a po cely svlij Zivot ma jen omezené moznosti uniknout vliviim této skupinové
prislusnosti. Tyto vlivy pak formuji jeho vztahy, pocity, mysleni a chovani v oblasti spotieby

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

Rodina — ptedstavuje specifickou socialni skupinu v ramci kultury. Jedna se o neformalni
skupinu, ktera ma vyznamny vliv na chovani spotiebitele, a to i v pfipadé, ze rodinu opusti
jeden Clen (Pospisil a Kozak, 2013, s. 38). Mimo rodinu existuje dal$i vyznamna socialni
skupina, a to domécnost, kde jednotlivci sdileji spoleény zivotni prostor. Oba tyto kontexty
ovliviuji ndkupni chovani. Nékdy se stane, ze domacnosti je pouze jedna osoba. Nicméné
béhem Zivota se jednotlivec stdva ¢lenem vice rodin, at’ uz jde o rodinu, do které se narodil,
nebo o rodinu, kterou si zalozil. V ¢eském prostiedi se Zivotni cyklus rodiny déli az do deseti
fazi (jako je mladenecké obdobi, novomanzelské obdobi, rozvod, plné hnizdo I, II, III,
prazdné hnizdo I, II, starsi lidé a osamély vdovec nebo vdova). Tyto faze ovliviiuji potieby
a chovéani spotiebitelti. AvSak v dne$ni dob¢ dochazi k vyznamnym zménam v pojeti rodiny
a zivotniho cyklu, kdy se oddaluji siatky, déti se rodi v pozdé€jsim véku nebo do paru dvou
lidi, kteti se dosud neozenili. Z hlediska kupniho rozhodovani domacnosti je dilezité si
uvédomit, ze kazdy v domacnosti hraje jinou roli pfi nakupu. Nékdo rozhoduje o nakupu,
jiny provadi nékup, a pak je tu ten, kdo vyuZiva zakoupené produkty. Existuje 1 moznost, Ze
jednotlivec obstarava vsechny tyto role. Zpravidla rodice zastavaji vétSinu téchto ukold,
nicméné 1 déti mohou mit neptimy a silny vliv na strukturu nakupu (Mulacova a Mulac,

2013, s. 231).

Skupiny — jsou nedilnou soucasti lidského usili o vyjadieni vlastni identity. Skupiny se
rozlisuji podle typu a miry vlivu, ktery maji na jednotlivce. Existuji ¢lenské skupiny, které
ptimo ovliviuji jedince. Tyto ¢lenské skupiny se dale déli na primarni a sekundarni (Pospisil
a Kozak, 2013, s. 37). Primarni skupiny zahrnuji rodinu, ptatele, spolky, tymy, kluby a dalsi
skupiny, které jsou zaloZeny na dobrovolné bazi. Mezi né patii naptiklad sportovni tymy,
spolky a skauti. V téchto skupinach je typicky pifimy a osobni kontakt. Naopak sekundarni
skupiny zahrnuji velky pocet jednotlivell a vyznacuji se neosobnim a zprostfedkovanym
stykem. Sem patii politické strany, profesni organizace, nabozenské skupiny apod.

(Mulacova a Mulag, 2013, s. 231).

Role a spolecensky status — hraji klicovou roli v Zivoté kazdého jednotlivce, 1 kdyz si to

mozna neuvédomuje. Kazdy ¢lovek je soucasti nékolika skupin, a jeho postaveni v kazdé z
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nich je urceno roli a statusem. Role maji vyznamny dopad na rozhodovani spotiebitele pti
nakupu. Role je ¢innost, kterou spolecnost od jedince ofekava, zatimco status je urovei
respektu, kterou si jedinec ve svém prostiedi miize ziskat. V ramci skupiny muize jedinec
zastavat az pét zékladnich roli: inicidtora, ovliviiovatele, rozhodovatele, nakupc¢iho a

uzivatele (Pospisil a Kozak, 2013, s. 37).

4.3.3 Osobni faktory

Jednim z dalSich klicovych faktori v procesu spotiebitelského chovani je samotny
spotiebitel, a proto jsou i osobni faktory nezbytnym prvkem v ramci spotiebitelského
chovani (Pospisil a Kozak, 2013, s. 39). Mezi osobni faktory jednotlivce patii vek, faze
zivota, zameéstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sama sebe

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

Osobnost a vniméni sama sebe — je to specificky model mysleni a jednani, ktery definuje

individudlni styl osoby a ma dopad na jeji interakci s prostfedim. Tento osobni charakter
kazdého jedince rovnéz formuje jeho nakupni spotiebitelské chovani (Pospisil a Kozak,
2013, s. 40). Osobnost jedince se projevuje ve spole¢nosti skrze jeho sebevédomi, dominanci
a schopnost pfizplsobit se. Vnimani sama sebe je zplsob, jakym jedinec vnima sdm sebe.
Toto vnimani pak ovlivitluje vybér mezi znackami, volbu obchodu pro nékup a také nakupni

a po-nakupni chovéani (Mulacova a Mulac, 2013, s. 233).

Vék a faze zivota — S postupujicim vékem dochéazi u kazdého jednotlivce k proméné

preferenci pfi ndkupu, at’ uz se jedna o potraviny, modu ¢i elektroniku. Nakupovani
maminky na matefské dovolené se urcité 1i8i od ndkupnich preferenci divky na stfedni, ¢i
vysoké Skole (Pospisil a Kozék, 2013, s. 40). Vyvoj jedince v priibéhu Zivota hraje klicovou
roli, protoze s sebou nese zmény v potiebach 1 zpisobech, jakymi jsou tyto potieby
uspokojovany. Dilezitym faktorem je také soubor aktivit, zdravotni stav a Zivotni
zkusenosti, které ovliviiuji, jak jedinec vnima své potfeby a jak na né reaguje (Mulacova a
Mulag, 2013, s. 232).

.

Zivotni styl — kazdy jedinec vyjadiuje svou osobnost prosttednictvim svych nazort, zajmu
a aktivit béhem svého Zivota. Tyto faktory, spolu s osobnosti a socidlnim prostfedim tvori
celkovy vzorec chovani jedince a jeho interakci s okolim. To, jak jedinec zije a jedna, je
povazovano za jeho Zivotni styl (Pospidil a Kozak, 2013, s. 40). Zivotni styl je Gasto
zkracovan jako AIO, coz vystihuje tfi zakladni charakteristiky zptisobu Zivota ¢lovéka. Prvni

pismeno A znamenda aktivity, coZ zahrnuje praci, koni¢ky, nakupovani a volnocasové
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aktivity. Druhé pismeno I znamend z4jmy, jako je rodina, stravovani, méda a dovolena.
Posledni tfeti pismeno O znamena nazory, které zahrnuji postoje ke spolecenskym otazkam

a nazory na samotného sebe (Mulacova a Mulag¢, 2013, s. 233).

Zaméstnani — pracovni pozice zasadné ovliviiuje poptavku jednotlivce, nebot’ manaZzeii
budou pravdépodobné vyhledavat a K praci potiebovat jiné produkty nez napiiklad délnici
(Pospisil a Kozak, 2013, s. 40). Zamé&stnani ma vliv na to, co kazdy z nas nakupuje, a nejde
jen o obleCeni a profesni vybaveni, ale také o zplsob nakupu, jakym je proveden. To
zahrnuje, zda nakupujeme online nebo v kamennych prodejnéach, také kolik ¢asu tomu
vénujeme. NaSe pracovni misto muze také ovlivnit naSe preference a potieby v oblasti
nakupu, naptiklad pokud pracujeme, jako kuchat mizeme potiebovat specifické obleceni

nebo vybaveni pro praci (Mulacova a Mulac, 2013, s. 232).

Ekonomickd situace — je ovliviilovana jak jednotlivcem samotnym, tak 1 S§irSim

makroekonomickym prostfedim. Tato situace se projevuje zpusobem nakupovanim a
rozhodovéanim, nebot’ zalezi na velikosti pfijmu a cen, kterym je spotiebitel, ¢i zdkaznik
vystaven pii uspokojovani svych zakladnich potieb, jako je ndjemné, ceny energii, potravin

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

4.3.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory ptredstavuji posledni aspekt ovliviiujici spotiebitelské chovani
jednotlivee. Tyto faktory zahrnuji duSevni vlastnosti, které se projevuji v psychickych
procesech kazdého jedince (Pospisil a Kozak, 2013, s. 41). Psychologické aspekty osobnosti
maji velmi blizkou souvislost se zpisobem, jakym zakaznici nakupuji. Pfi studiu nakupniho
chovani je klicové zaméfit se na u€eni, vnimani, motivaci a potieby a piesvédceni a postoje

zakaznikli (Mula¢ova a Mulac, 2013, s. 233).

Uceni —je odvozeno z kaZzdodenniho Zivota lidi, kdy se neustale zdokonaluji a ziskavaji nové
poznatky. Uceni popisuje zmény v chovani jedince na zéklad¢ jeho zkuSenosti a znalosti. Z
hlediska marketingové komunikace je klicové rozliSovat dva typy uceni. Prvnim z nich je
uceni podminovanim, které zahrnuje vytvareni podminénych reflexii. Druhym typem je
socialni uceni, které spoc¢iva v pozorovani chovani ostatnich a nasledném uchovani téchto

informaci pro budouci vyuziti (Pospisil a Kozak, 2013, s. 44).
Vniméni — se zabyva tim, jak lidé reaguji na rtizné podnéty. Kazdy jedinec je jedinecny a
reaguje odlisné, coz je ovlivnéno tim, jak danou situaci vnima, proziva a vénuje ji pozornost.

Vzhledem k tomu, Ze na ¢loveka béhem dne pisobi mnoho faktori a podnétli, neni mozné
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vénovat maximalni pozornost v§emu. Vnimani se rozdé€luje do tii skupin. Prvni z nich je
selektivni expozice, kde se jedinec zamétuje pouze na to, co ocekava. Druha je selektivni
distorze, kdy ne vzdy jsou vSechny podnéty pochopeny tak, jak si to zakaznik predstavoval.
A konecné treti skupina je selektivni retence, coz znamena, ze zédkaznik si dokdze v paméti

udrzet urcité dilezité stimuly (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234).

Motivace a potieby — k pochopeni lidské motivace a chovani vypracovavaji psychologové

rizné teorie. Mezi nejcastéji vyuzivané patii teorie Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa.
Tyto teorie se od sebe odliSuji a Casto vedou k rozdilnym vysledkim ve vyzkumu
spotiebitelského chovani, coz umoznuje jejich nasledné porovnani (Pospisil a Kozak, 2013,
S. 42). Motivace a potieby jsou zakladnimi hnacimi silami lidského jednani, vyvolavaji pocit
nedostatku a nutnost jejich uspokojeni. Tyto motivace a potieby se d€li na primarni, které
jsou nezbytné pro pieziti a nazyvaji se fyziologickymi potiebami, a sekundarni, které souvisi

s emociondlnim stavem a socidlnimi vazbami jedince (Mulacova a Mulac, 2013, s. 234).

Proces motivace 1ze ukazat pomoci nésledujiciho schématu:
Poticba » Pohnutka * Prani * cil *USPOFOJGHI
potieby

L

Obrazek 1 Proces motivace

(Mulacova a Mulag¢, 2013, s. 234)

Piesvédceni a postoje — béhem Zivota jedinec ziskava postoje a presvédéeni na zakladé svych
zkuSenosti a uceni. Tyto postoje a presvédceni hraji klicovou roli v ndkupnim chovéni
spotiebitele. Postoje mohou vychazet z hodnoceni udalosti ¢i tendenci k mySlenkdm ¢i
konkrétnim vécem a ovliviiyji, zda je jedinec k produktu ptitahovan ¢i odpuzovan.
Presvédceni pak predstavuje subjektivni vnimani jedince o urcité skutecnosti, zakladajici se

na realnych znalostech, presvédceni nebo nazoru (Pospisil a Kozak, 2013, s. 44-45).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Kbvantitativni marketingovy vyzkum

Zakladnim principem kvantitativniho marketingového vyzkumu je ziskat odpovéd’ na otazku
kolik. Pro ziskani dat a informaci timto vyzkumem se nejcastéji pouzivaji techniky, jako je
dotazovani, kdy respondenti pfedavaji své postoje a nazory tazateli pomoci odpoveédi na
jednotlivé otazky. Dale je to pozorovani, které se vyuziva pro s¢itani lidi, ¢i dopravnich
prostiedkii s n¢jakym konkrétnim zadmérem a V neposledni fadé je to experiment.
Experiment se vyuziva pro sledovani narustu, ¢i poklesu prodeje v misté prodeje po tom, co
prodejce upravi koncové ceny jednotlivych produkti. Ve vétSiné ptipadd vysledky
kvantitativnich marketingovych vyzkumii miizeme vidét v podobé¢ tabulek, ¢i grafii, které
piinasi informace o zastoupeni zkoumaného jevu, ¢i problému Vv cilové skupiné lidi (Tahal,
2022, s. 56). Kvantitativni vyzkum se zaobira kvantifikovatelnymi problémy. Tato metoda
vyzkumu pracuje s pomérné velkymi vzorky respondentti. Vystupem tohoto typu vyzkumu
byvaji méfitelna data a tidaje (Karlicek. 2013, s. 84). Kvantitativni marketingovy vyzkum je
zpisob, pomoci kterého dochazi ke sbéru primarnich dat, na zaklad¢, kterého je mozné
evidovat jednotlivé vyskyty jevl a chovani jednotlivct. Pomoci tohoto vyzkumu mizeme
také zjiStovat nazory, postoje a motivy jednotlivych respondentti. V rdmeci kvantitativniho
marketingového vyzkumu miZeme vyuZzit tyto tfi techniky, jako jsou dotazovani,

pozorovani, nebo experiment (Foret, 2021, s. 84-85).

5.1.1 Dotaznik

Dotaznik neboli dotazovani je jednou ze zdkladnich metod kvantitativnich marketingovych
vyzkumt, jejimz zékladem je sestaveni otazek jednotlivym respondentiim s cilem ziskat, co
nejvice potiebnych dat a tdaji od velké skupiny respondentt (Benes, 2012, s. 34). Jedna se
0 nejpouzivangj$i primarni metodu marketingového vyzkumu pro sbér dat a informaci 0
jednotlivych postojich a nazorech lidi. Tento typ vyzkumu shromazd’uje data a informace na
zakladé vSech odpovédi na rizné otazky od jednotlivych respondentt (Jurdskova a Hornak,
2012, s. 60). Dotaznik je v marketingovém prostiedi a pii jednotlivych vyzkumech
nejrozsitené;si technikou. Na zakladé dotazniku se ziskavaji nejcastéji informace 0 motivech
a preferencich zdkaznikii. Dotaznik mtze byt distribuovan v klasické papirové podobé, nebo
V dnesni dobé hojné vyuzivané online, i elektronické podobé. (Moudry, 2018, s. 74).
Pievazné se jedna o samotné vyplnéni dotazniku na pfenosném pocitaci, nebo odkazu

zaslanym elektronickou poStou. Samo vypliiovani na pienosném pocitaci vede K vétsi
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pfesnosti v reakci na slozité, ¢i citlivé otadzky, a to diky vétsi divérnosti, nez je tomu pfi
odpovidani za pomoci tuzky a papiru (Stone a Desmond, 2007, s. 135). Pti vyuziti
dotaznikového Setfeni v ramci kvantitativniho marketingového vyzkumu je velmi dilezité si
dat pozor, aby byl dotaznik spravné sestaveny. Nespravné sestaveny dotaznik mtize pak
negativné ovlivnit zjiSténd data a idaje a jednotlivé vysledky a zavéry z daného Setfeni
nemusi odpovidat potfebam pro navrzena opatieni, ¢i feSeni, nebo do konce Kk navrhu

samotnému projektu (Foret, 2021, s. 90).

5.1.2 Vyhody a nevyhody kvantitativniho vyzkumu

Nejvétsi vyhodou kvantitativniho vyzkumu je pomérné nizka ¢asova a finan¢ni naroc¢nost.
Distribuce dotazniku je v dnesni dobé pomérné snadna a velmi rychla zalezitost. Stejné tak
zpracovani a vyhodnoceni dat a idaji je jednoduché, protoZze to vétSinou médme vSe na
jednom misté v elektronické podobé. V mnoha ptipadi tento typ dotazovani nepotiebuje mit
tazatele pfimo na misté, coz je prospé$né v ramci ovliviiovani respondenti (Kozel a
Mynarova a Svobodova, 2011, s. 177). Vyhoda kvantitativniho vyzkumu je, ze se jedna
opravdu o pomérné levnou zalezitost v ramci vSech vyzkumui. VétSinou se jedna o
jednoduché vyplnéni online dotazniku. Veskera data a udaje je pak mozné zpracovavat

Z pohodli domova (Moudry, 2018, s. 74).

Nevyhodou kvantitativniho vyzkumu mize byt anonymita, a tim padem to, zdali respondent
opravdu odpovida pravdivé na jednotlivé otazky. V ramci dotaznikd se mtizeme setkat se
Spatnou navratnosti vyplnénych dotaznikt,, protoze muzeme narazit na lid, ktetfi jsou
neochotni dotaznik vyplnit. Déle pii dotaznikovém Setfeni postradame nonverbalni
komunikaci a doptavani se na dopliuji se otazky (Moudry, 2018, s. 74). Pfi online
dotazovani miizeme narazit na problém, ze veSkeré domadcnosti nemusi disponovat
pocitacem, tabletem, ¢i dalSim chytrym zafizenim. Nebo také nemusi byt do kazdé

domaécnosti zavedeno internetové ptipojeni (Kozel a Mynarova a Svobodova, 2011, s. 178).

5.2 Kvalitativni marketingovy vyzkum

Zakladnim principem kvalitativniho marketingového vyzkumu je ziskat odpoveéd’ na otazku
pro¢. Hlavnim cilem tohoto typu vyzkumu je, zjistit, jak se jednotlivy zakaznici rozhoduji,
jaky maji myslenkovy pochod a co je vede k danému rozhodnuti. A také je dilezité
porozumét jejich motiviim a pozitivnim, ¢i negativnim asociacim. Kvalitativni vyzkum nam

pomaha ziskat a zjistit data a udaje z kterych jednotlivé firmy mizou tézit pii vyvoji novych
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produktti, nebo pii nastaveni spravné marketingové komunikaci (Tahal, 2017, s. 42).
V ramci kvalitativniho vyzkumu se nejvice vyuzivéa rozhovor mezi vyzkumnikem a malou
skupinkou lidi, nebo mezi vyzkumnikem a jednotlivci. Vzdy mé vyzkumnik piipraveny
scénaf rozhovoru, dle kterého vede dané rozhovory (Tahal, 2022, s. 43). Kvalitativni
marketingovy vyzkum firmy vyuzivaji, kdyz cht&ji pfijit na divody chovani zdkazniku.
Hledaji vzdy odpovédi na otazky jak a pro¢. Vzdy se snazi dostat do hloubky odpovédi
danych nazorti vybraného vzorku respondentli, at’ uz jde o jakykoliv zkoumany problém
(Moudry, 2018, s. 72). Kvalitativni marketingovy vyzkum umoziuje detailnéjsi zjisténi
jednotlivych motivil, postoji a ndzorti dotdzanych respondentti. Pomoci tohoto vyzkumu
zjistujeme povahu a souvislosti jejich nazora a preferenci. Mezi nejpouzivanéjsi techniky
kvalitativniho marketingového vyzkumu patfi individudlni hloubkové rozhovory a
skupinové rozhovory (Foret, 2021, s. 44). Kvalitativni marketingovy vyzkum ma spise

prizkumny charakter a je typicky nestrukturovany (Sharp, 2013, s. 143).

5.2.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor je jednou z nejvyuzivanéjSich metod kvalitativniho marketingového
vyzkumu. Jde 0 rozhovory, které jsou vedené mezi tazatelem a respondentem a jsou
zaméfené na konkrétni téma. Tazatel se pii t€chto rozhovorech snazi dostat do hloubi
respondentovi mysli a odhalit, nebo zjistit jaky ma respondent motivy, vztahy, ¢i postoje ke
konkrétnimu zkoumanému problému. Pii hloubkovych rozhovorech tazatel vede rozhovory
s desitkami respondenttl, protoZe pfi vice hloubkovych rozhovorech se jednotlivé odpovédi
ve vétsing€ pripadi shoduji a uZ to pak neni efektivni. Tazatel si vzdy vybira respondenty
sam, tak aby co nejvice zapadali do cilové skupiny zkoumaného problému (Karli¢ek. 2013,
s. 88). Hloubkové rozhovory jsou Casto ¢asové i finan¢né naro¢né. Je dobré, kdyz tazatel je
komunikativni osoba a rozumi danému tématu. Tazatel je vzdy v roli toho, kdo predklada
problémové otdzky a nasledné naslouchd dotdzanym. Pfi tomto typu vyzkumu se Casto
vyplaci, kdyz tazatel sleduje i neverbalni komunikaci respondenta, ktera mize jednotlivym
odpovédim hodné pomoct. Rozhovory probihaji v uvolnéné atmosféfe pomoci oteviené
diskuse, coz je vzdy i zaruka tspéchu (Moudry, 2018, s. 73). Hloubkovy rozhovor pokryva
ruzné techniky sbéru dat, ale hlavné pro kvalitativni marketingovy vyzkum se nejcastéji
vyuzivd prizkum provadény spiSe s jednotlivymi respondenty. Rozhovor je osobnim
setkanim mezi tazatelem, nebo vyzkumnikem a dotazovanym ¢ili respondentem. Obvykle
takovy rozhovor byva na hodinu, ale miZe se protahnout i déle. U téchto rozhovort je dané

téma prozkouméno do hloubky. Rozhovory mohou byt bud” nestrukturované s vyuzitim
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seznamu témat, jako voditkem pro proces rozhovoru, nebo polostrukturované za pomoci
dotazniku pokryvajici relevantni témata. Nestrukturované témata se vSak vyuzivaji Castéji

(Stone a Desmond, 2007, s. 128).

5.2.2 Vyhody a nevyhody kvalitativniho vyzkumu

Hlavni nevyhodou kvalitativniho marketingového vyzkumu je ¢asova a finan¢ni naro¢nost
(Moudry, 2018, s. 73). Vyhodou vsak je, ze si tazatel miize sam vybrat respondenty s kterymi
povede dany rozhovor. Vi, kdo mu na otazky odpovida. Diky rozhovorim se mtize tazatel
dozvédét vice informaci o motivech a postojich respondenta, protoze ma moznost se
doptavat a jit do hloubky odpovédi (Karlicek. 2013, s. 89). Nevyhodou kvalitativnich
vyzkum je, Ze se vysledky nedaji brat za celek a ze cela populace ma tento ndzor. Nedaji
se zobecnovat. Naopak diky rozhovoriim je moznost poznat opravdového zakaznika, protoze
pii vedeni rozhovoru se tazatel s respondentem vidi osobné, nebo pies elektronické zafizeni
(Karlicek. 2018, s. 92). Kvalitativni vyzkum nam umoziuje osobni interakci s ucastnikem.
Rozhovory umoziuji flexibilitu a tim padem pokladat dopliiujici otazky. Pii vedeni
rozhovorti se muzeme pfizplsobit UcCastnikovi a vést rozhovor V pifijemné atmosféte

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

5.3 Analyza konkurence

KdyZ chce byt firma marketingoveé uspé$na na svém definovaném trhu, musi uspokojit své
zakazniky a spotiebitele, a to Iépe, jak to déla konkurence. Aby se 0 tom presvédcili,
pfipadné zjistili, jak je na tom konkurence, tak je zapotfebi provést analyzu konkurence.
Analyza konkurence se zaméfuje na porovnani pozice nasi firmy s relativni konkurenci na
trhu, coz je hodné dulezité. Cilem konkurenéni analyzy je vytvofit informaéni bazi, diky

které je mozné v budoucnu predvidat jednotlivé akce konkurence (Zamazalova, 2010, s. 55).

5.3.1 Porterova analyza péti sil

Jedna se o takzvanou analyzu 5 F, kterou vymyslel Michaele E. Portera. Porterova analyza
péti sil je analyza konkurenc¢niho prostfedi a jeho rizik. Porteriv model pracuje s
jednotlivymi péti prvky. Hlavnim smyslem této analyzy je predikce vyvoje konkurenéni
situace ve zkoumaném odvétvi na zakladé mozného odhadu chovani konkurenénich firem
pusobicich na trhu véetné rizik hroziciho podniku z jejich strany (Benes, 2012, s. 20).

Porterova analyza péti sil sleduje jednotliva trzni odvétvi, jak jsou pro cilovou skupinu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

zakaznikl zajimava a pfitazliva. Atraktivnost trhu zavisi na tom, jak pocetna a silna
konkurence se v daném odvétvi nachazi (Kozel a Mynafova a Svobodova, 2011, s. 38).

Porterova analyza se sklada z téchto péti sil:

Stavajici konkurence a jejich rivalita — jednd se o stavajici konkurenci na trhu v daném

odvétvi, ktera ma schopnosti ovliviiovat koncové ceny a mnozstvi nabizenych vyrobku

(Benes, 2012, s. 20).

Riziko vstupu potenciondlnich konkurentii — jde o nové firmy, podniky, ¢i znacky, které by

mohli vstoupit na trh do daného odvétvi a zacit ovliviiovat nabidku produkti vcetné

koncovych cen (Benes, 2012, s. 20).

Smluvni sila zdkazniki — znamena, jakou maji stavajici zakaznici silu a schopnost ovlivnit

koncové ceny a nabizené mnozstvi produktti od firem na trhu v daném odvétvi (Benes, 2012,

s. 20).

Smluvni sila dodavatelii — znamena, jakou maji stavajici dodavatelé silu a schopnost ovlivnit

vstupni ceny a nabizené mnozstvi produktt pro firmy na trhu v daném odvétvi (Benes, 2012,
s. 20).

Hrozba substituénich vyrobki — jde o vyrobky, které dokazou nahradit nabizené produkty

firem v daném odvétvi a tim padem snizit jejich zisky (Kozel a Mynafova a Svobodova,

2011, s. 38).

5.4 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza spotiebitelského chovani zdkaznikl Vv oblasti herniho
vybaveni u znatky DATART. Tato prace mapuje celkovy pohled nad danou problematikou
spotiebitelského chovani spojenou s oblasti herniho vybaveni v prodejni siti znacky
DATART. Pomoci ziskanych dat a dajii z vlastnich marketingovych vyzkumi se snazi
navrhnout komunikac¢ni kampan pro obdobi Q4 2024, ktera pomtze k navyseni trzniho

podilu a zvySeni povédomi o celé kategorii herniho vybaveni.

5.5 Metodologie prace

V teoretické Casti diplomové prace na téma "Spotiebitelské chovani zakazniku v oblasti
herniho vybaveni u znacky X" jsou vysvétleny klicové pojmy a definice souvisejici s tématy,
ktera budou soucasti jednotlivych kapitol této prace, jako jsou gaming, esport, znacka,

spotiebitelské chovani a marketingovy vyzkum.
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Nasledné prakticka cast, se zaméiuje na charakteristiku znacky DATART od jejiho pocatku
az po soucasnost. Dale se bude tato ¢ast prace vénovat marketingovému vyzkumu, ktery
bude zahrnovat jak kvantitativni, tak i kvalitativni vyzkum doplnény o analyzu konkurence.
Kvantitativni ¢ast bude zpracovana formou dotaznikového Setieni. Kvalitativni ¢ast bude
provadéna prostfednictvim individuédlnich polostrukturovanych rozhovori a analyza
konkurence bude provedena pomoci Porterova analyzy péti sil. VSechny tyto metody jsou
pouzity s cilem ziskat co nejrelevantnéjsi data a idaje tykajici se zkoumané problematiky a

také s cilem ovéfit a doplnit si navzajem jednotlivé vysledky ze vSech ¢asti vyzkumu.

Treti ¢ast diplomové prace se bude vénovat projektové Casti, kde na zakladé vysledkl
z jednotlivych marketingovych vyzkumti bude navrzena komunikacni kampan znacky
DATART na Q4 2024 zamétujici se na herni vybaveni s cilem navyseni trzniho podilu a

zvySeni povédomi o celé kategorii herniho vybaveni.

5.6 Vyzkumné otazky

Pro ucely diplomové prace byly vytvofeny 3 vyzkumné otazky:

VO 1: Na zékladg, jakych kritérii se zdkaznici rozhoduji o koupi herniho ptisluSenstvi?
VO 2: Na které platformé nejcastéji zakaznici hraji hry?

VO 3: Které znacky v sortimentu herniho ptislusenstvi jsou pro zékazniky ty nejobliben¢;jsi?

5.7 Metody vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum budou zvoleny tii techniky, a to dotaznikové Setfeni,
polostrukturovany rozhovor, a Porterova analyza péti sil. Jednd se tak o metody

kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu doplnéné o analyzu konkurence.

U kvantitativniho vyzkum je vyuzit online dotaznik, ktery je fyzicky distribuovan diky
elektronickému zaiizeni pievazné na Eventu MCR v pogitadovych, mobilnich a konzolovych
hrach 2023, konanych na vystaviSti v Brné v pavilonu P jako soucést festivalu LIFE! ve
dnech 24. az 26. 11. 2023. A dale také online, a to do jednotlivych skupin na socialnich
sitich. Tato metoda umoznuje ziskat data od Sirokého spektra respondentti v rtiznych
vékovych kategoriich a regionech Ceské republiky, ktefi se pravé zajimaji o témata, jako je
esport, gaming a hrani videoher. Nevyhodou u online distribuce daného dotazniku je riziko

ziskani velkého mnozstvi nepodstatnych odpovédi.
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U kvalitativniho vyzkumu je vyuzito osobni dotazovani, coz je ta nejlepsi metoda pro ziskani
relevantnich informaci. Tato metoda umoziuje osobni interakci s i€astnikem, coz umoznuje
detailn€jsi probrani kazdé otazky. V ramci kvalitativniho vyzkumu si ucastniky vybirame
sami a moc dobie tak vime, kdo nam na dané otazky odpovidd. Nevyhodou je vSak ¢asova
a finan¢ni narocnost, a také skutec¢nost, ze odpoveédi mohou byt rozsahlé a nejednoznacéné,
protoze neklademe jednoznac¢né otazky jako v dotazniku. Mame vSak moznost dopliujicich

otazek a doptavani se.

U analyzy konkurence je vyuzita Porterova nalyza péti sil, ktera je uziteCnym nastrojem pro
hodnoceni hlavnich pfilezitosti a hrozeb v prostiedi, ve kterém konkrétni znacka ptisobi.
Tato metoda identifikuje konkurenéni postaveni znafek na trhu v daném odvétvi.
Nevyhodou Porterova analyzy péti sil je, Ze je tato analyza konkurence ¢astecn¢ zaloZzend na

subjektivnim pohledu.

Kvantitativni i kvalitativni vyzkum bude provadén na cilové skupiné zédkaznikti znacky
DATART, pochazejici z Ceské republiky, kterych se n&jakym zptsobem dotykaji témata,

jako je gaming, esport, neboli hrani videoher. Dotazani budou zéastupci generace Y a Z.

Kvantitativni vyzkum se bude konat béhem listopadu a prosince 2023 a bude ve formé online
dotazniku, ktery bude rozdistribuovan mezi 250 az 300 respondentl. Dotaznik bude
obsahovat uzaviené vyzkumné a identifikujici otazky, tak abychom ziskali od respondentt
vSechny potfebné odpovédi. Vzor distribuovaného dotazniku jednotlivym respondentiim se

nachazi v pfiloze P I.
V lednu 2024 bude provedena analyza konkurence pomoci Porterova analyzy péti sil.

Kvalitativni  vyzkum  probéhne béhem tunora 2024 pomoci individudlnich
polostrukturovanych rozhovort s 8 az 10 recipienty. Polostrukturované rozhovory budou
uskuteciiovany bud’ osobné nebo pomoci online platforem jako je Skype ¢i Teams. Scénaf a
vzor otazek pro jednotlivé rozhovory jsou k dispozici v pfiloze P II. Jednotlivé vysledky

budou v zavéru praktické ¢asti diplomové prace vyhodnoceny a shrnuty.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA ZNACKY DATART

Znacka DATART je jednim z vyznamnych maloobchodnich prodejcti domacich spotiebict
a spotiebni elektroniky na ¢eském a slovenském trhu. Od roku 1990 si udrzuje postaveni
predniho retailera na trhu. Tvoi{ sit’ prodejen ve dvou zemich, kdy v Ceské republice se jedna
0 120 a na Slovensku o 21 kamennych prodejen. Kromé toho méa v obou zemich své vlastni
e-shopy, logisticka centra a unikatni dopravu. V soucasné dob¢ je znacka DATART soucasti

spole¢nosti HP TRONIC Zlin, spol. s r.0. (Zakladni informace, © 2024).

6.1 Historie aZ po soucasnost

Zalozeni znacky DATART se datuje do roku 1990. Na tomto zaloZeni se podilela ¢tvetice
muzi, a to Pavel Slama, Pavel Badal, Petr Soukup a Charles Butler. Ze zacatku se znacka
DATART zamétovala na dovoz zbozi a velkoobchodni prodej spotiebni elektroniky. Od
roku 1992 se znacka DATART rozhodla rozsitit své aktivity i do maloobchodniho prodeje,
zahrnujici kamenné prodejny. Postupné se sit DATART prodejen rozriistala po celé Ceské
republice. Rozsifeni piislo 1 na slovensky trh, a to konkrétn¢ v roce 1999 s otevienim prvni
prodejny DATART. V roce 2000 se akcionafem znacky DATART stala spole¢nost Kin-
gfisher a od roku 2003 byla tak znacka DATART soucésti mezinarodni skupiny KESA
Electricals. V roce 2005 spustila znatka DATART sviij prvni e-shop DATART.cz, coz
umoznilo zékazniklim znacky DATART nakupovat jejich oblibené elektro, jak v kamennych

prodejnach, tak i na e-shopu. (Zakladni informace, © 2024).

Od zacatku 21. stoleti se znacka DATART postupné rozristala a pravidelné zacala ziskavat
rizna prestizni ocenéni za nejlepSiho prodejce elektroniky, véetné ocenéni v soutéZi Master-
card v roce 2012. V letech 2014 a 2015, po odkoupeni daného podilu, se znatka DATART
vratila do Ceskych rukou a provedla velké zmény a inovace. VSechny kamenné prodejny
prosly renovaci a ptizptsobily se modernim trendiim a novym technologiim. Na zacatku
roku 2016 se zacali odehravat pomérné velké zmény i na internetovém e-shopu znacky
DATART v podobé piehlednéjSiho a uzivatelsky piivétivého prostredi. Rok 2018 byl zlo-
movy. Znacka DATART totiZ ozndmila spojeni s konkuren¢ni spole¢nosti HP Tronic, coz
vedlo k vytvoreni nového subjektu, potvrzeného &eskym Utadem pro ochranu hospodatské
soutéZe a Protimonopolnym tradom SROV. Dnes je znatka DATART soucasti skupiny HP
TRONIC a patii mezi nejvétsi elektro prodejce v Ceské republice a na Slovensku. Toto po-
staveni bylo potvrzeno titulem Nejdavéryhodnéjsi znacka 2020 v kategorii prodejcu elektra

v nejrozsahlejsi anketé mezi spotiebiteli v roce 2020. (Zakladni informace, © 2024).
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6.2 Vize znacky DATART

Znacka DATART je aktivni znacka, ktera piinasi uzitecné a ptivétivé moznosti. Rozviji se
rychlym tempem jak na ¢eském, tak i na slovenském trhu. Poskytuje své sluzby, provozuje
vlastni dopravu a ma moderni logistické centrum. Jeji zakaznici si ceni poskytovanych
sluzeb. Sleduje aktudlni trendy a nové technologie. Snazi se zjednodusit a zefektivnit
zastaralé a slozité postupy. Cilen¢ znaCka DATART usiluje o to, aby pro zakazniky byly
véci intuitivni a jednoduché (Interni podklady DATART, © 2024).

6.3 Poslani znacky DATART

Zpusob, jakym se znacka DATART vidi a jak je vnimana okolim, ma znaény vliv na
celkovém fungovani této znacky. Proto se DATART snazi byt partnerem, ktery své
zakazniky dobie zna a zajima se o jejich potfeby. Poskytuje jim intuitivni feSeni, ktera
respektuji aktualni trendy a inspiruji je. Zakaznici vtomto ohledu mohou na znacku
DATART spoléhat. Pro své loajalni zamé&stnance s podnikatelskym duchem je DATART
prostiedim pro rozvoj a seberealizaci. Zaméstnanci mohou véftit, ze DATART dodrzi to, co
slibi. DATART také dba na rovnovahu mezi pracovnim a soukromym zivotem svych
zaméstnancl. Pro akcionafe je DATART dlouhodobé vynosnym aktivem, ktery se neustale
rozviji a jeho hodnota roste. Fungovani znacky DATART umoziiuje akcionafim byt hrdi na
své investice a dlivetovat této znacce. Pro partnery a firmy je DATART spolehlivym
partnerem s atraktivnimi produkty pro koncové zikazniky. Partnefi védi, Ze DATART
dokaze prodat a spoluprace s ni je jednoduchd, vyhodna a zaloZzen4 na vzajemné divéie a

respektu (Interni podklady DATART, © 2024).

6.4 Cile znacky DATART

Cile znacky DATART se kazdym rokem posouvaji smérem vys a dal. Priméarnim cilem je
vzdy dosaZeni vyS$Siho obratu. Mezi dalsi cile znacky DATART patii expanze V podobé
otevirani novych prodejen a neustalé zdokonalovani vlastni dopravy zbozi pro zakazniky,
coz zajistuje maximalni pohodli pfi nakupu. Tato sluzba je nejlépe hodnocend na trhu,
protoze je prizptisobend individudlnim potfebam zakaznikli. DalSim cilem je nabizet
atraktivni produkty pro koncové zakazniky a byt divéryhodnym partnerem, coz zarucuje, Ze
spoluprace se znackou DATART je jednoduchd, vyhodna a zalozena na korektnich vztazich

(Interni podklady DATART, © 2024).
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6.5 Strategie znaCky DATART

Od svého pocatku si znatka DATART na trhu se spotiebni elektronikou vybudovala stabilni
postaveni. BEéhem dlouhé doby, co je znatka DATART jiz na trhu Si ziskala dlouhodobé a
loajalni vztahy se svymi zékazniky, kteti vzdy ocekévaji vysokou kvalitu pii vybéru
spotiebicil, bezchybny servis a prvottidni sluzby. Jejich elektro specialisté na prodejnach se
zarucuji za tuto kvalitu. DATART se snazi nejen o bézny prodej, ale povysuje ho na osobni

péci o zakazniky. (Interni podklady DATART, © 2024).

6.6 Hodnoty znacky DATART

Proaktivita znamend aktivni pfistup, hledani novych cest a iniciativu, aniz by bylo nutné,
aby byla né¢kym pobizena. Diislednost znamend nejen plnéni svych povinnosti, ale také
snahu o jejich kvalitu a spolehlivost, aby bylo mozné se na danou osobu spolehnout.
Tymovost spoc¢iva v tom, ze kazdy Clen tymu je schopen pfinést svlij unikatni pfinos, ale
skute¢né uspeSny vysledek 1ze dosdhnout pouze v ptipad€é vzajemné spoluprice a sdileni
cili. Smysluplnost znamena hledani novych, efektivnéjSich a piivetivéjsich feseni, ktera
prinaseji uzitek a hodnotu. Transparentnost spo¢ivd ve spojeni divéry a Cestnosti, coz
znamena, ze se dodrzuji sliby, zavazky a informace jsou sdileny oteviené a pravdivé. (Interni

podklady DATART, © 2024).

6.7 Cilova skupina znacky DATART

Zakaznikem znaCky DATART je kazdy, kdo vstupuje do obchodniho centra, nakupniho
stfediska, nebo brouzda po internetu. Nicméné hlavnimi zakazniky jsou muzi a Zzeny ve
vékovém rozmezi od 25 do 54 let, ktefi vyuZivaji elektroniku k usnadnéni svého
kazdodenniho Zivota. V ramci komunikacnich strategii se DATART zamétuje na specifické
cilové skupiny, jako jsou studenti, mladi dospéli, rodiny s détmi, lidé s nizSim 1 vysSim

pfijmem a seniofi. (Interni podklady DATART, © 2024).

- DAT/\T -

Obrazek 2 Logo DATART

(Interni podklady DATART, © 2024)
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

V prvni casti marketingového vyzkumu zkoumajici analyzu spotiebitelského chovani
zakazniktli v oblasti herniho vybaveni u znacky DATART byla pouzita varianta kvantitativni

Setieni. V této ¢asti vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikové Setfeni.

7.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani formou dotaznikového Setfeni, je jedna z nejpouzivanéjSich metod pro
kvantitativni marketingovy vyzkum, a proto byla zvolena i v této diplomové praci s cilem
ziskat co nejvice informaci z uzavienych otazek od rozsahlého poctu respondentd. Tato
metoda poslouzi jako hlavni zdroj ziskanych informaci z marketingového vyzkumu.
Dotaznik nam navic také umozni ovéfit si ¢i vyvratit ziskané poznatky i z dalSich
marketingovych c¢asti vyzkumu. Zvoleni této metody vychéazi predevSim z efektivity
ziskavani dat ve srovnani napiiklad s kvalitativnim vyzkumem. Elektronickd forma
dotazniku ndm umoziuje efektivné ziskat data od Sirokého spektra respondentli napfic
vékovymi skupinami a regiony Ceské republiky. Podrobna struktura dotaznikového Setfeni

je uvedena v priloze P L.

7.2 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni byla vypracovana sada
otazek, ktera byla rozdélend do dvou ¢asti. Prvni vétsi ¢ast se zamétfovala vyhradné za
ucelem vyzkumu, zatimco druhd mensi ¢ast obsahovala identifikacni otazky. Celkovy pocet
otazek nakonec ¢inil 29. Pted zahajenim dotaznikového Setfeni byl proveden pretest, ktery
odhalil drobné nedostatky, jako Spatné naformulované otazky, nebo chybéjici moznosti
odpovédi. Tyto nedostatky pted findlnim spusténi dotaznikového Setfeni byly odstranény.

Nasledné byl dotaznik zvefejnén na webové strance www.google.com/forms. Poté byl

dotaznik Vv online podobé& fyzicky distribuovan diky elektronickému zafizeni pifevazné na
Eventu MCR v po¢itatovych, mobilnich a konzolovych hrach 2023, konanych na vystavisti
v Brné v pavilonu P jako soucast festivalu LIFE! ve dnech 24. az 26. 11. 2023. A dale také
sdilen online, a to do jednotlivych skupin na socidlnich sitich. Do dotaznikového Setfeni se
nakonec zapojilo celkem 275 respondentti z riznych &asti Ceské republiky ve viech
vékovych skupin. Tato skupina respondentll zahrnovala pfevazné muZské zastoupeni.
Setfeni bylo anonymni a probihalo v obdobi 20.11. az 17. 12. 2022 po dobu 28 dni. Primé&rma

doba pottebna k vyplnéni celého dotazniku se pohybovala mezi 5 az 10 minutami. Cilem
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této Casti vyzkumu bylo ziskat, co nejvice dat od Sirokého spektra respondenttl v riiznych
vékovych kategoriich a regionech Ceské republiky, ktefi se pravé zajimaji o témata, jako je
esport, gaming a hrani videoher. Nasledné si ovéfit a navzajem si doplnit jednotlivé vysledky

ze vSech ¢asti vyzkumu a odpoveédéEt na stanovené vyzkumné otazky.

7.3 Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni je sepsano dle jednotlivych tematickych

oblasti a okruhu.

1. Ucastnici dotaznikového Setfeni

Dotaznikového Setieni se zacastnilo 275 respondenttd, z ¢ehoz muza bylo 251, zen 21 a 3
respondenti se rozhodli neuvadét v této otazce jednu ¢i druhou moznost. Mozna to brali
pouze, jako vtipnou odpovéd’, kterd kviili dnesni dobé byla zatazena do daného vyzkumu.
Vsichni zacastnéni dotaznikového Setfeni odpovédéli na kazdou otazku. Dotaznikového
Setfeni se zacastnili lidé napii¢ generacemi Za Y. V ramci dotazniku bylo tak zastoupeno
pomé&rné hodné vékovych kategorii. Nejvice vSak byla zastoupena skupina respondentd,
ktera méla v rozmezi 16 az 25 let. Jednalo se 0 68,7 % zGcastnénych respondentii. VEtsi
polovina respondentd, piesnéji 60,4 % jsou lidé, ktefi maji nejvyssi dosazené vzdé€lani, a to
stiedoskolské. 45,5 % respondentl uz je zaméstnanych a pracuje, 40 % jeste studuje, a to at’
uz stfedni Skolu, nebo vysokou $kolu a 12 % jsou pracujici studenti. Dotaznikové Setieni

poukazuje na skute€nost, Ze hrani videoher v dneSni dob& neni pouze pro nactileté, ale ze

opravdu svij volny Cas timto zptisobem travi i starsi lidé.

2. Hrani videoher

VétSina dotazanych respondentli uptednostiiuje hrani her v mdédu multiplayer, coz je
zajimava informace. Jedna se tak 0 77,8 % doznanych, ktefi ve svém volném Case hraji
videohry. Ve volném case ze vSech dotazanych hraje videohry téméi vétSina, az na 5
respondenttl, ktefi se dotaznikti zacastnili, ale videohry ve svém volném case nehraji, nebo
alespon takto ve vyzkumu odpovédéli. Z tohoto grafu je patrné, Ze respondenti preferuji
hrani videoher ve skupinéach, nebo v tymech a malo kdo si zahraje n¢jakou hru jen tak sam
pro proti pocitaci, ¢i konzoli. VétSina dotazanych, a to 61,5 % hraje videohry jen pro své

potéSeni a zadbavu, nikoliv zdvodné, at’ uz n¢jaké turnaje, nebo soutézni ligu. Pravidelné
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zavodné se tomu vénuje pouze 26 respondentd tohoto dotaznikového Setieni, coz je necelych
10 %. Zbytek respondentii si ob¢as, nebo nepravidelné néjaky ten turnaj zavodné zahraje,
ale neni to souvislé zavodni hrani videoher. Co se tyka Casu strdvenym s hranim videoher,
tak je to riznorodé a také zalezi na respondentovi Vv jaké Zivotni etapé se pravé nachazi.
Nékdo totiz na to ma vice ¢asu, nékdo méné. Dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni vétSina
respondentt, a to 61 % tydn¢ stravi s hranim videoher 11 a vice hodin. Dokonce 30,5 %
respondentt tydné hraje videohry vice jak 15 hodin. Naopak tydné méné¢, jak 5 hodin travi

svij ¢as hranim videoher pouze 14, 9 %.

3. Nejhranéisi hry a preferované platformy

Nejcastéji hrané a preferované videohry v dotaznikovém Setfeni odraZeji skutecnost, ze
vétSina hrach preferuje herni moéd multiplayer. Protoze vétSina her, které se zobrazuji na
pfednich ptickach jsou hry, které se hraji pravé ve skupinkach, nebo v tymech.
Nejoblibenéjsi a nejhranéjsi hrou je hra CS: GO. Tuhle hru odpovédéla vice jak polovina
respondentli, celkem 57,5 %. Dale za zminku stoji vypichnout videohry, které ziskali
Vv oblibenosti a v hranosti vice, jak 10 % a umistili se tak na pfednich pfi¢kach hned za hrou
CS: GO. Jedna se o hru Call of Duty, League of Legends, Fortnite, FIFA, VALORANT,
Rocket League a World of Warcraft. Za zminku stoji vypichnout i dalsi hry, jako je hra NHL,
PUBG, Clash Royale, a Dota, coz jsou hry, které ziskali vice, jak 2 % odpovédi. Ostatni
videohry uz byly pod touto hranici. Dle odpovédi v dotaznikovém Setfeni a moZnosti
odpovédét, jakoukoliv dalsi videohru je mozné vidét, ze videoher existuje opravdu mnoho a
kazdy ma rad jiny mix videoher. Nejoblibengjsi platformou, kde respondenti travi nejvice
¢asu, nebo hraji nejvice své oblibené hry je herni stolni pocita¢. Na stolnim pocitaci travi
svij Cas pii hrani videoher az 69,1 % respondetnli tohoto dotaznikového Setfeni. 15,6 %
respondetnt preferuje konzoli, kterou mize byt Playstation, Xbox, nebo Nintendo. 13,1 %
respondentli hraje videohry na hernim notebooku a mobilni telefon pro hrani videoher

preferuje pouze 2,2 %.
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6. Na jaké platformé nejcastéji hrajete videohry?
275 odpovédi

@ Stolni potita
@ Notebook
Konzole
@ Mobilni telefon, nebo tablet

Graf 1 Typ platformy pro hrani videoher

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDANKGIvLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)

Tento vysledek 1 na zéklad€ pretestu se dal malinko ocekévat, protoze k hrani videoher i
historicky patii pfevazné herni pocitac. Dotaznikové Setfeni se snazilo jit do vétsi hloubky
Vv ramci této otazky, protoze v dnesni dob¢ pro znacky, nebo prodejce zaméfuji se na tento
typ sortimentu je dulezité znat, ¢i védét, jestli hraci, kteti vyuzivaji pro své hrani videoher
pofitag, tak jestli upfednostniuji sériové vyrabény model, nebo radéji preferuji poskldadany
dle vlastni konfigurace. Z dotaznikového Setfeni vyslo, Ze tato druhd z moZnosti je pro
pocitacové hrace lakavejsi a uptednostituje ji skoro vétSina. Témet 82 % respondernd, kteti
preferuji pro hrani videoher herni pocitac. Hraci, ktefi preferuji si sviij vlastni herni pocitac
komponentem pii skladani pocitate je ze 65,8 % grafickd karta, coZ koresponduje
s nejoblibengjSimi hrami. Ty které se totiz zobrazuji na prednich ptickach jsou naro¢né na
grafické zpracovani. Druhym komponentem v dilezitosti pti skladani hernich poéitaca hned
za grafickou kartou, a to s 27,7 % je procesor, diky kterému se hra¢im nesekaji jednotlivé
hry. Ostatni komponenty jednotlivi respondenti nevnimaji, tak vyrazn¢, jako grafickou kartu

a procesor, protoze ostatni komponenty v rdmci odpovédi neziskali vice, jak 5 %.
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7. Jaky typ stolniho pocitace upfednostnujete?
190 odpoveédi

@ Sériové vyrabény model
@ Poskladany dle vlastni konfigurace

Graf 2 Typ herniho pocitace pro hrani videoher

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDANKGIVLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)

4, Kritéria a rozhodujici proces pii nakupu herniho pfislu$enstvi, cenova hranice

14. Na zékladé, ceho se rozhodujete pfi ndkupu herniho pfislusenstvi? (Zvolte maximalné 3

moznosti.)
275 odpovedi
Cena 206 (74,9 %)
Znatka 143 (52 %)
Funkce a vlastnosti 206 (74,9 %)
Design produktu 69 (25,1 %)
Doporuceni od influencera n... 12 (4,4 %)
Doporuéeni od znamych 36 (13,1 %)
Recenze 148 (53,8 %)
Reklama 8 (2,9 %)
Skladova dostupnost 12 (4,4 %)
Konzultace s kamarady}—1 (0,4 %)
Dostavam jako influencerbp...}—1 (0,4 %)
Rekne mi to papa Olalasek....}—1 (0,4 %)
mac nefesim pro konzole}—1 (0,4 %)
0 50 100 150 200 250

Graf 3 Rozhodujici kritéria pri vybéru herniho prislusenstvi
(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsSVNSUzDANKGIvLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)

Dotaznikové Setieni bylo také zaméfené na zjiSténi kritérii, ktera ovliviuji rozhodujici

proces pii vybéru a nakupu nového herniho pfislusenstvi v ramci jednotlivych respondentu.


https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDAnKGlvLflDaYU/edit?ts=655c9590#responses
https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDAnKGlvLflDaYU/edit?ts=655c9590#responses
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wevr

odpovéd’mi se shodlo témet 75 % respondentii zapojenych do tohoto dotaznikového Setfen.
S 53, 8 % je pro respondenty pied koupi daného produktu dilezita video, nebo psani recenze
na zaklad¢ které se také hodné rozhoduji a ktera je ptiméje, nebo naopak odradi od nakupu
vybran¢ho herniho pfisluSenstvi. Dal§im dllezitym parametrem s 52 % je to znacka
produktu, coz malinko je provazané s funkcemi a vlastnostmi jednotlivych produktti. Drazsi
a prémiové znacky ve vétSin€ piipadl nabizeji produkty nabité technologiemi a lepSimi
materialy atd. 25 % respondentt také povazuje za dulezité kritérium to, jak dany produkt
vypadd a jaky ma design. Design mize hrat velkou roli v tom, jak produkty jsou pfti
pouzivani a pfi hrani videoher pohodIné a komfortni. Nad 10 % odpovédi ziskalo jesté
kritérium, ¢1 parametr doporuceni od znadmych, ptatel a kamaradl, které muize dobie
fungovat prave u skupinek lidi, ktefi spole¢né hraji jednotlivé hry. Kdyz nékdo si potidi novy
produkt a je s nim spokojeny, tak se rad urcité pod¢li o tuhle informaci se svymi kamarady
a pro n¢ to pak mize byt silné kritérium pii rozhodovani o nakupu nového herniho vybaveni.
Naopak takova recenze, nebo doporuceni od youtuberit pro respondenty tohoto
dotaznikového Setieni neni n¢jak dilezité, coz ndm ukazuji odpovédi na otazku ¢islo 14, kde
tato odpoveéd ziskala pouze necelych 4,5 %, ale hlavné také otazka ¢islo 15, ktera byla
primarn¢ na toto téma zamétenda. V ramci této otdzky na doporuceni od youtuberd neda vice,
jak 67 % dotazanych. Neni tato rada pro respondenty tak duvéryhodna, a tak dulezita.
V ramci herniho pfisluSenstvi respondenti nejcastéji obmeénuji a nakupi herni sluchétka,
herni mysi a herni klavesnice. Tyto tfi produktové kategorie ziskali dohromady v ramci
dotaznikového Setieni pres 70 % odpovédi. V ramci Cetnosti nakupu herniho ptislusenstvi si
neceld polovina néco z herniho pfisluSenstvi koupi 1x za rok. Jedna se o vice, jak 40 %
respondentl. 24 % respondentl si koupi novy produkt jednou za dva roky, ale jsou i lidé,
kteti provadi ndkup castéji, a to dokonce jedenkrat za pll roku. Z odpovédi v dotaznikovym
Setfeni 1ze tedy vy¢ist, Ze hraci nakupuji a obménuji své herni ptisluSenstvi spise Castéji. U
Castky, neboli cenové hranice se jednotlivy respondenti lisi v tom, kolik jsou ochotni
investovat do svého nakupu herniho ptisluSenstvi. Hodné zajimavé zjisténi je, Ze dotazani
by uvazovali pti svém nakupu utratit klidn€ i vice, jak 5 000 K¢. Tuto odpoveéd’ zaznamenalo
témet 30 % dotazanych. Dalsi odpovédi byly odstupniované vzdy s 5 % rozestupem. Dalsi
skupina respondentt by tak za sviij ndkup utratila ¢astku nékde mezi 1 000 — 2 000 K¢, dale
nékde mezi 2 000 — 3 000 K¢ a také ne¢kde mezi 3 000 —5 000 K¢&. VéEtSina respondentil hrani
videoher bere opravdu vazné¢, protoze vybiraji si funkcemi nabité produkty, které maji

pohodlny design. Radéji $dhnou po drazsich, kvalitnéjSich a prémiovych znackach a neboji
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se za své vybaveni pro hrani videoher si pfiplatit, neboli utratit pomérn¢ vysoké ¢astky — viz

graf ¢islo 6.

18. Kolik jste ochotni investovat do jednoho ndkupu herniho pfislusenstvi?
275 odpovédi

@ méné nez 500 K&
@ 500 - 1000 K&
1001 -2 000 Ke
@® 2001 -3000Ksg
@ 3001 -5000Kg

® Klidné i vice nez 5 000 K¢
PARY

Graf 4 Cenovd hranice pro nakup herniho prislusenstvi

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDANKGIVLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)

5. Neznameéjsi a nejoblibenéjsi zna¢ky herniho pfislusenstvi

Parametr znacka produktu se v ramci rozhodovaciho procesu pii vybéru a nakupu herniho
piislusenstvi se mezi jednotlivymi respondenty tohoto vyzkumu zobrazil na 4 pozici. To
znamena, ze znacka je také dulezitym a klicovym parametrem, ktery mize hrat vyznamnou
roli v tomto procesu. Nejoblibengjsi a nejznaméjsi znackou herniho ptislusenstvi je znacka
Logitech. Tuhle znacku, jako znacku ¢islo 1 vnima 68 % respondenti tohoto dotaznikového
Setfeni. O néco méné, ale stale pomérné oblibenou znackou je znacka HyperX, kterou takto
povazuje témét 54 % respondentl. Ddéle za zminku stoji vypichnout znacky herniho
ptislusenstvi, které ziskali v oblibenosti okolo 20 % a umistili se tak na pfednich pii¢kach
hned za témito znackami, kterymi jsou znacky, jako je Razer, Asus, SteelSeries a MSI.
Znacky Corsair, Cool Master, Connect IT, A4Tech a Trsut jsou znacky, které ziskali vice,
jak 2 % odpoveédi a zafazuji se hned za ty nejoblibenéjsi znacky herniho ptisluSenstvi. Dale
nam graf Cislo 7 ukazuje, ze je spoustu znacek v hernim pfisluSenstvi, z kterych maji

moznosti jednotlivi hraci vybirat, ale dle vysledki se nejedna o ty nejoblibenéjsi.


https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDAnKGlvLflDaYU/edit?ts=655c9590#responses
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

19. Které znacky herniho pfislusenstvi pouzivéte, nebo jsou pro Vés oblibené? (Zvolte maximéalné 3

moznosti.)
275 odpovédi

Logitech
HyperX
Razer

Asus
SteelSeries
MSI

Corsair

Cool Master
Yenkee

Turtle Beach
Marvo

Trust
Connect IT
A4Tech
E-blue

Zowie

Sony
Glorious
Thrustmaster
Sennheiser sluchatka
JBL, Genius
Lenovo

benq zowie
Thrustmater roccat
Lamzu
Duckyone
Gigabyte
Acer

Roccat

AOC

HP

Bloody
Keychron
Aoc, Ducky
zowie wooting
original SONY

187 (68 %)
147 (53,5 %)

62 (22,5 %)
56 (20,4 %)
50 (18,2 %)
68 (24,7 %)
25 (9,1 %)

9(3,3 %)

26 (9,5 %)

-3 (1,1 %)

1(0,4 %)

10 (3,6 %)

20 (7,3 %)

9(3,3 %)

—1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

100 150 200

Graf 5 Nejoblibenéjsi znacky herniho prislusenstvi

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsSVNSUzDANKGIvLfIDaY

U/edit?ts=655c9590#responses)
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6. Vybér prodejce a mista pro ndkup herniho vybaveni

V prvni fad¢ respondenti si chtéji vybirat u prodejce, ktery ma Sirokou nabidku produktti a
znacek z herniho vybaveni. Takto v rdmci dotaznikového Setfeni odpovédélo pres 70 %
respondentt. Takze je urcité dulezité, aby prodejci, ktefi chtéji néjakym zplisobem odlovit
své potencialni zédkazniky méli Sirokou a ptehlednou nabidku. Stejné tak vice, jak 70 %
respondentl tohoto dotaznikového Setieni svlij ndkup provede online, nebo na internetu.
Piipadné je to kombinace objednani na internetu a vyzvednuti na prodejné, ale vSe to u
vétSiny zaCina na internetu. Ti, co vyuzivaji pro svij nakup pouze prodejnu je
zanedbatelnych necelych 5 % respondenti, coz je také v rdmci této kategorie produktt velice
zajimavé zjisténi. Prodejny nejsou upln€é na Skodu v ramci vystaveni produktl, které si
jednotlivi navstévnici mlizou na zivo prohlédnout, osahat, vyzkouset, protoze tuto moznost
by vice, jak polovina uvitala, ale tim, Zze vSichni preferuji internetovy nakup, kdy jesté k tomu
spousty prodejct nabizeji moznost vraceni zbozi do 14 dni po zakoupeni, tak by ta nabidka
produkti a znacek, nebo piehlednost, ¢i marketingovd komunikace méla byt primarné
zaméfena na internet a na e-shop. Vétsina respondentt, a to necelych 52 % dotazanych by
svuj nakup provedla u prodejce Alza, nebo z 31,6 % prodejce CZC, coz potvrzuje ty nakupy
na internetu, protoze prodejci Alza a CZC jsou predevsim internetovy prodejci. Oblibenost
téchto dvou prodejcii v ramci herniho vybaveni je obrovska. Dohromady u téchto dvou
prodejct nakoupi, nebo nakupuje 83,2 % dotazanych respondentd. Jako tretiho prodejce,
ktery stoji jeSté za zminku, stoji zminit prodejce DATART. Ten vsak je za témi prvnimi

dvéma prodejci s velkym odstupem a pohybuje se v ramci odpovédi pouze pies 10 %.

10. U kterého prodejce nakupujete, nebo byste nakoupil herni vybaveni:
275 odpovédi

® Aza

@® czc
DATART

@ Electro World

@ TS Bohemia

® Xzone

@ tsBohemia

@ Smarty/JRC

12V

Graf 6 Vyber prodejce pro nakup herniho vybaveni

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzZWNfh40EBEsVnSUzDANKGIvLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)
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7. Reklama na herni pfisluSenstvi

V posledni dob¢ reklamu na herni pfisluSenstvi zaznamenala vétSina respondentt, a to vice,
jak 75 % dotazanych, coz mlzZe znamenat, Ze reklamy na herni pfislusenstvi jsou hodné
vidét, nebo jsou dobie zacilené. To, u kterého prodejce jednotlivi respondenti danou reklamu
zaznamenali koresponduje s tim, u kterého prodejce nejéastéji nakupuji, coz je také zajimavé
zjisténi. Jako kdyby se ty grafy na prvni pohled shodovaly, protoze vétSina respondentd, a
to necelych 53 % dotazanych reklamu na herni ptislusenstvi zaznamenalo u prodejce Alza
a 34,1 % respondenti u prodejce CZC, coz zase potvrzuje ty nakupy na internetu. A stejné
tak, jako se prodejce DATART s 10 %, jako preference pro nakup nového produktu zatadil
za prodejce Alza a CZC, tak se i témét s 10 % zafazuje za tyto prodejce, u kterych dotazani
respondenti zaznamenali néjakou reklamu na herni pfislusenstvi. Reklamni sd€leni na herni
ptislusenstvi, které respondenti u jednotlivych prodejcti v posledni dobé zaznamenali je
rozprostiené do Ctyf hlavnich formatd. Tim nejCastéjsim formatem je video reklama na
internetu. Tento typ reklamy zahlédlo téméf 30 % respondentti. Dale v potadi to byla s 22 %
respondentll televizni reklama a reklama na socidlnich sitich. A za zminku stoji také zminit
bannerovou reklamu na internetu, ktera se fadi do té Ctvefice zaznamenanych formati
reklamy, které v ramci odpovédi ziskaly nejvice odpovédi. Tato tematicka oblast zase
potvrzuje, ze dotdzani travi hodné ¢asu na socidlnich sitich a na internetu, kde také provadi

své nakupy herniho vybaveni a herniho pfisluSenstvi.

22. U kterého prodejce to bylo?
208 odpoveédi

® Aza
® czc
Datart
@ Electro World
@ Yenkee
® Xzone
@ Ts bohemia
@® TS Bohemia

12V

Graf 7 Reklama na herni prislusenstvi

(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDANKGIVLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)
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8. Socialni sité

K traveni volného ¢asu u mladych lidi v dnesni dobé neodmysliteln¢ patii kromé hrani
videoher také socialni sit¢, diky kterym se da dobte cilit marketingova komunikace zna¢ek
v ramci svych jednotlivych kampani. Osloveni respondenti v ramci dotaznikového Seteni
nejcastéji vyuzivaji socialni sit’ Instagram, a to dokonce vice, jak 55 % respondentd. V ramci
Instagramu vice, jak polovina respondentl travi ze vSech socidlnich siti nejvice ¢asu. Pak
S vétSim odstupem, respektive 13,8 % respondentli vnima, jako svou nejnavstévovanégjsi
socialni sit’ YouTube, kde se vyskytuji jednotlivé video recenze, ale hlavné tady ti nejlepsi
youtubefi nataceji hrani svych her a dal$i svéa zajimava videa. Mezi dalsi tfi socidlni sité,
které se umistili hned za YouTube a ziskali v rdmci vyzkumu okolo 10 % jsou socialni sité

Facebook, Tik Tok a socialni sit’ X.

24. Jakou socialni sit vyuzivéte nejvice?
275 odpovédi

@ TikTok
@ Instagram
Facebook
@® Youtube
@ X (Twitter)
@® Linkedin
@ Discord
® Twitch

12V

Graf 8 Nejvyuzivanéjsi socidalni sité
(https://docs.google.com/forms/d/1P7TZysUS2jBLZzWNfh40EBEsVnSUzDANKGIvLfIDaY
U/edit?ts=655c9590#responses)

7.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zcastnilo 275 respondentl, z nichz vétSina byla muzského
zastoupeni. VSichni ti€astnici odpoveédéli na kazdou otazku v daném dotazniku, coz poskytlo

komplexni piehled nad zkoumanou problematikou.

Respondenti zastupovali rizné vékové skupiny, coz naznacuje, zZe hrani videoher neni pouze
pro mladé lidi. VSichni respondenti, kteti se zucastnili dotaznikového Setfeni vSak spadaji

do generace Z a'Y. Nejvice zastoupenou skupinu tvofili respondenti ve vékovém rozmezi 16
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az 25 let. Vzdélani respondentli bylo pievazné stiedoSkolské a vétSina z nich byla jiz

zameéstnana a pracujici, nebo Se jednalo o stale studujici studenty.

V ramci preferenci pii hrani videoher, vétSina respondentii upfednostiiuje multiplayerové
videohry a hrani ve skupinach nebo tymech. Vétsina respondentt hraje videohry pro zabavu
a potéeni, nikoli zavodné. Cas straveny s hranim videoher se mezi zGastnénymi
respondenty lisi, a to podle v€ku, nebo aktualni zivotni etapy, kterou prozivaji. Ti nejvice

zapaleni hraji az 11 a vice hodin tydné.

Co se tyCe oblibenych her, tak videohra CS: GO je tou nejc¢astéji hranou hrou, ktera je dale
nasledovana hrami jako je Call of Duty, League of Legends a Fortnite. To ukazuje na
riznorodost V ramci oblibenosti videoher, které respondenti preferuji a které maji tak Sirokou
popularitu napfi¢ riznymi zanry.

Herni stolni pocita¢ byl nejpreferovangjsi platformou pro hrani videoher u vétSiny
respondentll, coz mize naznacovat vétsi flexibilitu a moznosti ptizptisobeni pro hrace. Tohle
je dilezité zjisténi pro prodejce a vyrobcee herniho vybaveni, kteti mohou tak 1épe porozumét

potifebam a preferencim hracam.

Pti ndkupu herniho ptislusenstvi jsou klicovymi faktory cena, funkce a znacka. Respondenti
se Casto spoléhaji také na recenze a doporuceni od znamych, ¢i kamarada pti rozhodovani 0
nakupu nového zafizeni. Nejoblibenéjsimi znackami Vv ramci herniho pfislusenstvi jsou

Logitech a HyperX, coz mtize byt dusledek jejich povésti a kvality produktti.

Vétsina respondentt preferuje nakup online, a to u prodejca jako Alza a CZC. To ukazuje

na rostouci vliv internetovych prodejct a dilezitost online marketingu pro herni sortiment.

Reklamni sdéleni na herni pfislusenstvi jsou viditelna na internetu, v televizi a na socialnich
sitich, coz ukazuje, ze prodejci aktivné oslovuji hrace rliznymi kanaly, nejcastéji vSak témito
jmenovanymi. To je diileZité pro prodejce, kteti chtéji oslovit svou cilovou skupinu a zvysit

tak povédomi o svych produktech.

Socialni sité jako Instagram a YouTube jsou diilezité pro traveni volného ¢asu respondenti
a jsou i klicovymi platformami pro marketingovou komunikaci herniho vybaveni. To
naznacuje, ze prodejci by méli vénovat pozornost t€émto kandlim pii planovani svych

marketingovych kampani a strategii.
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8 KVALITATIVNI VYZKUM

Ve druhé casti marketingového vyzkumu zkoumajici analyzu spotiebitelského chovani
zakaznikli v oblasti herniho vybaveni u znacky DATART byla pouzita varianta
kvalitativniho Setfeni. V této casti vyzkumu byla zvolena metoda individualnich

polostrukturovanych rozhovori.

8.1 Individualni rozhovory

V ramci kvalitativniho vyzkum byla zvolena metoda individualnich polostrukturovanych
rozhovori s cilem ziskat detailni informace na oteviené otazky od mensiho poctu
respondentti. Touto metodou dochazi ve vétsing piipadu k osobnimu setkani, které umoziiuje
ziskat relevantni a hlubsi odpovédi na vSechny otdzky. Mlizeme se jednoduse doptavat, coz
nam pomaha pii analyzovani spottebitelského chovani zakaznikii. Scénaf pro individualni
polostrukturovany rozhovor je k dispozici v ptiloze P Il a jeho piepisy vSech rozhovora jsou

uvedeny v ptiloze P III.

8.2 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Pro realizaci kvalitativniho vyzkumu pomoci polostrukturovaného rozhovoru byl
vypracovan scénai obsahujici 16 otdzek. Pied jeho pouzitim prob¢ehl pretest, ktery odhalil
drobné nedostatky véetné chybéjicich doplnujicich otazek Po téchto upravach byl scénar
polostrukturovaného rozhovoru pIné vyuzit pro kvalitativni ¢ast marketingového vyzkumu,
ktera probéhla v obdobi 19. — 25.2.2024. Polostrukturované rozhovory probihaly v klidném
domacim prostfedi nebo pomoci internetové aplikace Teams, ¢i Skype, tak aby to bylo
pohodlné pro obé strany a dany vyzkum byl co mozna nejefektivnéjsi. Celkem se
polostrukturovanych rozhovort ziacastnilo 8 respondentli, zahrnujicich muze a jednu Zenu,
ktefi byli ve vékovém rozmezi od 22 do 30 let. Délka polostrukturovanych rozhovort se
pohybovala mezi 25 az 45 minutami. Cilem této ¢asti vyzkumu bylo dostat se do hloubky
odpovédi se vSemi respondenty. Ziskat co nejrelevantnéjsi, obsahlé a dopliujici odpovedi
na vSechny pifedem stanovené otazky, které doplnily informace z dotaznikového Setieni a
umoznily odpovédét na stanovené vyzkumné otdzky a nasledné byly napomocné pro

navrzeni projektové casti.
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8.3 Vysledky a vyhodnoceni individualnich rozhovori

Vysledky a vyhodnoceni polostrukturovanych individuédlnich rozhovora jsou sepsany dle

jednotlivych tematickych oblasti a okruhti podobné, jako je tomu u kvantitativniho vyzkumu.

1. Ucastnici individualnich polostrukturovanych rozhovori

Polostrukturovanych rozhovort se zucastnilo celkem 8 recipienti. VSichni recipienti méli
muzské zastoupeni. 5 z dotazovanych recipientl byli pracujici, 2 recipienti byli studujici a
posledni z nich, tak to byl pracujici student. Jednotlivi recipienti byli rozprostfeni mezi
veékovou hranici 21 az 30 let. Konkrétn¢ polostrukturovanych rozhovort se zac¢astnil Kuba

22, Michal 22, David 21, Jan 24, Petr 25, Dominik 30, Milan 23 a VVojta 25.

2. Hrani videoher

Z dotazanych recipientti preferuje 90% herni méd multiplayer, a to z toho dtvodu, Ze tento
zpisob hrani videoher umoznuje efektivné straveny Cas se svymi prateli, nebo kamarady.
Tato zjisténa informace se potvrzuje v obou ¢astich vyzkumu, jak v tom kvantitativnim, tak
i v tomto kvalitativnim. Pro recipienty je dilezita interakce s ostatnimi hraci, ktefi mohou
byt bud’to pratelé anebo nahodni hraci. Ve vétsing piipadt jsou to vSak skupinky kamaradu,
kteti hravaji videohry proti jinym skupinkam. Mod multiplayer totiz umoznuje slu¢ovani
komunity hracu, a to i téch, kteti se neznaji a nikdy se v zivoté nepotkali. Diky hrani videoher
se z nich ale mdzou stat i nasledné pratelé. Michal 22, stejné tak i Petr 25 a David 21 uvedli,
ze pro komunikaci s kamarady pfi hrani videoher pouzivaji komunikaéni aplikaci Discord.
Diky které, mohou efektivné komunikovat se svymi ptateli pti hrani videoher a domlouvat
se tak naptiklad na herni strategii proti protéjSimu tymu, ¢i skupiné. Petr 25, dale uvadi, ze
komunikace ptes aplikaci Discord pfi hrani videoher nijak nevyrusuje jednotlivé hrace. A ze
je mozné ji také riizné naprogramovat, a to tak aby naptiklad ¢lovek slysel jen zvuky ze hry.
Jediny Milan 23 v ramci polostrukturovanych rozhovort uvedl, ze preferuje pouze herni
mod singleplayer, a to z diivodu, ze rad hraje videohry sam za sebe a rad také hraje spise
singleplayerové hry. Dominik 30 a Michal 22 preferuji spise herni mod multiplayer, ale ¢asto
hréavaji i singleplayerové hry. Tyto hry vétSinou hraji, kdyZ maji chut relaxovat.

vvvvvv

vvvvvv

k PlayStationu. To z divodu, ze Vojta 25 hraje videohry pouze na konzoli a Jan to stiida

s hernim notebookem. Michal 22 uvedl, Ze vétsina videoher je ale ovliviiovana hlavné mysi.
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I Milan 25 uvedl, ze herni my$ je na prvnim misté, co se tyka dulezitosti herniho
ptislusenstvi, naptiklad takovy profi hraci u mysi fesi kazdy gram. Pak nemén¢ dilezitym
produktem z pohledu recipientt je také herni klavesnice a herni sluchatka. Michal 22 a Petr
25 se shoduji na tom, ze po herni mysi a klavesnici jsou diilezita také herni sluchatka na
kterych se da teoreticky usetfit, pokud cloveék neplanuje hrat stfilecky, pii kterych jsou i
herni sluchatka neméné dilezita stejné, jako herni mys a klavesnice, protoze pfi stiileckach
hra¢ potiebuje dobie slySet vSechny zvuky. Dominik 30 poukazuje vramci herni
prislusenstvi na dulezitost mit spravné ergonomicky herni stll a herni zidli skrz pohodli a

zdravy clovéka.

Co se tyka straveného ¢asu s hranim videoher, tak pracujici recipienti travi tydné 2—7 hodin
hranim videoher, zatimco studujici recipienti, jsou schopni stravit hranim videoher az 20

hodin tydné. Nikdo z recipientii nema v8ak zkusenosti s profesionalnim hrani videoher.

3. Nejhranéisi hry a preferované platformy

Nejcastéji preferovana platforma pro hrani videoher u recipientti je stolni pocitac, coz zase
potvrzuje zjisténi z kvantitativni ¢asti marketingového vyzkumu. Herni poc¢ita¢ zodpoveédélo
6 recipientid. David 21 uvedl, Ze travi nejvice ¢asu hranim videoher na stolnim poéitaci,
protoze je to nejvice univerzalni platforma. Dva z dotazanych recipientl uvedli, ze preferuji
hrani videoher také na herni notebook, stejné tak, jako dva z dotdzanych recipientti uvedli,
ze preferuji hrani videoher i na PlayStation. U herniho notebooku to je Jan 24 a Kuba 22. U
PlayStationu je to Jan 24 a Vojta 25. Vojta 25 vsak diive hraval a travil spoustu ¢asu na
stolnim pocitaci. Milan 23 to ma zase naopak. Dfive preferoval a hraval videohry pouze na
PlayStationu, dnes vsak hraje videohry pouze na stolnim pocitaci. Jediny recipient Petr 25,
uvedl, Ze hraje hry i na tabletu, protoze je to pro n¢j schiidnéjsi skrze zaméstnani, u kterého
hodné cestuje. Tti z recipientt, ktefi hravali, nebo aktualné hraji videohry na stolnim pocitaci
uvedli, ze preferuji poskladany herni stolni po¢itac dle vlastni konfigurace. Michal 22 uvedl,

ze si takto mize podkladat pocitac¢ s lepSimi a vykonnéjsimi komponenty, coz je prospesné

wevr

Co se tykd oblibenosti a preference videoher, tak vétSina jmenovanych videoher jsou

multiplayerové hry, které se hravaji v tymech, ¢i skupinkach.
Nejobliben¢jsi hry u dotazanych recipientd jsou:

Pocet znamen4, kolikrat tato hra zaznéla pti poskytnutych odpovédi.
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5x Lead of Legends, 3 x CS: GO, 2x Fornite, 2x World of Warcraft, 1x World of Tanks, 1x
For Honor, 1x Metin 2., 1x NHL.

4. XKiritéria a rozhodovaci proces pii nakupu herniho pfisluSenstvi, cenové hranice

vvvvvv

herniho ptislusenstvi se ¢asto objevuji odpovédi, jako je znacka produktu, cena produktu,
doporuceni od znamych a kamaradi, doporuceni od YouTubera, jednotlivé funkce a
vlastnosti produktu, recenze prodejce, nebo lidi, kteti maji s produktem néjakou zkusenost a
pak také design produktu. Mimo tyto kritéria a parametry vesmés kazdy z dotazanych
recipientti chce spolehlivy a kvalitni produkt za dobrou cenu a také aby jim dobie fungoval,

vyhovoval a byli s nim spokojeni.

wewvr

Pocet znamenad, kolikrat toto kritérium, i parametr zaznél pfi poskytnutych odpovédi.

5x Cena, 4x Recenze, 3x Znacka, 3x Doporuceni od influencera, ¢i YouTubera, 3X

Doporuceni od znamych a kamaradi, 2x Funkce a vlastnosti a 1x Design produktu.

A co se tyka cenové hranice, nebol-i ¢astky kterou jsou jednotlivy recipienti ochotni
investovat za nakup nového produktu se u kazdého malinko lisi. Urcité také zalezi, o jaky
konkrétni produkt se jednd, protoze za nékteré produkty jsou jednotlivy recipienti ochotni
utratit vice penéz, za nékteré zase mén¢ penéz. Kazdopadné vétSina z nich se bavi o herni
mysi, herni klavesnici a hernich sluchatkach. Takovy David 21 a Michal 22 by za tyto
produkty, které by si kupovali jednotlivé dali maximalné 3 000 K¢ az 3 500 K¢. Petr 25 by
do téchto jednotlivych produkti investoval v rozmezi od 2 000 K¢& do 2 500 K¢, ale to,
protoze uz nema tolik ¢as na hrani videoher, jinak by to bylo i vice. | Jan 24 a Kuba 22 by
do jednotlivych produktli investovali v rozmezi 1 000 K¢ az 3 000 K¢ s tim, Ze zalezi, o jaky
produkt by se jednalo. Vojta 25 uvedl, Ze by za jeden z téchto produkti klidné utratil i 5 000
K¢. Také Milan 23 by za tyto produkty utratil dost penéz. Za sluchatka by klidné dal i 10 000
K¢, ale uvedl, ze by si nekoupil herni sluchatka, ale koupil by si sluchatka na kazdodenni
pouzivani, tak aby to mohl vyuzit pro hrani her, ale i pro klasicky poslech hudby. Jan 24 a
David 21 poukazuji jeste€ i na jiné produkty, nez jsou herni sluchatka, herni mys$ a herni
klavesnice. Jan 24 zminil herni volant, za ktery by utratil urcité vice penéz, protoze se jedna
o drahou polozku a David 21 zminuje také herni Zidli u které by se moc neohliZel na penize,

protoze by si rad pfiplatil za kvalitu a pohodli. Pro Dominika je hrani her tim nejvétSim
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konickem, a tak pti ndkupu herniho pfisluSenstvi by se na penize viibec neohlizel, protoze

chce mit kvalitni vybaveni.

5. Neznaméjsi a nejoblibenéjsi znacky herniho pfisluSenstvi

Mezi nejcastéji zmifovanou a tou nejoblibenéj$i znackou se u recipientu stala znacka
Logitech. David 21 povazuje znacku Logitech za lepsi primér, zatimco Dominik 30 ji
povazuje jako prémiovou znacku. Druhou nejcastéji zmifiovanou a oblibenou znacku
definuji recipienti znacku Razer. Ve vsech piipadech je vnimana tato znaCka také jako
prémiova znacka. Dale Vv oblibenosti jsou to znacky SteelSeries, Asus, SONY a Lenovo.
V ramci toho, kterou znacku jednotlivi recipienti vnimaji, jako prémiovou znacku, tak
v poradi za znackou Razer se dale umistili znacky, jako je Asus, Logitech, HyperX
SteelSeries a Glourious. Naopak u znacky Conenct IT se vétSina recipientil, a to konkrétné
Milan 23, Kuba 22, David 21 i Dominik 30 shodli, Ze se jedna o obycejnéjsi a levnéjsi znacku
V hernim vybaveni. Dal$i obycejné a levnéjsi znacky byly recipienty oznacené znacky, jako
je Niceboy, Trust, Yenkee a C-Tech. Dominik 30 poukazuje také na to, ze prodejce CZC
vytvotila svou vlastni importni znacku, a to CZC.Gaming. Dominik 30 ji v§ak nepovazuje
za prémiovou, ani za obycejnou, ale poukazuje na to, Ze jejich produkty jsou takovy zlaty

stied, co se tyka kvality.

Nejoblibenéjsi znacky u dotazanych recipientl jsou:

Pocet znamen4, kolikrat tato znacka zaznéla pti poskytnuti odpovédi.

5x Logitech, 2x Razer, 2x SteelSeries, 1x Asus, 1x SONY a 1x Lenovo.
Prémiové znacky v o€ich recipientl jsou:

Opcét pocet znamena kolikrat tato znacka zazné€la pii poskytnuti odpovédi.
5x Razer, 3x Asus, 2x Logitech, 1x HyperX, 1x SteelSeries a 1x Glourious.
Obycejné znacky v oc€ich recipientl jsou:

Opét pocet znamena kolikrat tato znacka zaznéla pti poskytnuti odpovédi.
4x Connect IT, 3x Niceboy, 2x Trust, 1x Logitech, 1x Yenkee a 1x C-Tech.
Ve vSech ptipadech jsou uvedené pouze znacky zamétujici se na herni vybaveni.

6. Vybér prodejce a mista pro nakup herniho vybaveni

VSsech 8 recipientti se shodlo, ze primarné nakup herniho ptisluSenstvi praktikuji online na

internetu. Je to pro n¢ pohodInéjsi, rychlejsi a také si na internetu mohou zjistit relevantni
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informace o vSech produktech. Mohou si snadno porovnat koncovou cenu u jednotlivych
produktli, mizou na jednom misté navstivit nékolik prodejct v kratkém casovém useku. Na
internetu maji také pestrou nabidku v ramci daného sortimentu a zaroven se mohou podivat
na i recenze. Petr 25 poukazuje také na to, ze u jednotlivych prodejct na internetu ma
moznost kvalitniho filtrovani mezi jednotlivymi produkty. Dale Vojta 25 poukazuje na to,
ze hlavni diivod, pro¢ nakupuje online jsou porovnavace jednotlivych prodejci, které jsou
mu schopny kvalitné jednotlivé produkty porovnat. | vtomto ptipad¢ kvalitativni cast
marketingového vyzkumu potvrzuje zjisténé informace z kvantitativného Setieni, a to v tom

ohledu, ze lidé preferuji nakup na internetu.

Pocet a znalost jednotlivych prodejcti, ktefi nabizeji herni vybaveni je dle odpovédi
recipientll spousta, ale co se tyka vybéru prodejce, u kterého nakupuji, nebo by jej zvolili
pro svij nakup nového herniho vybaveni je nejcastéji zminovany prodejce Alza. Dominik
30 a Vojta 25 poukazuji na vyhody Alzy, skrz Alza box, ktery nikdo z dalsich prodejci na
trhu nema. Diky nému, mohou mit recipienti objednany produkt do 24 hodin. Vojta 25 také
jesté uvadi, ze prodejce Alza miva vzdy dobré koncové ceny a také ma pohodlnou a
jednoduchou mobilni aplikaci pro ndkup produktti. Milan 23 by si vybral pro sviij nakup
také prodejce Alza, protoze maji velky vybér produktii a znacek v ramci oblasti herniho
vybaveni. Dostateény vybér hernich produkti vnima i Dominik 30, Petr 25 a David 21 u
prodejce CZC, ktery se umistil hned za prodejcem Alza. Petr 25 uvadi, Ze prodejce CZC je

hodné vidét i v ramci reklamy na herni vybaveni.

Nejoblibengjsi prodejci u dotazanych recipientti jsou:

Pocet znamena, kolikrat tento prodejce zaznél pii poskytnuti odpovédi.
7x Alza, 4x CZC, 3x DATART, 1x Electro world a 1x JRC.

7. Reklama na herni pfisluSenstvi

VSichni recipienti se shodli, Ze cilena reklama na herni pfisluSenstvi, nebo jakékoliv
vybaveni neni moc Casta. Poukazuji jen na reklamy jednotlivych prodejcti v ramci Brand
Buildingu, a to na TV reklamy, internetové reklamy, na reklamy na socialnich sitich, nebo
na YouTube kanall, ale to pouze u jednotlivych influencerti. Kuba 22 posledni reklamu
s hernim vybaveni zaznamenal na Broadcastu a to konkrétn¢ na sluchatka Logitech a zidli
Secretlab. A Michal 22 svou posledni reklamu na herni ptislusenstvi zahlédl na YouTube, a

to konkrétn¢ od prodejce CZC na herni sluchatka. A Dominik 30 v posledni dob¢ zahlédl
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reklamu tykajici se obecné gamingu u znacku Smarty, a to formou bannerového karuselu na

Facebooku.

Vétsina recipienta se shoduje, ze funkéni reklama na herni vybaveni pro generaci Y a Z je
pro né ve formé& online reklamy, a to formou kratkych vtipnych a udernych videi na
socialnich sitich at’ uz na Tik Toku, nebo na Instagramu, coz vyzdvihuje téméft vétsina v cele
s Kubou 22. Vojta 25 uvedl, ze na socialnich sitich v dne$ni dobé kazdy ¢lovek travi dost
¢asu. Pak také kratké a uderné video, nebo externi online video na YouTube, idealné to
nepieskocitelné, uvedl Michal 22 a Milan 23. Milan 23 dale uvadi, ze na YouTube denné
sleduje n¢jaka videa. Dale Jan 24 a Petr 25 se zmifuji, ze také nemusi byt Spatné zvolit pro
komunikaci TV reklamu, nebo realnou recenzi naptiklad na YouTube kanale s pomoci
néjakého znamého influencera. Vojta 25 jako jediny zminuje, Zze na né&j také hodné puisobi

néco zajimavého, jako je naptiklad Guerilla, nebo Viral marketing.
8. Socialni sité

Recipienti, ktefi se zcastnili polostrukturovanych rozhovori povazuji za svou
nejoblibengj$i a nejcastéji vyuzivanou socidlni sit’ rozhodné Instagram. Michal 22 uvadi, ze
na Instagramu je kazdy den. Petr 25 uvadi také, ze je nejaktivnéjsi na Instagramu, kde mimo
jingé sdili sviyj zivot a zazitky. Dale v potadi se v ramci nejnavstévovanéjsi a nejvyuzivané;si
socialni siti stala socialni sit’ YouTube a Facebook. YouTube pievazné pro sledovani videi.
Kuba 22, Michal 22 i David 21 se shoduji i na tom, Ze spoustu ¢asu travi na socialni siti Tik
Tok. Kuba 22 pak jesté uvadi také socialni sit’ X. Jediny Vojta 25 poukazuje na socialni sit’

Reddit, kterou jako jediny vyuZziva nejcastéji.
Nejvyuzivangjsi socialni siti u dotdzanych recipientt je:
Pocet nize znamenad, kolikrat tato socialni sit’ zaznéla pti poskytnutych odpovédi.

8x Instagram, 4x YouTube, 4x Facebook, 3x Tik Tok, 1x Reddit, 1x X.

8.4 Shrnuti individualnich rozhovoru

Polostrukturovanych individualnich rozhovort se ztcastnilo celkem 8 recipientil ve véku 21
az 30 let. VSichni ze zOc€astnénych polostrukturovanych individualnich rozhovori méli
muzské zastoupeni. 5 z nich byli jiz pracujici muzi, 2 z nich byli prozatim jesté studujici a 1

z nich byl pracujici student. VSichni recipienti spadali do zkoumané generace Za'Y.

Kyvalitativni ¢ast marketingového vyzkumu ukazala, Ze v rdmci preference herniho modu

vétsina respondentt preferuje multiplayerové hrani videoher, protoze umoznuji interakci se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

skupinou pratel a kamaradt. V ramci hrani videoher Casto spolecné komunikuji pomoci

aplikace Discord.

wewvr

vetsinu recipientit herni mys, nasledovana herni klavesnici a hernimi sluchatky. Ergonomie
herniho stolu a zidle byly také povazovany za dulezité, a to, protoze vedou ku prospéchu

zdravi pfi tomto sedavém koniCku a zabavé.

Straveny cas s hranim videoher se u jednotlivych recipientti odlisuje dle jejich aktualni
Zivotni etapy. Pracujici recipienti travi hranim videoher tydné 2—7 hodin, zatimco studujici

recipienti jsou schopni a ochotni travit s hranim videoher az 20 hodin tydné.

I vramci kvalitativni ¢asti marketingového vyzkumu byl oznacovan, jako nejcastéji
preferovanou herni platformou pro hrani videoher herni stolni pocitac, protoze je to typicka
platforma pro multiplayerové  videohry. Nejobliben¢jsi hry, které  vzesly
z polostrukturovanych individualnich rozhovorti jsou League of Legends, CS: GO a
Fortnite.

Pii rozhodovani o nakupu nového herniho pfisluSenstvi jsou kli¢ovymi faktory pro
recipienty hlavné kritéria, jako je cena, recenze, znac¢ka produktu, doporuceni od influencert

a doporuceni od znamych a kamaradu.

Mezi nejoblibenéjsi znacky herniho pfisluSenstvi dle recipientli patii pfevazné znacka
Logitech a Razer, pfi¢emz hlavné znacka Razer byla vnimana i jako prémiova a kvalitni

znacka.

Alza a CZC byly u recipienti v ramci kvalitativni ¢asti vyzkumu nejéastéji preferovanymi
prodejci herniho vybaveni a stejné tak dominantni v ramci odpovédi to bylo i s preferenci
online nakupem, coZ je pro generaci Z a Y ta nejoblibenéjsi metoda, protoze je to ¢asto velmi

jednoduché a také casoveé nendrocné.

Reklamu na herni pfisluSenstvi jednotlivi recipienti zaznamenali spiSe online na internetu a
na socialnich sitich, jako je jsou Instagram, YouTube a TikTok, kde také travi nejvice ¢asu.
U zacastnénych recipientd mezi nejéastéji vyuzivané socialni sité se fadi hlavné Instagram,

pak je to také YouTube a Facebook.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Pro tieti ¢ast marketingového vyzkumu zkoumajici analyzu spotiebitelského chovani
zakaznikl v oblasti herniho vybaveni u znacky DATART byla pouzita Analyza konkurence

pomoci Porterova modelu péti sil.

9.1 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil byla zvolena pro analyzu konkuren¢niho prostiedi. Porterova
analyza péti sil byla napomocna pro analyzovani hlavnich ptilezitosti a hrozeb vychazejicich
z okoli znacky DATART. Pomohla zjistit konkuren¢ni pozice znacek na trhu v daném
odvétvi. Cilem Porterova modelu péti sil bylo identifikovat kli¢ové faktory, které maji pro
danou znacku nejvétsi vyznam z hlediska budouciho rozvoje a urcit moznosti, jakymi mtize
znacka prostiednictvim své strategie tyto sily ovlivnit. Porterova analyza péti sil byla pouzita
jako tfeti ¢ast marketingového vyzkumu a byla také zvolena za ucelem doplnéni vyslednych

dat a dajt z kvantitativniho a kvalitativniho marketingového vyzkumu.

9.2 Realizace a ¢asovy plan analyzy konkurence

Pii realizaci analyzy konkurence jakozto teti ¢asti marketingového vyzkum v diplomové
praci zabyvajici se analyzou spotiebitelského chovani zdkazniki v hernim vybaveni u
znacky DATART byla pouzita Porterova analyza péti sil. Porterova analyza péti sil probéhla
v druhé polovin€ prosince 2023. Porterova analyza péti sil analyzovala jednotlivé sily
Porterova modelu, jako je stavajici konkurence znacky DATART a jejich rivalita, riziko
vstupu potencionalnich novych konkurenti, smluvni silu zdkazniki a dodavatelli a v
neposledni tadé také hrozby substitu¢nich vyrobkd. Cilem této Casti vyzkumu bylo
objektivn¢ analyzovat trh s domécimi spotiebiCi a spotiebni elektronikou a doplnit tak
ziskana data a udaje z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. A na zékladé¢ téchto vSech

dat, Gdaji a informaci zodpovédéet vSechny vyzkumné otazky.

9.3 Vysledky a vyhodnoceni analyzy konkurence

1. Stavajici konkurence a jejich rivalita

Hlavni konkurenty znacky DATART se dé4 rozd¢lit do nékolika skupin, kdy prvni dvé
skupiny jsou elektro specialisté a internetové e-shopy s elektronikou. VétSina téchto
konkurentli stejné¢ 1 jako znatka DATART provozuje soucasné kromé online prodeje 1i

kamenné prodejny. Dalsimi konkurenty znacky DATART jsou hypermarkety a obdobné
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obchody, které nabizeji elektroniku. Potom také Gizce zaméfené a specializované obchody s
elektronikou, kdy ve vétsin¢ ptipadl jde o mensi podniky s tizce zaméfenym sortimentem.
To znamena, Ze tito prodejci nenabizeji tolik produktovych kategorii, znacek a produkti,
jako ti hlavni prodejci domacich spotiebicii a spotfebni elektroniky. V neposledni fad¢ to
pak jsou mobilni operatofi, ktefi mohou byt v ur€itém typu sortimentu, ¢i zbozi také velkou
konkurenci. V odvétvi domacich elektrospotiebicu a spotiebni elektroniky aktualné panuje
vSech riznych marketingovych kanala, jako jsou televizni obrazovky, rozhlas, billboardy a
CLV, internetovd reklama a polepy hromadné dopravy. Kromé cenovych soubojii a
marketingové komunikace soupeii prodejci také v oblasti odborného personalu,
poskytovanych sluzeb, rozsahu a hloubky nabizeného sortimentu, nabizenych znacek,
umisténi prodejen a vydejen na strategickych mistech. Proto nejvétsi hrozbou pro prodejce
v tomto odvétvi je stavajici konkurence, protoze tu ptisobi mnoho silnych hraci, kteti soupeti
o zékazniky. Tuhle situaci naznacuje nejen vysoky pocet online e-shopil a koncentraci trhu,
ale také malé rozdily nabizenych produktl u jednotlivych prodejct. Prodejci musi aktivné
expandovat a neustdle se rozvijet, zejména v ramci reklamnich, cenovych strategii a
nabizenych sluzeb. Nové technologie hraji klicovou roli v konkuren¢nim prostedi, a
prodejci, ktefi neinvestuji do inovaci, mohou zaostat a ztratit svij trzni podil a pozici na trhu.
Pro znacku DATART jsou relevantni konkurenci ptevazné prodejci specializujici se na
spotiebni elektroniku, které navic disponuji vysokymi obraty a trzni silou. Tato situace
zdirazituje potfebu pro znacku DATART udrZovat svou konkurenceschopnost v tomto
odvétvi, kde se rozhodujicim faktorem stava nejen Site nabizenych produkti, ale i kvalita
sluzeb, marketingové strategie a schopnost reagovat na potieby a preference zakaznikd.
Mezi nejvétsi konkurenty znacky DATART patii pfevazné typicti online prodejci, jako je
Alza.cz, CZC.cz a Smarty.cz. Nesmime ale zapominat ani na konkuren¢ni prodejce ze strany
maloobchodnich fetézcti s kamennymi prodejnami, kteti se také specializuji na prodej
elektroniky. Tito konkurenti naptiklad jsou Electro World, T.S.Bohemia a Planeo. Tito
konkurenti stejné€, jako znacka DATART si od doby Covid-19 také postupné rozsifuji své
obchodni kandly o elektronické e-shopy a ptedstavuji vyzvu pro typické online prodejce.
Tyto znacky v Cele prave se znaCkou DATART maji schopnost kombinovat tradi¢ni a online
prodej, coz muze byt faktor, kterym v budoucnu mohou ohrozit podniky zamétené pouze na
online prodej. Nizké vstupni bariéry v online prodeji jsou dvojsecné, protoZe na jednu stranu
umoznuji snadnéjsi vstup novym hra¢lim na trh, ale soucasné ptindseji i velké riziko

intenzivniho konkuren¢niho boje a tlaku na ceny. Diiraz na nizké ceny v online prostiedi
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vede ke snizovani celkové marze, coz mize byt omezujicim faktorem pro nové vznikajici
prodejce. Konkurenéni souboj v odvétvi prodeje domacich spotiebici a spotiebni
elektroniky se muze odehravat i po provedeni dané¢ho nakupu, a to pomoci doplitkovych
sluzeb, nebo nasledné komunikace se zdkaznikem. Tato strategie mtize byt také jednim z
klicovych prvki pro odliseni se od konkurence a poskytnuti tak lepsi zakaznické zkusSenosti.
Inovace a investice do logistickych a dodacich procest jsou také klicové, protoze zakaznici

kladou stale vétsi diiraz na kvalitu a rychlost doruceni zakoupeného zbozi.

2. Riziko vstupu potencionalnich konkurentt

Z analyzy konkurence vyplyva, ze aktudlné na trhu se spotiebni elektronikou je velky pocet
soupeficich znacek, ktefi se navzajem snazi ziskat trzni podil. Prodej spotfebni elektroniky,
zejména prostfednictvim internetu aktudlné piedstavuje atraktivni odvétvi. V Ceské
republice pocet aktivnich e-shopt kazdym rokem o néco vroste. ZaloZeni e-shopu totiz neni
nijak omezeno, coZz umoziuje prakticky komukoli vytvofit si vlastni e-shop. Nicméné neni
to upln€ jednoduché odvétvi z pohledu finan¢ni narocnosti a logistiky, protoze nakup a skla-
dovani elektroniky, zejména vétSich spotiebict, jako jsou lednicky, televize nebo pracky,
ptedstavuje velkou vyzvu pro nové firmy. Pro ziskani vétSiho trzniho podilu je zapottebi mit
efektivni feSeni logistiky a velké skladovaci prostory. Nejvétsi bariérou branici vstupu
novych hraci na trh jsou vysoké pocatecni investice coz je klicovym omezenim. Navic
etablované znacky, jako je Alza.cz, CZC.cz a DATART dokdzou potlacit konkuren¢ni
vyhody novych hraci a loajalita jejich zdkazniki je velkd a tim padem novi konkurenti je
prozatim pftili§ neohrozuji, a to i z divodu, Ze si béhem poslednich n¢kolika let vybudovali
silnou pozici na trhu. Aktualné tedy neni moc pravdépodobné, Ze by na trh vstoupil n&jaky
novy Cesky silny konkurent, 1 kdyZ nelze vylouc¢it moznost vstupu silné zahranicni skupiny
s dostatecnymi finan¢nimi prostfedky. Trh se spotiebni elektronikou miiZe ¢elit minimalné
dvéma budoucim vyzvadm. Prvni vyzvou je sjednoceni tradicniho prodeje v kamennych
prodejnach s internetovym prodejem, coz uz u velkych prodejcti zacalo. Typickym
piikladem je pravé znatka DATART. Znacka DATART mize v budoucnu mit velkou
vyhodu oproti béZnym online prodejciim se spotiebni elektronikou, a to praveé diky spojeni
téchto dvou prodejnich kanald, zkuSenosti a znalosti trhu. Dalsi vice pravdépodobnou
vyzvou je jiz zminény mozny piimy vstup zahrani¢nich e-shopi, globalnich lidrd, a to v
podobé amerického Amazonu a ¢inského AliExpressu, na cesky trh. Tyto spolecnosti v
soucasné dobé provozuji své online e-shopy na Ceském trhu bez plné lokalizace a bez

poskytovani $irsi Skaly sluzeb mimo samotny prodej. Jejich potencidl je ale byt jeste silngjsi
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na ¢eském trhu, a to z pohledu prodeje, zvysené marketingové komunikace a logistiky. Tihle
potencionalni konkurenti by mohli v budoucnu pfedstavovat pro ¢eské prodejce vyznamné

riziko, protoze by to mohlo zintenzivnit konkurenc¢niho prosttedi.

3. Smluvni sila zakaznik

V soucasném konkurencnim prostfedi vSech prodejcti maji zdkaznici vyraznou silu. Vétsina
prodejci se snazi prildkat zakazniky vSemi moznymi typy marketingovych néstroji a
uspokojit je prostiednictvim raznych prodejnich kanall, zejména online prodejem.
Zékaznici nejsou motivovani pouze cenou, dopliikkovymi sluzbami, zptisobem dopravy,
recenzemi, rychlosti vyfizeni objednavky, montdzi spotiebict, likvidaci starych spotiebict,
prodlouzenou zarukou, pojisténim produktli a poprodejni komunikaci. Tento konkurenéni
souboj vede ke stale nové rozvijejicim se technologiim a inovacim jednotlivych produkti,
coz pravé zvysuje vyjednavajici silu zdkaznikii v tomto odvétvi, ¢i segmentu. Nakup na
internetu ma odli$ny charakter nez tradi¢ni nakupy v kamennych prodejnach, a to predev§im
diky dostupnosti informaci a moznosti porovnavani nabidek rtiznych prodejcti na jednom
misté. V porovnani s nakupy v kamennych prodejnach je nakupovani online rychlejsi,
pohodInéjsi a celkové méné ndkladné. Informovanost zakaznikli je dal§im klicovym
faktorem, ktery pfispiva k vyssi smluvni sile zakaznikl. Zékaznici maji snadny pfistup k
informacim a mohou provadét online prizkum trhu a produktt naptiklad pomoci internetové
stranky Hlidacshopti.cz. Tato informovanost zvysuje citlivost zdkaznik{ na cenu, coz je pro
prodejce v online prostfedi dileZitym faktorem pii stanovovani cen. Dal§im piikladem
informacni podpory pro zdkazniky jsou cenové srovnavace, kterym je napiiklad Heureka.cz,
ktera sleduje vyvoj cen produktl na trhu. Tato sluzba ptispiva k informovanosti zdkazniki
a umoziuje jim lépe porovnavat jednotlivé nabidky prodejcti a rozhodovat se na zakladé

dostupnych informaci.

4. Smluvni sila dodavatel

Znacka DATART na trhu se spottebni elektronikou pfedstavuje atraktivniho prodejce s
rozsahlou zakaznickou zakladnou, protoZe disponuje Sirokym portfoliem vyrobki diky
rozmanitosti a velké Skale nabizenych produktovych kategorii. Tahle situace posiluje jeho
pfitazlivost pro dodavatele, protoZe to znamen4, Ze znacka DATART diky svému postaveni
je jeden z nejvétSich odbérateli na Ceském trhu se spotiebni elektronikou. Diky svému
velkému trznimu podilu ma znacka DATART silné vyjedndvaci postaveni a ma tak
schopnost vyjednavat lepsi podminky nez mensi konkurenti. I sami dodavatelé maji

strategicky zajem o spolupréci se znatkou DATART, protoZe i oni sami chtéji si udrzet sviyj
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vyznamny podil na trhu. Mezi stéZzejni dodavatele znatky DATART patii zndmé piedni
svétové znacky, které nabizeji své zbozi v segmentu spotiebni elektroniky. Mezi tyto
dodavatele napiiklad patii znacka Apple, Samsung, LG, SONY, Dyson, Delongi, Asus,
Canon, Garmin a jiné. Mnozstvi dodavatel v odvétvi se spotiebni elektronikou 1 diky online
prostiedi je kazdym rokem u znacky DATART vyssi a vyssi. Z marketingové komunikace
jevidét, ze znacka DATART vyuziva dobrych vztahii a spoluprace s dodavateli, a to zejména
pii planovani slevovych akci, marketingovych kampani zamétenych na konkrétni produkt,
darek, sluzbu, nebo pii uvedeni novych produktii na trh. Tato spoluprace je bézna a

umoziuje snazsi jednani ze strany znacky DATART.

5. Hrozba substitu¢nich vyrobki

Diky dnesni dobé a dostupnému internetu a velké oblib& online nakupovéani maji zakaznici
snadny pfistup k porovnani vSech produktovych nabidek z rtznych e-shopl. Jejich
rozhodovani o nakupu konkrétniho produktu zavisi na celkové hodnoté nabizeného zbozi,
vyhodach dodavek, ale hlavné potiebé uspokojeni svych potieb. Skala nabizenych produkti
ze spotiebni elektroniky a elektro spotfebict je velmi Sirokd a je velmi obtizné ji nahradit
substituty. Zakaznici maji moznost vybirat z riznych znacek a cenovych, nebo produktovych
kategorii. Situace, kdy by zdkaznici v tomto odvétvi nahradili pozadovany produkt jinym
substitutem, je pomérné mald. Substituce by musela pifimét zdkaznika k ndkupu produktu z
jiného odvétvi nez ze zbozi spottebni elektroniky, nebo by to musel byt unikatni produkt ke
kterému by znacka DATART méla omezeny piistup. Pak by hrozba substitu¢nich produktt

byla namisté. Nicméné takova pravdépodobnost je velmi mala.

9.4 Shrnuti Porterova analyzy péti sil

Porterova analyza péti sil ukdzala, Ze znacka DATART celi silné konkurenci jak od elektro
specialistll a internetovych e-shopd, tak i od hypermarketti a specializovanych obchodt s
elektronikou. Rivalita mezi jednotlivymi prodejci se projevuje piedevsim v cenovych
soubojich, marketingové komunikaci, poskytovanych sluzbach a §ifi nabizenych produkti.
Nové technologie a inovace hraji taky dosti klicovou roli v konkuren¢nim prostiedi, coz

vyzaduje neustalou expanzi a rozvoj ze strany prodejcti.

Vstup novych hraci na trh je omezen vysokymi poc¢ate¢nimi investicemi, logistickymi
vyzvami a konkuren¢nim tlakem ze strany etablovanych znacek. Existuje tu vSak moznost
ptimého vstupu na trh silnych zahrani¢nich e-shopt, jako je Amazon nebo AliExpress, coz

by mohlo zintenzivnit konkurenc¢ni prostfedi na ¢eském trhu.
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Zakaznici maji vyznamnou silu diky dostupnosti informaci, moznosti porovnavani nabidek
a naroktim na kvalitu sluzeb a produktli. Nakup na internetu je u vétSiny preferovan diky

pohodli, rychlosti a moznosti porovnani cen a nabidek riznych prodejct.

Znacka DATART ma silnou vyjednavaci pozici diky svému velkému trznimu podilu a
rozmanitému portfoliu vyrobkii. Spoluprace se zndmymi dodavateli umoziuje znacce

DATART vyjednavat lepsi podminky a vyuzivat vyhodné marketingové strategie.

Dostupnost informaci a Siroka nabidka produktii v odvétvi spotiebni elektroniky snizuje
pravdépodobnost substituce. Zakaznici maji omezené moznosti nahrazeni pozadovaného

produktu jinym substitutem, coz snizuje hrozbu substituce.

Celkové lze fict, ze znacka DATART celi silné konkurenci, ale ma dobré postaveni diky
rozmanitému portfoliu produkti, silnym vztahlim s dodavateli a vysoké loajalité viici
zakaznikiim. Ptesto je dilezité sledovat vyvoj konkurenéniho prostiedi a ptizpisobovat se

novym vyzvam a trendiim v odvétvi spottebni elektroniky.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMU

Cilem diplomové prace bylo analyzovat spotiebitelské chovani zakazniki v oblasti herniho
vybaveni u znacky DATART. A na zaklad¢ ziskanych dat a 0daji z marketingovych
vyzkumii odpovédét na tfi vyzkumné otdzky a navrhnout znacce DATART jednotliva
doporuceni véetné navrhu komunika¢ni kampané pro obdobi Q4 2024, ktera povede a

pomiize k navyseni trzniho podilu a zvysSeni povédomi o celé kategorii herniho vybaveni.

10.1 Shrnuti vyzkumu

Cely marketingovy vyzkum byl zamétfen na analyzu nakupniho chovéani hract videoher.
Cilem bylo porozumét jejich preferencim v ramci sortimentu herniho vybaveni a také zjistit,
jaky je jejich rozhodovaci nékupni proces. V ramci marketingového vyzkumu byly

zastoupeny vsechny vékové skupiny spadajici do generace Za'Yy.

Vysledky z dotaznikového Setteni, kterého se ti€astnilo 275 respondenttl, poskytly zajimavé
poznatky o preferencich a chovani hract videoher. VéEtSina z respondentil projevila zajem o
multiplayerové hrani videoher v¢etné nejcastéji vyuzivané herni platformy, a to herniho
stolniho pocitace. Videohra CS: GO se ukazala byt tou nejpopularnéjsi hrou mezi
respondenty. Pfi nakupu herniho pfisluSenstvi jsou klicovymi parametry cena, znacka,
recenze a funkce, ¢i vlastnosti produktu. Z pohledu ceny se respondenti neboji si za vykonné
a kvalitni herni vybaveni pfiplatit. Nejoblibenéj$i znacku herniho pfisluSenstvi jednotlivi
respondenti vnimaji prevazné Logitech a HyperX. Preferovanymi prodejci byly zvoleni
prodejci Alzaa CZC, ato i z toho divodu, ze se jedna primarné o internetové prodejce, coz
se slucuje s tim, ze respondenti v rdmci sortimentu herniho vybaveni upfednostiiuji online
nakupovani. Reklamu na herni vybaveni respondenti vnimaji hlavné v online prostiedi a na

socialnich sitich z kterych nejéastéji vétsina svij volny Cas travi na Instagramu.

Polostrukturovanych individualnich rozhovort se zacastnilo osm recipientti ve véku 21 az
30 let. Jednotlivé vysledky ve spousté vécech potvrdily zjisténa data a tidaje z dotaznikového
Setfeni, jako je napfiklad velka obliba multiplayerového hrani videoher diky interakci s
prateli a blizkymi kamarady, vétSinova preference herniho stolniho pocitace pro hrani
videoher, nebo oblibenost videoher, jako je hra CS: GO, League of Legends a Fortnite.
Stejné tak se z vysledkil individudlnich polostrukturovanych rozhovorti potvrdila velka
obliba online nakupovani Vv ramci sortimentu herniho vybaveni a preference prodejcti, jako
je Alza a CZC. I reklamu na herni vybaveni vnimaji z(¢astnéni recipienti hlavné

Z internetového prostiedi a socialnich siti doplnénou jesté o reklamu v televizi. Mezi
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socialnimi sitémi opet dominuje Instagram doprovazen platformou YouTube, Facebook a
Tik Tok. Pfi rozhodovani o nakupu nového herniho vybaveni byly klicovymi faktory
zvoleny cena, recenze, znacka produktu a doporuceni od znamych a kamaradia. Oblibené a

prémiové znacky v hernim piislusenstvi recipienti vnimaji hlavné znacku Logitech a Razer.

Porterova analyza péti sil ukédzala, ze znacka DATART celi silné konkurenci na trhu s
elektrospotiebii a spotiebni elektronikou. Klicové faktory konkuren¢niho prostiedi, ve
kterém jednotlivi prodejci svadi konkurencni boje jsou cenové strategie, marketingova
komunikace, nabizené sluzby a Sirokda nabidka produkti. Potencionalnimi novymi
konkurenty, kteti by v tuto chvili mohli vstoupit na trh se spotiebni elektronikou jsou silné
zahrani¢ni e-shopy, jako je Amazon a AliExpress. Pro ostatni hrace je tento vstup na ¢esky
trh se spotfebni elektronikou velmi obtizny. Zakaznici maji velkou silu diky dostupnosti
informaci a upfednostiiuji online ndkupy diky rychlosti a pohodli. Znacka DATART ma
silnou vyjednavaci pozici diky svym dobrym vztahtim s dodavateli a rozmanitému portfoliu
vyrobkl. Vétsina elektrospotiebicli je v dnesni dobé tak specifickd, ze momentalné tu

nehrozi, Ze by tyto vyrobky byly nahraditelné substitu¢nimi vyrobky.

10.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VO 1: Na zéklade¢, jakych kritérii se zakaznici rozhoduji o koupi herniho ptislusenstvi?

VO 2: Na které platformé nejcastéji zakaznici hraji hry?

VO 3: Které znacky v sortimentu herniho pfislusenstvi jsou pro zdkazniky ty nejoblibené;si?
VO1

Na zaklad¢ vsech vysledki, a to jak z kvantitativni, tak i kvalitativni ¢asti marketingového
vyzkumu lze fict, Ze existuji klicova kritéria, ¢1 parametry, které ovliviiuji spotiebitelské
chovani pti vybéru a nakupu nového herniho vybaveni. Kvantitativni ¢ast vyzkumu ukazuje,
ze nejvice dulezitym parametrem pro potencionalni zékazniky je cena a funkce, neboli
vlastnosti produktu. Tato data potvrzuje také kvalitativni ¢ast vyzkumu, Ktera zaznamenala
u jednotlivych ucastnikl vyzkumu pii ndkupu nového herniho vybaveni velky zdjem o0 dobry
pomér mezi cenou a kvalitou produktu, s dirazem na vykon a vlastnosti produktu. Dle
vysledkt marketingového vyzkumu dalsim velmi dilezitym kritériem jsou recenze. Ty hraji
také vyznamnou roli pfi rozhodovani o ndkupu nového herniho vybaveni, coz naznacuje, ze
zakaznici se chtéji spoléhat na zkuSenosti a doporuceni ostatnich uzivatelt. Dale 1 znacka

produktu je také velmi dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani pii nakupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Ugastnici marketingového vyzkumu totiZ vyjadiili zajem o znamé a ovéfené znacky, protoze
Casto nabizeji produkty s lepsi kvalitou a technologiemi. Nicmén¢ pro vétSinu ucastnikii
vybaveni cena produktu. Z marketingového vyzkumu vyplyva, Ze jednotlivi ucastnici
vyzkumu se 1i8i v jejich ochot¢ investovat do nového herniho vybaveni. Jejich rozhodovani
o cen¢ zavisi na jejich ptijmu, frekvenci pouzivani a také jak hrani videoher berou vazné. Je
dualezité brat v ivahu vSechny cenové hladiny tohoto typu sortimentu a hledat zédkazniky v
celém portfoliu nabidky, nikoli se zaméfovat pouze na jednotlivé cenové segmenty. Vyzkum
vSak naznacuje, ze vétSina zdkaznikli se neboji za své nové herni vybaveni si pfiplatit,
protoze Vramci kvantitativni ¢asti marketingového vyzkumu nejvice odpovédi ziskala
cenova hranice vice jak 5 000 K¢. Dale byla nasledovana cenovymi hranicemi 3 000 - 5 000
K¢, 2000 — 3000 K¢ a 1000 — 2000 Ké&. Tyto cenové hranice se nejcastéji objevovaly a
potvrdila je vlastn€ i kvalitativni ¢ast marketingového vyzkumu. Obecné tedy lze fict, ze
ochota u zékaznikli je za nové herni vybaveni utracet v rozmezi 1 000 K¢ az 5 000 K¢,
pficemz néktefi jsou pripraveni utratit 1 vice. Celkové lze tedy fici, ze zdkaznici pii vybéru
nového herniho vybaveni zohlediuji, jak praktické aspekty, jako je cena, funkce a vlastnosti
produktu, tak i emocionalni faktory, jako je povést znacky a doporuceni ostatnich uzivateld,
pratel a kamaradt. Tyto informace spole¢né tvoii zaklad pro rozhodovani zakaznikd pii

nakupu nového herniho vybaveni.

VO 2?2

Na zaklad¢ vysledkt z kvantitativniho, ale i z kvalitativniho marketingového vyzkumu Ize
fici, ze zakaznici nejcastéji hraji videohry na hernim stolnim pocitaci, ktery preferuje vétsina
ucastnikd vyzkumu. V ramci kvantitativniho vyzkumu to bylo necelych 70 % respondentt,
kteti uvedli, Ze preferuji pro hrani videoher pravé tuto platformu. Tato dominance hernich
pocitaci je podpofena zjisténim, ze vétSina z téch, kteti se rozhoduji pro tuto platformu,
uptednostiuji individualné sestavené pocitace dle vlastni konfigurace, pfi¢emZ jako
kartu a procesor. Nicmén¢ odpovédi jednotlivych ucastnikti vyzkumu ukazuji, ze preference
platformy se i tak 1isi v zavislosti na potfebach a zivotnim stylu kazdého jedince. Herni
notebooky, herni konzole a mobilni telefony také tvoii podstatnou ¢ast hra¢ského prostiedi.
Nékteti t€astnici vyzkumu upifednostiiuji tyto platformy kvili jejich pohodli a pfistupnosti,

zatimco jini zGstavaji vérni pravé hernim pocitacim diky jejich univerzalnosti a moZnosti
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vlastni konfigurace. Celkov¢ lze tedy fici, ze prestoze herni stolni pocitace zlstavaji
dominujici platformou pro hrace, je dilezité brat v uvahu variabilitu preferenci a

individualnich faktort, které ovliviiuji rozhodnuti zakaznik pii vybéru herni platformy.

VO3

Na zéklad¢ zjisténych dat a informaci z kvantitativniho a kvalitativniho marketingového
vyzkumu je patrné, ze znacka hraje kliCovou roli pfi rozhodovani zakazniki o nakupu
nového herniho pfislusenstvi. Nejoblibengjsi znac¢kou se ukazala byt znacka Logitech, ktera
se na prvnim misté v rdmci oblibenosti objevila u obou ¢asti marketingového vyzkumu.
Nasleduje pak znacka HyperX a Razer. Tyto znacky vykazuji vysokou miru divéry a
reputaci mezi hraci, protoze tyto znacky zakaznici vnimaji jako spolehlivé a kvalitni v ramci
herniho pfislusenstvi. Dokonce znacku Logitech a Razer i¢astnici obou ¢asti vyzkumu
uvadéji, jako prémiovou znacku mezi hernim ptislusenstvim. Urcité je potieba také zminit
znacky, které spadaji mezi ty oblibené, ale ziskaly mensi podil ti¢astnikli vyzkumu. Mezi
tyto znacky spada znacka Asus, SteelSeries a MSI. Jejich nizsi podil naznacuje, ze nékteii
zdkaznici mizou mit dobrou zkuSenost i s jinymi znackami herniho pfislusenstvi a je tak
potfeba myslet v ramci nabidky na SirS$i zastoupeni produkti od jednotlivych znacek.
Celkové lze tedy fici, Ze znacka hraje klicovou roli pfi rozhodovani zédkaznikii o nakupu
nového herniho pfisluSenstvi. Zakaznici vyhleddvaji znacky s reputaci kvality a

spolehlivosti, coz se odrazi v preferenci znacek jako je hlavné Logitech, HyperX a Razer.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI KAMPANE PRO OBDOBI Q4 2024

Na zakladé poznatkl z teoretické Casti a také hlavné na zaklad¢ vysledka kvantitativniho
marketingového a kvalitativniho marketingového vyzkumu doplnéného o Porterovu analyzu
5 sil z praktické ¢asti diplomové prace bude navrZzena marketingova komunika¢ni kampan
pro znacku DATART na obdobi Q4 2024. Tato marketingova komunikacni kampain bude
zamé&fena na propagaci oblasti herniho vybaveni, a to v obdobi pied Vanoci, protoze toto
obdobi je pro tento typ sortimentu to nejsilnéjsi obdobi v ramci poptavky a prodeju z celého
roku. Je to dano i tim, Ze na podzim kazdého roku vychazeji nové herni tituly jednotlivych
videoher a také nové herni konzole a pocitace. Také je uz venku vecer brzo tma, a tak lidé
ptechazeji z venkovnich volnoc¢asovych aktivit pravé k domacim volno¢asovym aktivitam,
jako je napftiklad hrani videoher. V obdobi Q4 také vrcholi pfevdzna vétSina lig, ¢i turnajii
V jednotlivych multiplayerovych videohrach. A také se blizi Vanoce a produkty z herniho
vybaveni byvaji ¢asto velice zadanymi darky pod stromecek. Toto obdobi mé pro prodej

herniho vybaveni ten nejveEtsi potencional.

11.1 Pfedmét komunikace

Predmétem komunikace bude propagace herniho vybaveni u znacky DATART v obdobi
Q4_2024. Cilem této kampang je posilit povédomi 0 znacce DATART ve spojitosti s hernim
vybavenim a zlepsit tak jeji vnimani v kontextu stimto typem sortimentu mezi lidmi
spadajici do generace Za Y na které byla tato diplomova prace zaméiena. Cilem této
kampané je také oslovit hrace vSech trovni, od zacatecnikli po zkuSené profi hrace, a
nabidnout jim Siroky sortiment kvalitniho herniho vybaveni véetné jednotlivych tipi, které
poskytuji zazitky presahujici bézné hranice. Tato kampan bude zaméfena na komunikaci
znacky DATART, kter4 nabizi herni vybaveni pro kazdého, at’ uz se jednd o profi hrace
videoher, nebo lidi, kteti hranim videoher travi sviij volny cas, protoze je to jejich konicek.
Znacka DATART je inovativni a spolehlivy elektro prodejce na trhu s bohatou tradici a
vysokou kvalitou produktl a doplitkovych sluzeb. Znacka DATART je velmi silnd a
konkurenceschopné v prodejich mobilnich telefontl, televizi, velkych a malych domacich
spotiebict, ale bohuzel v ramci herniho vybaveni to tak neni, coz potvrdil i marketingovy
vyzkum véetné celé diplomové prace. Znacka DATART si davé kazdoro¢né rostouci cile a
hleda jednotlivé moZnosti, kde se miize jesté zlepsit a v ¢em by mohla vyrtst. Oblast herniho
vybaveni v€etné tohoto typu sortimentu, ktery cili pfevazné na mladou cilovou skupinu je

pfesné ten segment, ktery skryva velky potencial pravé pro mozny rust. KdyZz znacka
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DATART spravnym zptuisobem a ve spravny ¢as vyuzije spravné komunikacéni nastroje, tak

toho muze uréité docilit.

11.2 Cilova skupina

Tato diplomovéa prace byla zaméfend na cilovou skupinu Z a Y a stejn¢ tak bude i tato
komunika¢ni kampan zaméfend na tuto cilovou skupinu, protoze tato diplomova prace
ukazala, ze hrani videoher neni pouze o mladych lidech, ale Ze vasen pro hrani videoher, at’
uz na amatérské, ¢i profi urovni se tyka 1 téch starSich a pracujicich lidi. Generace Z a Y
z poznatkl teoretické a praktické ¢asti disponuje technologickou zrucnosti, aktivitou na
socialnich sitich a diirazem na zazitky pted materidlnim majetkem. Obé¢ tyto cilové skupiny
také uptednostiiuji rozmanitost a také hodnoti osobni rozvoj a seberealizaci. Tyto Spolecné
charakteristiky obou generaci odrazeji moderni digitalni dobu a sociokulturni trendy. Proto
komunika¢ni kampan, aby zaujala tuto generaci musi vychazet z té€chto poznatki a spliiovat
tak specificka kritéria a snazit se ptekonat velky napor reklamnich sdé€leni, ktera se na tuto
cilovou skupinu kazdym dnem S§ifi ze vSech stran a vSemi moZznymi marketingovymi
formaty. Tou hlavni cilovou skupinou vsak budou fanousci Esportu a hraci videoher, at’ uz
jde o jakoukoliv troven. Tato skupina zahrnuje muze a zeny ve vékovém rozmezi 14-35 let,
ktefi Casto jsou studenti stfednich a vysokych §kol, pracujici studenti, nebo jiz pracujici
mladi lidé, ktefi pochazi ze vsech kouti Ceské republiky. Tito jedinci radi hraji
singleplayerové, ale hlavné multiplayerové videohry hry, jako je CS: GO, Call of Duty,
League of Legends, Fortnite, a to pfevazné na stolnich pocitaich, hernich konzolich a
hernich noteboocich zejména proti konkurenci se svymi piateli. Cast z nich také sleduje
Esportovou scénu, profesionalni hrace a tviirce obsahu zaméfené na tuto oblast a jednotlivé

videohry v¢etné herniho vybaveni.

11.3 Cil kampané

Cilem této komunikacni kampané je zvysit pov€domi a povést o znacce DATART na trhu v
oblasti herniho vybaveni a zlepsit jeji vnimani mezi zastupci generaci Z a Y, na néZ se
soustiedi tato diplomova prace. Cilem je také oslovit hrace vSech urovni, od zacate¢niki az
po zkuSené profesiondlni hraCe, a nabidnout jim Siroky sortiment kvalitniho herniho
vybaveni a sdélit jim, ze znacka DATART je pro jejich ndkup nového herniho vybaveni ta
nejlepsi varianta a do budoucna ji mizou vyuzivat pro své dal$i ndkupu. Tim hlavnim a
méfitelnym cilem je vSak zvysit prodej herniho vybaveni o 20 % oproti obdobi Q4 2023 a
zvysit tak u znacky DATART také trzni podil v métitelnych kategoriich herniho vybaveni
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oproti pfedchozimu obdobi alespoii 0 5 % a postupnymi kroky se pfiblizovat vV rdmci
oblibenosti prodejce na tento typ sortimentu k prodejctim, jako je znacka Alza a CZC, kteti
aktualné na trhu v Ceské republice s hernim vybavenim dominuji. Podle marketingového
vyzkumu mladi lidé z generace Z a Y, ktefi travi s hranim videoher spoustu ¢asu a nakupuji
herni vybaveni nevnimaji prodeje DATART, jako hlavniho prodejce tohoto typu sortimentu,
ani by jej nezvolili pfi svém dalsim nakupu. Také od néj nevidé€li v posledni dobé skoro
7zadnou reklamu na tento typ sortimentu az na par vyjimek. K dosazeni téchto cilu je
zapottebi vyuzit spravné zvolenych komunikac¢nich prostfedkii a promysleného konceptu

reklamniho sdéleni.

11.4 Navrh komunika¢niho sdéleni

Pro znatku DATART jsou typickd hesla, jako je RYCHLART, CHYTRART a
DOPRAVART. S témito hesly si jiz dnes znacku DATART kazdy spoji. Proto by bylo
vhodné na tyto hesla navazat i v této projektové casti, ktera je zaméfena na marketingovou
komunikaci herniho vybaveni u znacky DATART. V tomto ptipadé¢ bude marketingova
komunikace propojovat znatku DATART s heslem GAMEART s tim, ze si kazdy zakaznik
ptijde na své. A taky ze si kazdy zakaznik u znatky DATART vybere svoje nové herni
vybaveni, a to at’ uz jde o profi hrace, nebo né¢koho pro koho je hrani videoher pouze zabava
a konic¢ek. Komunika¢ni kampainl se bude také zamétovat na to, Ze znatka DATART je
specialistou na prodej herniho vybaveni a Ze svym zakaznikiim dokaze vzdy dobie poradit
pii vybéru nového herniho vybaveni. V rdmci komunikacni kampané bude urcité takeé
zminéna obrovskd konkuren¢ni vyhoda znacky DATART, kterou je, ze si jednotlivi
zakaznici miiZzou své produkty nejprve osahat a vyzkouSet na prodejnach, coz u poloviny
ucastnikd kvantitativniho marketingového vyzkumu zaznélo, jako Ze by tuto moZnost
rozhodné vyuzili, nebo by jim to pfiSlo velice prospésné. Znacka DATART ma po celé
Ceské republice rozmisténych 120 kamennych prodejen, kde miize tuto konkurenéni vyhodu
svym zékaznikiim nabidnout. ProtoZe tato komunika¢ni kampan bude rozdélena do vice
marketingovych forméatl, tak dané reklamni sdéleni se bude malinko vzdy liSit podle toho,
o jaky marketingovy forméat se bude jednat. VZdy je totiz potieba si uvédomit, ze kazdy
marketingovy format mtize cilit na troSku jinou cilovou skupinu a ze pro kazdy

marketingovy format je zapotiebi reklamni sdéleni, ¢i grafiku malinko upravit.

Nize je uvedena hlavni grafika, kterd vychazi ze standardli kampani znatky DATART.
Grafika bude znazornovat propojeni znaCky DATART s heslem GAMEART vcetné
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hlavniho komunika¢niho sdéleni, ze znacka DATART nabizi herni vybaveni pro kazdého

hrace videoher.

ZJISTIT VICE >

Obrazek 3 Hlavni grafika marketingové komunikacni kampané

(Vlastni zpracovani)

11.5 Komunikacni prostiredky

Komunikac¢ni prostredky, které budou zvoleny pro tuto marketingovou komunikaéni
kampan vychazeji predev§im na zikladé vysledkli z kvantitativni ¢asti marketingového
vyzkumu a toho na jakou reklamu jednotlivi respondenti v posledni dobé& narazili, nebo
muzou narazit. Vybér komunikacénich prosttedki je také ale podpoten a doplnén i vysledky
z casti kvalitativniho vyzkumu, kde zase naopak jednotlivi u€astnici uvedli, jaka reklama, je
pro jejich generaci ta nejucinngj$i. Marketingova komunikaéni kampan bude tedy rozdé€lena
do ¢tyt hlavnich marketingovych formati, coz je patrné i z obrazku ¢islo 4. Tti z toho budou
online marketingové formaty, jako je web znatky DATART, PPC display reklama a socialni
sit¢ podpofené jednim z off-line formatd, kterym bude televizni reklama. Marketingova
komunika¢ni kampan na Socialnich sitich bude rozdélena na interni ¢ast, kdy znacka
DATART vyuzije svoje socialni sit€¢ pro danou komunikaci kampané diky jednotlivym
ptispévkum, stories a videi a pak také vyuzije externi placenou, ¢i sponzorovanou
marketingovou komunika¢ni kampai v ramci socialnich siti pomoci jednotlivych ptispévkil
a videi. VétSina ucastnikli marketingového vyzkumu upfednostiiuje online komunikaci,

proto vétsi ¢ast komunikaéni kampané bude zaméfena pifedevsim na online marketing.
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WEB DATART.cz =" "

PPC display reklama -+ .......... ON LINE OFFLlNE .................... “ TV reklama

Obrazek 4 Rozdéleni marketingové komunikacni kampané

(Vlastni zpracovani)

1. Web DATART.cz:

Web DATART.cz bude tou hlavni platformou, kde komunika¢ni kampan bude po celou
dobu prezentovana. Znacka DATART zde sméfuje veskerou komunikaci, a to i z divodu,
Ze m&si¢ni navstévnost webu piesahuje 5 000 000 navstévnikt. Na webu DATART.cz bude
vyuzito maximum moznosti, kde danou kampain bude mozné prezentovat. Urcité to bude
banner na Home Page, v sekci Akce, dale bannery v kategoriich s hernim vybavenim, ve
vypisu kategorii s hernim vybavenim. Veskeré prokliky z té€chto bannerii budou smétovat na
prehlednou Landing Page, neboli podstranku, kde budou v§echny kategorie zastupujici herni
vybaveni, kde si zakaznik bude moct vybrat vSe, co potiebuje. Na Landing Page budou
smétovat 1 prokliky z externi a sponzorované reklamy, jako bude PPC display reklama a
socialni sité. Pod témito kategoriemi budou radici ¢lanky, recenze, tipy, ¢i doporuceni na ty
nejlepsi produkty a také sekce s vybranymi produkty, které budou v uréitych obdobich se
prodévat se slevou. Na Landing Page budou také vSechny sluzby DATART, které znacka
nabizi véetn¢ zminky, ze kazdy zakaznik si muze dany produkt z herniho vybaveni
vyzkouset, nebo osahat na jakékoliv prodejné. Grafika na obrazku Cislo 5 je grafika, ktera
znazornuje, jak bude vypadat banner na Home Page a také na vSech ostatnich bannerech na
webu DATART.cz. Jediny banner, ktery se bude malinko odliSovat bude banner na Landing

Page. Ten je mozné vidét na obrazku cislo 6.
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Obrdzek 5 Home Page banner na webu DATART.cz
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(Vlastni zpracovani)

@ Na<upni radce @ rinasic v g

b DAT\IT - Prodejny  Akce v @ Q.

TV, fato, Chytré  Notebooky Herni  Velké Malé péte e oo | Diim,dina,
Tolafony | " i Eloktromobilita  Osvitleni | Prishufanstvi

sudio video produ<ty  alT Technika 2603 spofeoile  spotfebiée o120 azdravi zahrada, auto

GAMENX]

3iroky vybér herntho vybaven
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poradime = vybérem

Obrazek 6 Landing Page banner na webu DATART.cz
(Vlastni zpracovani)

2. PPC display reklama:

Druhym z online komunikaénich prostfedkli pro komunikéni kampané znatky DATART
zaméfené na herni vybaveni bude vyuzita PPC display reklama, ktera umoznuje oslovit
cilovou skupinu na zéklad¢ demografickych udajt, chovani zakaznik, nebo jejich zajmi.
PPC display reklama ma také efektivni cileni, umoznujici dosdhnout velkého cilového

publiku na riznych webovych strankach. U PPC display reklamy bude mozné efektivné
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sledovat vykonnost a ptipadné vyuzit ziskand data k mozné optimalizaci komunikacni

kampan¢. V ramci této reklamy budou vyuzity externi bannery Google Ads a Sklik. Jejich

grafické znazornéni je na obrazku ¢islo 7 a 8.

DOUPE..

= MENU RECENZE

M POCITACE MOBILY TECHNIKA

HRY PRO PC PLAYSTATION XBOX MOBILNIiHRY DISKUZE

Co se nejvic hraje na Steamu v bfeznu
2024. Toto jsou nejoblibenéjsi hry pro
PC

OndFej Krélik
3. bfezna 2024

f SOILET NA FACEBOOKU m

Ze statistik Steamu jsme zjistili, kolik hodin denné stravi hradi s jednotlivymi

hrami. Toto je Zebfi¢ek téch nejoblibenéjsich za poslednich tficet dndi.

AUDIO&VIDEO ZBOZi

PREMIUM

X |

Reklama

Obrazek 7 Externi banner Google Ads

(Vlastni zpracovani)
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Obrazek 8 Externi banner Sklik

(Vlastni zpracovani)
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3. Socialni sité:

Tretim z online komunikacnich formati budou zvoleny socialni sité, které i dle zjisténi
Z marketingového vyzkumu vyuziva téméi kazdy zucastnény daného vyzkumu, a to na denni
bazi. Také dle zjistény z marketingového vyzkumu jsou pro mladou generaci, nebo pro
generaci Z a Y socialni sit¢ hodné praktické z pohledu cileni reklamniho sdéleni. Znacka
DATART socialni sité k propagaci marketingové komunikac¢ni kampané zaméefené na herni
vybaveni vyuzije dvéma zpiisoby. Jeden ze zpiisobti bude ten, Ze na svych uctech, jako je
Facebook, Instagram, Tik Tok a YouTube bude béhem akce zvetejiiovat rizné piispévky,
stories a videa zaméfené prave na podporu prodeje herniho vybaveni, a to tak aby co nejvice
zasahly stavajici zakazniky a komunitu znacky DATART. Ukazka jednoho takového videa
na Tik Tok uctu znacky DATART je k vidéni na obrazku ¢islo 9.

Najdi podobny obsah 3 Nahlasit

Vanocni osvetlent,
kdyz jsi gamer

Obrdazek 9 Video na Tik Toku znacky DATART
(Vlastni zpracovani)

Druhym zplsobem, jak bude znacka DATART vyuZzivat socidlni sit€¢ budou sponzorované
reklamni pfispévky a videa na Facebooku, Instagramu a YouTube kandlu, které se budou
potenciondlnim zdkaznikiim zobrazovat, pii srolovani mezi ptispévky od svych pratel, ¢i
sledujicich. Videa na YouTube, ty se budou zobrazovat, jako nepteskocitelna reklamni videa
pted standardnim videm. Na obrazku ¢islo 10 je ukazka reklamniho videa a na obrazku ¢islo

11 je zase ukazka sponzorovaného reklamniho piispévku pro platformu Facebook.
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Obrazek 10 Sponzorované video na YouTube

(Vlastni zpracovani)
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Obrazek 11 Sponzorovany prispévek na Facebooku

(Vlastni zpracovani)
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4. TV Reklama

Poslednim 4 komunika¢nim formatem bude jeden i z offline marketingovych formatu,
kterym bude televizni reklama. Bude se jednat o 15vtefinovy reklamni spot, ktery bude

propagovat siroky vybér herniho vybaveni pro kazdého hrace u znacky DATART.

11.6 Casovy plan

Marketingova komunikac¢ni kampan pro znaCku DATART je navrzena na cely 4 kvartal roku
2024. Bude se jednat o intenzivni marketingovou komunikacni kampan, ktera bude
zameétena na propagaci herniho vybaveni s dirazem prave na obdobi pied Vanoci. Tento typ
sortimentu totiz zaziva nejsilngj$i poptavku a prodeje pravé v této Casti roku. Start
komunika¢ni kampané je naplanovany na 1.10. 2024 a konec na 31.12. 2024. Nékteré
komunika¢ni prostfedky a aktivity, nebudou vsak spusténé po celé obdobi. Celé obdobi bude
dana akce komunikovana na webu znacky DATART. Ostatni komunikacni prosttedky se
budou ruzné stfidat dle ¢asového planu na obrazku ¢islo 12. Modré policko znamena, ze

Vv tomto obdobi bude tento komunikacni prostfedek vyuzit pro danou komunikaci, ¢i

propagaci.

Casovy plan Rijen Listopad |Prosinec
Oblasti reklamy: Formaty:

WEB DATART.cz Landing Page

Home Page banner

Bannert v sekci Akce

Banner v ktaegoriich s hernim vybavenim
Banner ve vypisu v kategoriich s hernim vybavenim
PPC display banerova reklama |Google: GoogleAds

Seznam: Sklik

Socialni sité (ucet DATART) Instagram: Prispévek, stories

Facebook: Prispévek, video

Tik Tok: Video

YouTube: Video

Socialni sité (reklama) Instagram: Sponzorovany pfispévek
Facebook: Sponzorovany pfispévek
YouTube: Nepreskocitelné reklamnivideo
TV Reklama Televize: Reklamni spot 15 sec.

Obrdazek 12 Casovy plan

(Vlastni zpracovani)

11.7 Finan¢ni plan

Celkova odhadovana castka, ktera bude potfeba na tuto marketingovou komunikaéni

kampan je necelych 10 000 000 K¢, coz je mozné vidét i z obrazku cislo 13, kde je cely
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finan¢ni plan predstaven. V této ¢astce jsou zahrnuty pouze polozky, které¢ znacka DATART
musi zakoupit. Jedna se tak o externi marketingové formaty, jako je televizni reklama a
externi reklama, jako jsou bannery Google Ads, Sklik a také sponzorovana reklama na
socialnich sitich v riznych formach. Externi marketingové komunikac¢ni formaty nemusi mit
vzdy pevnou stanovenou ¢astku. Jedna se o flexibilni komunikacni prostfedky, které se daji
po ¢ase komunika¢ni kampané rizn¢ optimalizovat na zaklad¢ vykonu a cileni, které nam

ukazuji pribézna data a vysledky.

Financni plan Rozpocet
Oblasti reklamy: Formaty: 9 700 000,00 K¢
WEB DATART.cz Landing Page Interni format
Home Page banner Interni format
Bannert v sekci Akce Interni format
Banner v ktaegoriich s hernim vybavenim Interni format
Banner ve vypisu v kategoriich s hernim vybavenim| Interniformat
PPC display banerovareklama |Google: GoogleAds 675 000,00 K¢
Seznam: Sklik 325 000,00 K¢
Socidlni sité (icet DATART) Instagram: Prispévek, stories Interni format
Facebook: Pfispévek, video Interni format
Tik Tok: Video Interni format
YouTube: Video Interni format
Socialni sité (reklama) Instagram: Sponzorovany pfispévek 450 000,00 K¢
Facebook: Sponzorovany pfispévek 450 000,00 K¢
YouTube: Nepreskocitelné reklamnivideo 350 000,00 K¢
TV Reklama Televize: Reklamni spot 15 sec. 7 450 000,00 K¢

Obrazek 13 Financni plan

(Vlastni zpracovani)

11.8 Rizika a limity

V rdmci marketingové komunika¢ni kampané zamétené na propagaci herniho vybaveni u
znacky DATART v obdobi Q4 2024 muizZe byt velkym rizikem a limitem, to, Ze se jedna o
obdobi pfed Vanoci, coz je vramci ndkupu jednotlivych marketingovych formatd, to
nejdraz$i obdobi v celém roce. Je to také obdobi, ve kterém je velkd poptavka po
jednotlivych marketingovych formatech, coz mize zptsobit, ze nemusi byt tolik prostoru
pro od komunikovani dané¢ marketingové kampané. Kazdy prodejce, nebo znacka chce byt
totiZz v tomto obdobi, ve kterém lidé za vanoc¢ni darky utraceji nejvice penéz dostatecné videt,
a to at’ uz pomoci off-line, ale hlavn¢ v dnesni dobé pomoci online reklamy. V ramci
internetu v urcitych typech reklamy, jako jsou vyhledavace Google a Seznam, externi

placené bannery na Googlu, Seznamu a socialnich sitich, nebo neptekrocitelné externi online
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videa na YouTube mizou mit v tomto obdobi nizs§i pocty impresi pravé z diivodu prostiidani
veskerych reklamnich sdéleni od jednotlivych prodejcti a znacek. To stejné plati i u televizni

reklamy a dalSich marketingovych formatech.

11.9 Zpétna vazba

Marketingova komunikacni kampan bude vyhodnocena, zdali byla uspésnd, nebo ne béhem
obdobi Q1 2025, tak jak budou veskera data a tdaje k dispozici. V ramci vyhodnoceni
efektivity marketingové komunika¢ni kampané budou stézejnymi parametry obrat a trzni

podil.

Obrat: V poslednim pfed Vanoc¢nim obdobi, a to Q4 2023 znacka DATART udé¢lala
v obratu v kategoriich herniho vybaveni celkem 19 659 812 K¢&. Tento obrat byl uskute¢nény
i bez jakékoliv vyznamné komunika¢ni kampané. Zdali komunikaéni kampan se bude
povazovat za GspeSnou je potieba V obdobi Q4 2024 vyrist 0 20 %, coz vychazi v hodnoté
obratu na ¢astku 23 591 774 K¢.

Trini podil: Béhem stejného obdobi, a to Q4 2023 znatka DATART dosahla trzniho podilu
v méfitelnych kategoriich v ramci sortimentu herniho vybaveni na hranici 16,3 %. Do tohoto
vysledku jsou zapocitané prodeje, jak etailové, tak i ty retailové. Stejné tak, jako u hodnoty
obratu, tak i v ramci trzniho podilu, znacka DATART dosahla na tuto hodnotu bez jakékoliv
vyznamné komunikacni kampané. V ramci trzniho podilu se bude povaZovat tato
komunikacni kampaii za GispéSnou, kdyZ hodnota trzniho podilu pfesdhne v obdobi Q4 2024

minimalné hodnotu 20 %.

11.10 Dalsi doporuceni

Na zakladé diplomové prace a vysledkl z jednotlivych marketingovych vyzkumi bych
znacce DATART jesté pred spusténim marketingové komunikacni kampané doporucil par

zajimavych tipt, které by mohli urc¢ité pomoct docilit stanovenych cili.

1. Produktova nabidka véetné jednotlivych znacek

VétSina ucastniklt marketingového vyzkumu uvedla, Ze je pro né pii vybéru a nakupu nového
herniho vybaveni diilezitd Sife nabizenych produktli, znacek a cenovych hladin. Nekteti
dokonce uvedli, ze by sviij nakup provedli u prodejce Alza, nebo CZC, protoze maji nejlepsi
nabidku v této oblasti produkti. Proto bych znacce DATART doporucil zalistovat chybéjici
produkty a znacky v ramci herniho vybaveni. A stejné tak bych znacce DATART doporucil
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zatadit do své nabidky celou kategorii hernich komponentt, kterou vlastn¢ znacka DATART

Vv tuto chvili moc nenabizi, nebo jen tak okrajove.

2. Konfigurator a sklddani hernich stolnich pocitaéu

Po tom, co znatka DATART do své nabidky by zatradila veskeré produkty véetné celé
kategorie hernich komponentt, tak bych znacce DATART urcité také doporudil, aby na
svém e-shopu vytvotili konfigurator umoznujici virtualné si poskladat novy herni stolni
pocitac z jednotlivé nabizenych hernich komponentii a tim padem nenabizet pouze jiz
sériove poskladané herni pocitace. V ramci marketingového vyzkumu totiz zase veétsi Cast
ucastnikll zminila, Ze kdyz uz maji, nebo hraji videohry na stolnim pocitaci, ptipadné by Si
stolni pocita¢ kupovali novy, tak by uptednostnili si poc¢ita¢ nechat poskladat pravé pomoci
konfiguridtoru. Stim se vadze doplilkova sluzba, kterou bych znacce DATART také
doporucil, aby zavedli, a to je sluZzba na skladani pocitacu za néjaky piiplatek. Jedna véc je
virtualné umoznit zakaznikovi si poskladat naptiklad v kosiku sviij novy pocitat, nechat si
dané produkty poslat doma a doma si jej vlastnoruc¢né poskladat, ale druhd véc je prave
dopliikova sluzba. A to tak, Ze zakaznik, si virtualné na e-shopu znacky DATART sesklada
svlj novy stolni pocitac, pfida si v koSiku pravé sluzbu sestaveni pocitace dle konfigurace
zakaznika. Po provedené objednavce a zaplaceni by na strané znacky DATART doslo
k sestaveni stolniho pocitace na zaklad¢é vybranych komponent zakaznikem a jakmile by

byl stolni pocitac sestaven, tak by prodejce DATART odeslal vyrobek zdkaznikovi.

3. Cenotvorba produktt

Hodné ucastnikt marketingového vyzkumu zminovalo prodejce Alza a CZC, Ze Vv rdmci své
nabidky herniho vybaveni maji své produkty za dobré¢ ceny a vlastné, jak kvantitativni ¢ast,
tak 1 ta kvalitativni ¢ast marketingového vyzkumu potvrdila, Ze cena je pro ucastniky
nakupu nového herniho vybaveni. TakZe znacce DATART bych doporucil si zkontrolovat
nastaveni cenotvorby v sortimentu herniho vybaveni, tak aby korespondovala s nastavenou
cenotvorbou u konkuren¢nich prodejct jako je pravé Alza a CZC. Pfipadné se snazili, tam
kde jim to situace umoZzni prodavat své produkty z oblasti herniho vybaveni klidn€ i o néco
levnéji.
4. Recenze

Parametr recenze, jako dulezité kritérium, které také Castokrat zazné€lo a vlastné se stal velmi

dilezitym aspektem, ktery hraje velkou roli pfi vybéru a ndkupu nového herniho vybaveni.
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Proto bych znacce DATART doporucil formou psanych, nebo video recenzi testovat a
predstavovat zakazniktim nové produkty z vyssich cenovych segmenti a od to napiiklad od
znacek, jako je znaCka Logitech, HyperX, Razer, nebo Asus, coz jsou dle vysledka

marketingového vyzkumu velmi oblibené znacky v hernim vybaveni.

5. Socialni sit€ zaméfené na Gaming

Spousty mladych lidi, coz je pravé generace Z a Y na kterou byla tato diplomova prace také
zamétfena travi v dneSni dob€ spoustu cCasu na socialnich sitich, coz nam potvrdil 1
marketingovy vyzkum. V ramci téch nejpopulérnéjSich socidlnich sitich, at’ uz se jedna o
Instagram, Facebook, Tik Tok a YouTube bych znacce DATART doporucil vytvoreni
profilu, ktery by byl zaméteny pouze na gaming, na herni vybaveni, piipadné video kanal
zaméfujici se na gaming, ¢i na herni vybaveni. V ramci téchto profilti a kanali by znacka
DATART mohla upozoriiovat na rtizné slevové akce, pfedstavovat své novinky, soutézit o
vybrané produkty z kategorie herniho vybaveni anebo publikovat recenze zajimavych

produkti.

Zamérné nékterd doporuceni pro znacku DATART vychazi a odrézeji se od konkurence,
jako je Alza a CZC, protoze tito prodejci v rdmci celkového marketingového vyzkumu

dominovali v oblibenosti prodejce herniho vybaveni.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byla analyza spottebitelského chovani zdkaznika v oblasti herniho
vybaveni u znaCky DATART za u¢elem navyseni trzniho podilu a zvySeni povédomi o celé
kategorii herniho vybaveni. A na zakladé zjiSténych dat a informaci z kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu a také Porterovy analyzy 5 sil dokdzat odpovédét na vSechny

vyzkumné otazky a havrhnout v ramci projektové ¢asti marketingovou komunikaéni kamparn

vcetné dalSich doporuceni vedouci k naplnéni stanovenych cilt.

Prvni teoretickd Cast popisovala a predstavovala zékladni a stéZzejni pojmy z oblasti
marketingu tykajici se dané¢ho tématu, jako je spotiebitelské chovani zédkaznika, znacka a
marketingovy vyzkum, ale také pojednavala o pojmech, jako je gaming a esport, coz jsou ty

stézejni kapitoly této diplomové prace.

V praktické Casti byla charakterizovana znacka DATART od historie az po soucasnost. Dale
tato Cast obsahovala kvantitativni marketingovy vyzkum, ktery byl zaméfeny na
dotaznikového Seteni za ucelem ziskani co nejvice odpovédi od jednotlivych ucastniki
vyzkumu. Dale tato ¢ast obsahovala i kvalitativni marketingovy vyzkum, ktery byl zase
zaméten na individualni polostrukturované rozhovory, které mély za kol ovéfit a pripadné
doplnit ziskand data a udaje z kvantitativni ¢asti vyzkumu. V neposledni fad¢é soucasti
praktické casti byla také i1 analyza konkurence pomoci, kterd byla provedena pomoci
Porterova modelu 5 sil. Tato analyza byla napomocna K analyzovani hlavnich ptilezitosti a
hrozeb vychazejicich z okoli znacky DATART.

Na zakladé jednotlivych vysledki ze vSech c¢asti marketingového vyzkuma byly
zodpovézeny vyzkumné otazky a Vv navaznosti na zodpovézené vyzkumné otazky byla
Vv projektové ¢asti navrzena komunika¢ni kampan pro znacku DATART na obdobi
Q4 2024. Tato marketingova komunika¢ni kampaii byla zaméfend na propagaci oblasti
herniho vybaveni u znacky DATART vcetné dalSich doporuceni, kterd by méla ptispét a vést

K naplnéni stanovenych cilt.

V ramci této diplomové prace byly naplnény veskeré stanovené cile a bylo zjisténo spoustu
cennych a zajimavych informaci, na kterych se da nejen pii komunikaéni kampani, ale i

V budoucnu stavét.
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PRILOHAPI:

Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Daniel Karola a jsem studentem 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, fakulty

multimedialnich komunikaci, oboru Marketingova komunikace.

Rad bych Vés pozadal o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery bude slouzit vyhradné za
ucelem vyzkumu k mé diplomové praci na téma: Spotiebitelské chovani zakazniki v oblasti

herniho vybaveni u znacky X.
Dotaznik obsahuje 29 otdzek a zabere Vam pouze 7 minut.
1. Hravate ve svém volném case videohry:
- Ano
- Ne
2. Kolik ¢asu primérné za jeden tyden stravite s hranim videoher:
- Méné nez 5 hodin tydné
- 5az 10 hodin tydné
- 11 az 15 hodin tydné
- Vice nez 15 hodin tydné
3. Jaky typ hrani videoher preferujete:
- Singleplayer
- Multiplayer
4. Které videohry nejcastéji hravate:
Zvolte maximalné 3 moznosti.
- CS:GO
- Call of Duty
- League of Legends
- Fortnite

- FIFA
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NHL

VALORANT

PUBG

Clash Royale

Rocket League

Brawl Stars

Dota

World of Warcraft

Jiné: Uved'te

. Jak Casto hrajete videohry soutézné (liga, turnaje):
Pravidelné kazdy tyden

Ptilezitostné jednou za mésic

Nepravidelné né¢kolikrat za rok

Nehraji soutézné

. Na jaké platformé nejcastéji hrajete videohry:
Stolni pocita (zobrazi se jesté otazka €. 7)

Notebook (zobrazi se jiz otazka €. 9)

Konzole (zobrazi se jiz otazka €. 9)

Mobilni telefon, nebo tablet (zobrazi se jiz otazka ¢. 9)
. Jaky typ stolniho pocitace uprednostiujete:
Sérioveé vyrabény model (zobrazi se jiz otazka €. 9)
Poskladany dle vlastni konfigurace (zobrazi se jesté otazka €. 8)
Graficka karta

Procesor

Zakladni deska
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11.

12.

13.

Operacni pamet’

SSD disk

Mechanika

Chladi¢

Zdroj

Jakou formu niakupu herniho vybaveni preferujete:
Na prodejné

Na internetu

Kombinace obojiho

. U kterého prodejce nakupujete, nebo byste nakoupil herni vybaveni:

Alza

czC
DATART
Electro World
Jiné: Uved'te

Uvital byste moZnost prohlédnout si herni vybaveni (na prodejné¢) predtim, nez

jej koupite?

Ano

Ne

Je mi to jedno, nefeSim to

Uvital byste moZnost vyzkousSet si herni vybaveni (na prodejné) pii hrani

videoher predtim, neZ jej koupite?
Ano

Ne

Je mi to jedno, nefeSim to

Je pro Vis dulezita Sife nabizenych produktu a znac¢ek herniho vybaveni:
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14.

Ano
Ne

Na zikladé, ¢eho se rozhodujete pii nakupu herniho prislusenstvi:

Zvolte maximalné 3 moznosti.

15.

Cena

Znacka

Funkce a vlastnosti

Design produktu

Doporuceni influencera, nebo streamera
Doporuceni od znamych

Recenze

Reklama

Skladova dostupnost

Jiné: Uved'te

Koupil jste si nékdy herni prisluSenstvi na zakladé doporuceni od youtubera,

influencera:
Ano

Ne

. Jaky produkt z herniho prislusenstvi nejcastéji obménujete:

Herni sluchatka

Herni mys

Herni klavesnice

Gamepad pro konzole a PC
Podlozka pod my$

Chladici podlozka pod notebook

Mikrofon
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- PC reproduktory

- Herni volant

- Herni zidle

- Herni sttl

- Zadny

17. Jak casto pribliZzné nakupujete herni prisluSenstvi:
- Ixzaptl roku

- 1xzarok

- 1xzadvaroky

- 1x zatiiroky

- 1x za vice nez tfi roky

- Jiné: Uved’te

18. Kolik jste ochotni investovat do jednoho niakupu herniho prisluSenstvi:
- méné nez 500 K¢

- 500-1000K¢

- 1001-2000Kc¢

- 2001-3000Kc¢

- 3001-5000Kc¢

- Klidné 1 vice nez 5 000 K¢

19. Které znacky herniho prislusenstvi pouZzivate, nebo jsou pro Vas oblibené:

Zvolte maximalné 3 moznosti.
- Logitech
- HyperX
- Razer
- Asus

- SteelSeries
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23.

MSI

Corsair

Cool Master

Yenkee

Turtle Beach

Marvo

Trust

Connect IT

Ad4Tech

E-blue

Jiné: Uvedte:

. Sledujete prichazejici herni novinky na trh:

Ano
Ne

Je mi to jedno, nefesim to

. Zaznamenali jste v posledni dobé néjakou reklamu na herni prisluSenstvi:

Ano (zobrazi se jeste otazka €. 23)

Ne (zobrazi se jiz otazka €. 25)

. U kterého prodejce to bylo:

Alza (zobrazi se jesté otazka ¢. 24)

CZC (zobrazi se jesté otazka €. 24)
DATART (zobrazi se jesté otazka €. 24)
Electro World (zobrazi se jesté otazka €. 24)
Jiné: Uved'te (zobrazi se jesté otazka ¢. 24)
Jaky typ reklamy to byl:

Televizni reklama
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25.

Radiova reklama

Tistény letak

Venkovni reklama

Kamenna prodejna

Bannerova reklama na internetu
Video reklama na internetu
E-shop prodejce

Socialni sité

Newsletter

Jiné: Uved'te

. Jakou socialni sit’ vyuZivate nejvice:

TikTok
Instagram
Facebook
Youtube

X

LinkedIn
Jiné: Uved'té

Jste:

- Muz

- Zena

- Nechci uvést

26.

Jaky je Vas vék:
méneé nez 15
16-20

21-25
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Mockrat Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a pteji hezky zbytek dne

26-30

31-35

vice nez 36

.V soucasné dobé jste:

Student/ka
Pracujici student/ka
Zamgstnany/a
Nezaméstnany/a

Na mateiské/rodi¢ovské dovolené

. Jaké je VaSe nejvysSi dosazené vzdélani:

Bez vzdélani
Zakladni vzdélani
Stiedoskolské vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

. Jaky je Vas primérny mési¢ni piijem:

Prozatim si nevydélavam
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¢

Daniel Karola
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PRILOHA P II:

Polostrukturovany rozhovor
Dobry den,

jmenuji se Daniel Karola a jsem studentem 5. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢, fakulty

multimedialnich komunikaci, oboru Marketingova komunikace.

Rad bych Vas pozadal o kratky polostrukturovany rozhovor, ktery bude slouzit vyhradné za
ucelem vyzkumu k mé diplomové praci na téma: Spotiebitelské chovani zakazniki v oblasti

herniho vybaveni u znacky X.
Polostrukturovany rozhovor obsahuje 16 otazek a mél by nam zabrat ptiblizné 30 minut.

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

2. Jak probiha takové vase klasické hrani videoher? Jak si to miizu piedstavit? A

preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to divod:

3. Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né)? Hrajete videohry i

zavodné, pripadné jak ¢asto:

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu p¥i hrani videoher? A jaké videohry jsou u

vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

5. Co je pro vas nejduleZitéjsi z herniho prislusenstvi pii hrani videoher? Uved’te,
jaky mate pro to diivod: A jak Casto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusSenstvi:

6. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to duvod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prislusenstvi:
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prislusenstvi? At uz se

jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obycejna:

Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

Co je pro vas dilezité a co ofekavate od nakupu herniho prisluSenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by vas

presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri svém

nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

Jakou jste zaznamenal reklamu na herni pfislusenstvi v posledni dobé? U kterého

to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejucinnéjsi? Uved’te,

jaky mate pro to divod:

Jakeé socidlni sité vyuZzivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

MiizZete mi prosim uvést své identifikacni udaje?

a) (Muz, Zena) -
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b) (Vék) -

c) (Nejvyssi dosaZené vzdélani) —

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) -
Jesté jednou Vam mockrat dékuji a pieji hezky zbytek dne

Daniel Karola



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 106

PRILOHA P III:

Piepisy polostrukturovanych rozhovoru

Polostrukturovany rozhovor &islo 1 — Kuba

1. Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate
obecné vztah k hrani videoher:

- Piislové gaming se mi vybavi volny ¢as, napiiklad po tréninku, ze piijdu domu

a zapnout pocitac a hraji s kamarady. ESPORT je pro m¢ konicek. Sleduji jej od

roku 2018 a je to super. Je to odlisny od ostatnich sport. V ramci ESPORTU

mizu sledovat profesionaly, jak hraji hry a mizu se sam zlepSovat. Je to super

odpocinkovy prostfedek. K videohram mam dobry vztah.

2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to mizZu predstavit? A

preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to divod:

- Ja preferuji multiplayer, protoze mam rad hrat videohry skamarady proti
ostatnim. Rad hraji ptes internet v multiplayer médu. Mé hrani videoher probiha
vétsinou po skole. Vzdycky se domluvime s kamarady a hrajeme. Neni to jen o

hrani videoher, ale vétSinou si s kamarady u toho i povykladame.

rY W

3. Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né)? Hrajete videohry i

zavodné, pripadné jak casto:

- Pramérné 2—4 hodiny denng, tydné cca 15 hodin, zavodné nehraji, ale rad sleduji

profesionalni ligu.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pri hrani videoher? A jaké videohry jsou u

vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to divod:

- Nejvice ¢asu pii hrani videoher travim na hernim notebooku a herni pocitaci.

Kdybych si kupoval novy pocitac, tak si koupim rovnou herni pocitac, a to tak
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jak je sestaveny. Nemam potiebu si jej sam sestavovat, nebo konfigurovat.

vyberu si to, co potiebuji. Moje nehranéjsi hry jsou League of Legends a CS: GO.

vvvvvv

5. Co je pro vas nejdulezitéjsi z herniho prislusenstvi p¥i hrani videoher? Uved’te,
jaky mate pro to diivod: A jak casto nakupujete jednotlivé produkty z herniho
prislusenstvi:

- Z herniho pfislusenstvi je pro mé nejdulezitéjsi herni mys s touchpadem, protoze
na NTB je to blby hrat videohry bez herni mysi. Pak teoreticky klavesnice, tam
je to hodné podobny. Herni pfisluSenstvi moc nenakupuji, protoze jsem
zasobovan od §vagra a ségry. Vzdy kdyz jsou Vanoce, nebo mam narozeniny, tak

néco dostanu. Ale jinak co rok az dva si néco mozna koupim

6. Podle jakych Kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to divod: Na zakladé, ¢eho se rozhodujete

pri nakupu herniho prislusenstvi:

- Hodné se divam na recenze, nebo taky se o nakupu rozhoduji podle influenceri.
U nakupu PC je pro mé dulezité, jestli to ma dobré komponenty, jako je graficka

karta, procesor, aby to spliiovalo to, co potiebuji.

7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At’ uz se

jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produkti:

- Za herni sluchatka bych dal 2 000 - 3 000 K&. Mys bych si koupil v rozmezi
1500 — 2 000 K¢ a klavesnice asi tak za 1 000 K¢.

8. Jaké znaCky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obycejna:

- Jsou to znacky Lenovo, Razer, Logitech. Prémiova znacka je pro mé¢ Razer,

SteelSeries. Obycejna znacka je pro mé Trust, Niceboy a Connect IT.
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9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Preferuji ndkup na internetu, protoze si o tom mutiZzu piecist informace. Pottebuji
vidét a vybirat si z vétsiho spektra nabidky, ktera je vzdy jen na internetu. Na
prodejné bych spise nenakupoval, ale kdyz uz ano, tak asi abych si ty produkty

osahal a vid¢l je na zivo.

10.  Co je pro vas diilezité a co ofekavate od nakupu herniho prisluSenstvi at’ uzZ na

prodejné, nebo na internetu:

- Pti ndkupu na prodejné ocekavam, abych si kupoval neposkozeny zafizeni, chci
vidét jaka je cena produktu, chei prosté funkcni produkt, a to Ze tam ten produkt
bude a budu si ho moct vyzkouset. Kdyz jdu na prodejnu, tak uz vétSinou vim,
co chci. I sleva mé piijme k tomu abych se Sel na prodejnu na ten produkt podivat.
Pii ndkupu na internetu zase o¢ekavam ze mi dorazi, to, co jsem si objednal.
Chci, aby to bylo neponicené a at’ to ma ty spravné funkce. V ramci nakupu na

internetu chci vidét néjaké lepsi fotky, popis a tieba 1 video daného produktu.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by vas

presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Knakupu na prodejné by mé piimélo skladova dostupnost a to, jak mé to bude
sedét, to ze si to tam budu moct vyzkouset. K nakupu na internetu, mé piiméje
to, kdyz budou skladem na internetu, a ne na prodejné, ale 1 tak preferuji porad

nakup na internetu, je to pohodIné;si.

12.  Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pfi svém

niakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Znam znacku Alza, DATART, CZC, Electro Word, JRC, Okey a Planeo Elektro.
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pro m¢ bude pii nakupu cena. Kdyz bude u vSech prodejcich dany produkt, ktery

se mi libi, tak zvolim toho, kdo ma nejlevnéjsi cenu.

13.  Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prisluSenstvi v posledni dobé? U kterého

to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

- Asina Tik Toku u znacky DATART. Bylo to kratky video s reklamou. Bylo to
néco vtipného ve spojenim s prodejnou DATART, kde probihalo Skoleni na
prodejnach. Pak také v TV u Alzy. Byla to reklama s maskotem. Ale nebyly to
reklamy tykajici se herniho vybaveni. Reklamu s hernim vybavenim jsem vidél
na Broadcastu, a to na Logitech herni sluchatka a pak na zidli Secretlab. Nebo

také na YouTube u influencerti. To bylo na herni my$ od znacky Logitech.

14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejucinnéjsi? Uved’te,

jaky mate pro to diivod:

- Vtipné, kratké video ve validnim videu napiiklad na Instagramu a Tik Toku,
protoze tenhle ten typ reklamy je za m¢ pro generaci Z U€¢inny. Myslim si, Ze to

by mohlo byt super pro hra¢e gamingu, kratké vtipné video.

15.  Jaké socialni sité vyuZivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivné;jsi:

- Nejvice tyto tii, jako je Instagram, Tik Tok a Twitter. A pak taky YouTube.

16.  MiiZete mi prosim uvést své identifikac¢ni udaje?

a) (Muz, Zena) — Muz.

b) (Vék) — 22.

C) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — Stiedoskolskeé.

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Student.
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Polostrukturovany rozhovor ¢&islo 2 — David

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

- Kdyz se fekne ESPORT vybavi se mi soutéz, kde podavaji jednotlivci nebo tymy
hrach své nejlepsi vykony pied halou plnou fanouskt. K hrani videoher mam vztah

pozitivni a vénuji se jim jiz od mladi, kdy mé¢ k nim ptived]l miyj starsi bratr.

2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to miZu predstavit? A

preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Vétsinou to probihd tak, Ze se sejdeme s kamarady na Dscordu, nebo jiné
komunikac¢ni platformé, pockédme, nez se dostavi vSichni zacastnéni a jdeme hrat.
Ja osobné¢ hraji vyhradné multiplayer hry, protoze mé nebavi hrat samotného a bavi
m¢ 1 ta interakce s ostatnimi hraci, ktefi mohou byt bud’to vasi ptatelé nebo nahodni

lidé z celé zemékoule.

3. Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né)? Hrajete videohry i

zavodné, pripadné jak Casto:

- Dnes uz to tak Casto neni, ale urcité si sem tam ptes tyden, a hlavné o vikendu rad

zahraji, takze bych tipnul tak 16-20 hodin tydné. Zavodn¢ videohry nehraji.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pri hrani videoher? A jaké videohry jsou u

vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to divod:

- Pii hrani trdvim nejvice €asu na pocitai, protoze je to dle mého ta nejvice
univerzalni platforma. Dal$im divodem by mohlo byt i to Ze nemam konzoli, ale
ani po ni netouzim. Mou nejhrangjsi videohrou je League of Legends, které mi uz

tak né&jak za poslednich 10 let co ho hraji pfirostlo k srdci.
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vvvvvv

jaky mate pro to divod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:

- Dle mého je to mys, pomoci které ¢lovek vklada sviij imput do pocitace a mize to
tak asi nejvice ovlivnit jeho vykon pii hrani. Dalsi dle mého diilezitou véci je stil
s zidli, jejichz kombinace je dulezita pro pohodli ¢lovéka a spravnou ergonomii, aby
cloveék neskoncil s kiivymi zady. Ja osobné herni pfislusenstvi néjak cCasto

nenakupuji, pfevazné pokud se mi néco pokazi nebo pocituji potfebu néco nahradit.

6. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to divod: Na zikladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prisluSenstvi:

- Pfinakupu se vzdy fidim stejné, nejprve se podivat na YouTube videa porovnavajici
rizné znacky z dané kategorie, ve které zrovna nakupuji a nasledné ptecteni recenzi
napf. na Alze nebo Heurece o vybranych produktech. Co se kritérii tyce tak urcité
cena, jméno dané znacky a obecny pohled na znacku, zda je znamo ze déla kvalitni

produkty.

7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At’ uz se

jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produkti:

- Hodné¢ zaleZi, o jaky produkt se jednd u véci jako mys, klavesnice a sluchatka se
vétSinou snaZim dostat pod hranici 3 tisic, ale naptiklad za zidli k PC si radsi

pfiplatim za kvalitu a pohodli navic.

8. Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obyc¢ejna:

- Mezi mé nejoblibengjsi znacky patii urcité Logitech a SteelSeries, které beru jako
lepsi primér na poli s hernim pfisluSenstvim. Prémiové znacky dle mého jsou
napf. Razer, Glorious a Asus a mezi ty obycejné patii znacky jako Connect IT,

Niceboy a C-Tech.
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9.

10.

11.

12.

13.

14.

Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Osobn¢ preferuji nakup na internetu, kde uz si je dnes cloveék schopen vse
potiebné najit, nemusi nikam chodit, vybere Si, co chce a dopravni sluzby mu to

do par dni dorudi.

Co je pro vas dileZité a co ofekavate od nakupu herniho piisluSenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

- Od nékupu o¢ekdvam mnou vybranou polozku, neponicenou, ve funkénim stavu

a se v§im slibenym pftislusenstvim.

Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by vas

presvéddilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Jsem presveédcen, ze ke spravné volbé a samotnému nakupu mam vse potiebné

na internetu, takze nad ndkupem v prodejné bych ani neuvazoval.

Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pfi svém

nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Alza, CZC, Datart, TS Bohemia a JRC. Z téchto hlavnich, které znam vétSinou

volim Alzu nebo CZC, z diivodu nejvétsiho mozného vybéru.

Jakou jste zaznamenal reklamu na herni pfislusenstvi v posledni dobé? U kterého

to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

-V posledni dobé jsem nezaznamenal zaddnou reklamu na herni pfisluSenstvi,

protoze mam algoritmus reklam vytrénovany na jiné véci.

Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejucinnéjsi? Uved’te,

jaky mate pro to duvod:
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v

- V. dnes$ni dobé si myslim, ze nejucinnéjsi jsou velmi trefna nebo néjakym
zpusobem vtipna videa na Instagramu nebo Tik Toku.

owr,

15. Jaké socialni sité vyuzivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivné;jsi:

v

- Nejcastéji pouzivam Instagram, Facebook a Reddit. Nejaktivnéjsi jsem nejspise

na Redditu.

16. MiiZete mi prosim uvést své identifikacni idaje?

e) (Muz, Zena) — Mu.

f) (Vék)-21.

g) (Nejvyssi dosaZené vzdélani) — Stredoskolské.

h) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici student.

Polostrukturovany rozhovor ¢islo 3 — Jan

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

- Jako prvni se mi vybavi profi sportovni tymy s nejlepS§im hernim vybaveni, jak
hraji néjaky turnaj v n&jaké hie napiiklad n¢kde v Japonsku. Je to pro mé
novodoba aktivita u mladych lidi. Hrani her mam rad uz od malicka, jako kazdy
Kluk, i kdyz rodi¢e mé od toho malinko odrazovali. Ne tipIné objevuji nové hry,

mam rad to, co mam oblibené, nerad zkousim novinky.

2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to miiZu predstavit? A
preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Ve volné chvili si sednu k PC, zavolame si s kamarady a hrajeme spole¢né vecer
néjakou hru. Hrajeme vzdy spolecné, povidame si U toho a smejeme se. Preferuji

spiSe multiplayer, je to pohoda a sranda s kamarady a déle u toho takto vydrzim.
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3. Kolik c¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mésicné)? Hrajete
videohry i zavodné, pripadné jak casto:
- Diiv to bylo vyssi Cislo, jak jsem zacal pracovat, tak je to mén€. 1 hodinu denné,

3-4 hodiny tydné. Nikdy jsem nehral videohry zavodné.

4, Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pii hrani videoher? A jaké videohry jsou

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to duvod:

- Na PlayStationu a na hernim notebooku od znacky HP. Dtive to byly RPG hry,
jako je League of Legends, World of Warcraft, Metin 2, ted’ je to hlavné Fortnite.

Mame tuto hru radi s kamarady a vSichni v mém okoli to hraji.

vvvvvv

jaky mate pro to diivod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:

- Pfi hrani her na PlayStationu ur¢ité jsou to sluchatka a ovladac, a kdyz hraji na
NTB, tak asi myS. Protoze tyhle tii véci pouzivam nejéastéji. Kdyz se mi nic

nepokazi, tak si nic nekoupim. Takze herni pfislusenstvi nakupuji po 3-4 letech.

6. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to diivod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pfi nakupu herniho prislusenstvi:

- U sluchatek je mi to jedno, hlavné aby byla kompatibilni s PSP. Necham si rad
doporucit od kamaradi. U mySi me zajima, kolik to ma tlacitek, jaké to ma
senzory, jestli je pohodIna do ruky, jestli tam jdou nastavovat dalsi funkce atd.
Porovnavam si produkty a funkce na internetu, nebo ptimo v obchodech. U mysi
naptiklad bych si nechal poradit i na prodejné. Piipadné se poradim s kamarady.
Na dostupnost si klidné pockdm. Co se tyka ceny, tak tam mam dany limit pfi
koupi nového produktu. Recenze mé taky moc nezajima, dam hlavné na

informace od znamych a kamaradi.
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7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At’ uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

- Zalezi, co je to za prisluSenstvi. Za mysS bych byl ochotny dat 1 2 000 K.
Sluchatka bych si koupil za 1 000 K¢. Pohybuji se u téchto produktech od 1 000
K¢ — 2000 K¢&. Zalezi, co je to za produkt, protoze do volantu bych klidné

investoval i vice, je to totiz draha véc.

8. Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obyc¢ejna:

- Nejoblibengjsi znackou je pro mé Razer, Logitech. Oby¢ejna pro mé je Logitech

a dalsi, které ani neznam. Prémiova naopak Razer, ktera je podle m¢ promakana.

9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Je mi to asi jedno, nefeSim to. Provedu klidn¢ ndkup i na internetu, i klidn€ na
prodejné. Pti koupi konkrétniho produktu si nechdm poradit hlavné od kamaradii,

protoze tomu vice rozumi.

10.  Co je pro vas diileZité a co ocekavate od nakupu herniho prisluSenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

- Na prodejné vzdycky vyuziji persondlu, necham si poradit a néco doporucit. Na

internetu si to rad porovndm podle srovnavace. Hlavné porovnani funkci.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Abych si néco potieboval koupit, muselo by se mi prvni, néco pokazit. Prvni bych
se podival na internet a kdyz by to m¢li v prodejné tady v mém meésté tak klidné
I na prodejné. Kdyz by to tady na prodejné v mém mésté neméli, tak bych si to

objednal pres internet a pockal bych si. Nevadi mi si na to pockat. Je pro mé
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12.

13.

14.

15.

16.

dilezita skladova dostupnost. Nevadi mi si pro to jit ani na prodejnu a koupit si

to tam, kdyz to tam maji.

Jaké znate prodejce, kteri nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

Alza, DATART, Okey a CZC. Nakup bych si ovéfil na Heurece, ale mam
v rodin¢ Clovéka, co pracuje v DATARTu, tak asi tam, ale je pro m¢ dulezita
koncové cena. Cena je pro m¢ dulezitd, kdyz by byl velky rozdil v cené, tak
zvolim 1 jiného prodejce. Hodné bych asi dal na to, co by na mé vyskocilo na

Heurece na prvnim misté.

Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prislusenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

Ano na internetu na webovych strankach. Ska¢ou tam na me¢ reklamy na PC, na
NTB a na prislusenstvi. Bylo to od znacky DATART. V TV jesté taky a tam casto
vidim reklamu od prodejce Alza. Nejsou to ale reklamy na herni vybaveni, spise
tyto prodejce casto vidim s né&jakou reklamou. Vétsinou je to TV reklama a

reklama na internetu.

Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejucinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to duvod:

Zakaznikiim bych nabidl néco, co konkurence nemd. Napiiklad DATART ma
sluzbu RYCHLART, to tfeba konkurence nemd. Urcit¢ reklamou v TV a na
socialnich sitich (placenou), mozné ptes influencera. Komunikoval bych néco

vtipného a komunikoval bych to spiSe na mlad lidi.

Jaké socialni sité vyuzivate nejéastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

Hlavné je to Instagram a pak uz asi nic.

MiiZete mi prosim uvést své identifikacni idaje?
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a) (Muz, Zena) — Muz.

b)  (V&k)- 24

C) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — Stiedoskolské.

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici.

Polostrukturovany rozhovor ¢islo 4 — Petr

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

- Veskeré videohry, které se daji hrat tymové a daji se vyhrat. ESPORT je pro mé
klasicky sport, stejn¢ jak se lidi koukaji na fotbal, tak se mizou koukat na
stiileCky. K videohram mam relaxa¢ni vtah, vypnu u toho hlavu, nepfemyslim u
toho. Taky k videohram mam nostalgicky vztah, protoze uz tolik nehraji, jako

diiv. SpiSe hraji starsi hry a uz tak né&jak stagnuji.

2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to miizu predstavit? A
preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Pocita¢ moc nezapinam, je uz starsi hraji spiSe hry na tabletu, a to League of
Legends, nebo Call of Duty. Notebook mam taky starsi, a tak tam moc uz taky
nehraji. Nejsou to oficialni verze téch her na tablet, ale je to pfizpiisobeny na
mobil a tablet, tak je to fajn. Ja jsem multiplayerovy hra¢. Nebavi mé
singleplayer. Rad tu zabavu sdilim s dal$imi kamarady, se kterymi si i pfi hrani
her povidame. Hraval jsem i tfeba S osmi kamarady. Néktery hry podporuji i
komunikaci s kamarady, ale nejlepsi je pro komunikace pfi hrach s kamarady
komunikacni aplikace Diskord. Pfi hie t¢ komunikace s kamarady nerusi, muzes
si tu komunikaci rizné naprogramovat, mtze$ klidn¢ vypnout kamarady, abych

slySel zvuky ze hry.

3. Kolik c¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mésicné)? Hrajete

videohry i zavodné, pripadné jak casto:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 118

- Tydné hraji tak 3 hodiny, dfive po stfedni $kole i 3 hodiny denné. Chodim ted’ do
préce uz, takze ted’ uz moc nehraji. Vibec nehraji zdvodné. Madm kamarady, kteti

hraji i zadvodné, ktefi hraji i tisice hodin.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pii hrani videoher? A jaké videohry jsou

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Dlouhodobg je to pocita¢ a kratkodobé¢ tablet. Ja preferuji poskladany, ale pracuji
v zahrani¢i tak mam notebook, ale kdybych byl doma tak si poskladam PC
s pomoci kamaradt. Nejvice hodin mam nahrané na hie League of Legends, ale
nejcastéji se vracim ke hi'e Metin 2. Je to néco na zpisob World of Warcraft. Obé
hry jsou multiplayerové. Sportovni hry mé nelékaji ani nejsem sportovné nadany.
Hry World of Warcraft a League of Legends t& vtahnou, zlepsuje$ svuj sKils,
postupem casu tu hru Iépe chapes a 1épe ovladas. U hry World of Warcraft a
Metin 2 mam postavu od roku 2015 a mizu svou postavu porad budovat a
rozvijet. Tyhle hry maji obrovskou komunitu. Je to hodné o té komunité o

kamaradech atd.

wewr

jaky mate pro to divod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:

- Vsechno je dulezity, u klavesnice potfebuje$ dobrou odezvu, u mysi citlivost a
dobrou odezvou, podlozku pod mys, aby ti to neklouzalo. Na ¢em jedinym se da
usettit jsou sluchatka, ale v urcitych hrach ani u tohoto produkt ne. U sttilecek to

potiebujes vSe dobfe slySet, tak u téchto her potiebujes i kvalitni sluchatka. Kdyz

vvvvv

vvvvvv

ptislusenstvi provedu jednou za dva roky.

6. Podle jakych Kkritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to diivod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prislusenstvi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 119

- Bral bych zlatou stfedni cestu, aby mé to nestalo hodné penéz. Znacka pro mé
neni dalezita. Dilezita je pro me cena a jakou to ma kvalitu. Divam se taky hodné
na recenze. Kvalita produktu a funkce je dulezita. Znacka Razer byla pro mé diive

nejznaméjsi. Sviti zelené a ma znamy logo, ale je to také drazsi znacka.

1. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prislusenstvi? At’ uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktu:

- Kdyz bych to bral tak, ze bych chtél si ud¢lat dobrou vybavu a hrat vice, tak bych
do toho investoval hodn¢ penéz. Ale v tuto chvili bych zvolil zlatou stiedni cestu,
produkt bych si koupil v rozmezi 2 000 — 2 500 K¢&. Dulezité je, jak moc se tomu
¢lovek vénuje, ¢im vice se tomu vénuje, tak bych se nebal za to ptiplatit, aby mé

neomezovalo pfisluSenstvi ze zazitku ze hry.

8. Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak oby¢ejna:

vvvvvv

recenze. Cilené po znafce neptjdu. Ti, co hraji ESPORT, tak to herni
prislusenstvi dostavaji, ale mzou si fict, co chtéji. Na turnaje si mtizou pfinést
klidné 1 své piisluSenstvi. Napiiklad kazdd myS je jind v tom profesionalnim
ESPORTU. Resi se tam kazdy gram mysi, kazdd my$ ma jiné nastaveni.

Prémiova znacka za mé znacka Razer, obycejna tieba Niceboy.

9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

divod:

- Ur¢ité na internetu. Na internetu je veEtSi vybér. Mozna, kdyby to byla
specializovana prodejna, tak jo, ale o zadné nevim. Na prodejné je fajn, ze si to

muzu osahat.

10.  Co je pro vas diileZité a co ofekavate od nakupu herniho prisluSenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:
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11.

12.

13.

Na internetu kvalitni filtry, abych se profiltroval podle parametru na konkrétni
modely, §iroky popis produkti se vS§emi informacemi. A taky aby stranka byla
jednoducha a ptehledna. Aby to bylo piehledné a mohl bych si to prosté podle
parametr hezky najit a vybrat si. Na prodejné personal, ktery by mi poradil, ale
na druhou stranu, kdyz si chci koupit néco a jsem o tom piesvédceny, tak si to
koupim i bez rady personalu. Ale pfijemny personal, ktery poradi, ale klidn¢ mi

staci vydejni okénko, kdyz tam bude to, co chci.

Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

Divam se na to ekonomicky, kdyz bude prodejna daleko a bude tam sleva 10 %,
tak i tak tam nepojedu. Na internetu by mé mozna sleva piesvédéila. Ale asi

dulezita je dostupnost produktu. Ale zalezi, jak moc na to spécham.

Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

Alza, CZC, OKEY, kazdy elektro plus minus nabizi néjaké herni produkty.
Kazdy ma ale jiné zaméfeni. Nejvic propaguje gaming prodejce CZC, takze asi
tam bych Sel si néco koupit. O CZC jsem tak né&jak nejvice slySel, 1 ceny maji
docela fajn. Je pro mé dilezita cena produktu. Klidn¢ bych ale i zvolil nakup u

Alzy, jestli bude mit ten produkt ktery chci levnéji.

Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prislusenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

U CZC jsem vidél reklamu, ktera byla zamétena ale na dvojka na trhu. Vim, Ze
taky skladaji na zakazku PC. Reklamu na herni pfislusenstvi jsem vidél u CZC,
ale je to hodné davno. Byla to asi TV reklama, mozna jsem néco zaslechnul od
nich i v radiu, to ale moc ted’ neposloucham. Kdyz jsem hledal mys, tak tieba i
cookies na me¢ hodn¢ nabihalo od vsech e-shopt, ale asi to CZC, to bylo nejvice.

Tam jsem udélal 1 posledni nakup.
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14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejacinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to duvod:

- Nejlepsi za me je, kdyz se o tom mluvi i bez reklam. Klasicka reklama na mé
moc nefunguje. Lepsi je zkuSenost, kterou mi n€kdo pfedd. Ma to pro meé
hodnotu. Naptiklad ale i reklama od influencera mtize byt fajn, ale zadna placena
reklama, ale ze to doopravdy pouziva. Mozna taky reklama na internetu, nebo
v TV. Jak jsem fikal, tyhle reklamy se mnou moc nic neudélaji. Mozna kdyby to
bylo néco zajimavého. Stejné bych si to ale provéril, jestli je to opravdu napiiklad
sleva. Taky hodné zalezi, jestli ten produkt budu zrovna potiebovat, kdyz to
nebudu potiebovat, uvidim reklamu se slevou, tak si to nekoupim. Kdyz to budu
potiebovat, tak by mé to ovlivnilo. Vzdy bych si to jesté provéril na webu, ale i

tteba u kamarada, at’ uz ten produkt, nebo cenu.
15.  Jaké socialni sité vyuzZivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

- Instagram, Facebook a Tik Tok. Nejaktivnéjsi jsem asi na Instagramu. Facebook
pouzivam spiSe jako inzeréni véc. Koukam tam spiSe na skupiny o dronech, o

bydleni. Ale Zivot a zazitky sdilim na Instagramu.

16.  MiiZete mi prosim uvést své identifikac¢ni udaje?

a) (Muz, Zena) — Muz.

b)  (VEk) - 25.

c) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — Stiedoskolské.

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici.

Polostrukturovany rozhovor &islo 5 — Milan

1. Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

- Vybavi se mi kompetitivni hrani, né¢kde kde bude penézitd odména, turnaj,
fanousci v hledisti. Jako prvni hra mé napadne CS: GO. Od mala hraji hry, zacinal

jsem na PS2, pak jsem hral na PS3, ted’ hraji na PC. Provazi mé to cely zZivot.
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2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to miZu predstavit? A
preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Kdyz mam néladu, tak zapnu PC a vmziku m¢ napadne na co mam chut’ si zahrat.
Preferuji singleplayer, ale hodn¢ hraji hru, ktera je multiplayer, ale hraji ji i tak
sam za sebe. Singleplayer upiednostiuji, protoze mam radé&ji hry, jako jsou Far
cry a Assassin’s Creed. Pro mé je to lepsi hrat sam za sebe. V téchto hrach je to
spjaté s tim, Ze ¢im vice odemkne§ mapu, tim mas moznost vylepsit Si postavy.

Nuti t€ to prozkoumavat dale danou hru, a to m¢ na tom bavi.

3. Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né€)? Hrajete

videohry i zavodné, pripadné jak casto:

- Tydné hraji 5 hodin, zdvodné jsem nikdy nehral. Nejvice hraji hry, které jsem jiz

zminoval. Ale rad si zahraji klidné i CS: GO a Word of Tanks.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pri hrani videoher? A jaké videohry jsou

wewr

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Aktualné je to stolni PC. Do 15 jsem hraval ale i na PlayStationu. Nekteré hry

hraji i na PC s ovladacem, coz neni moc ¢asté. Moje oblibené hry mtizu hrat i na

PC i na konzoli. Kdyz jsem si potizoval PC, tak jsem volil prodejce TSBohemia,

kde jsem si sam vybral komponenty. Vénoval jsem tomu nékolik tydnti. Vybral

jsem si komponenty podle konfiguratoru a oni mi to seskladali. Preferuji si to

sam nakonfigurovat. Pfedstavené PC nejsou to, co bych chtél, chei si pfiplatit
napiiklad za néjaky komponent.

S. Co je pro vas nejdileZitéjsi z herniho prisluSenstvi pri hrani videoher? Uved’te,

jaky mate pro to divod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:
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6.

7.

8.

Na prvnim misté je to pro mé asi myS. KdyZ chce§ hrat hru fakt dobie, tak je to
hlavné¢ ta mys. Je dulezité, aby ta mys byla lehk4. V dané hie vyuzivas nejvice
mys. Klavesnice neni tak dulezitd, klidn€ si ji vezmu levnéjsi a mozna bez ¢islic.
Tim padem je skladnéjsi a da se 1 pfenasSet jednoduseji. Mys preferuji bezdratovou
a u klavesnice je to jedno. Tam mi nevadi, kdyz je to dratova, ale mys radé¢ji
bezdratovou, at’ mi pfi pohybu s mysi nezavazi ten drat. Herni pfisluSenstvi
nakupuji jen kdyz je to potfeba, kdyz citim, Ze mi tfeba my$ nefunguje, nebo je
znatelné znec€isténa. Pak si koupim novou, nekupuji si herni pfisluSenstvi jen tak

pro radost.

Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to diivod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prislusenstvi:

Urcité bych nevolil nejlevnéjsi véc, je pro mé dilezité, kdyz znam tu znacku. Pti
vybéru néceho nového bych ji urcité zohlednil. Pfipadné se podivdm na recenzi
od Youtubera. Tohle mé ptesvédci asi nejvice pti nakupu. Cena neni pro mé tak

dalezita, chei kvalitni produkt, ktery mé bude vyhovovat.

Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prislusenstvi? At’ uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

Za my$ bych klidn¢ dal i 4 000 K¢&, klavesnici bych si koupil do 2 000 K¢é. U
sluchatek klidn¢ i do 10 000 K&. Nekupoval bych si totiz specialné herni
sluchatka, koupil bych si normalni sluchatka, ktera se daji pouzit, jak na poslech

hudby, tak i na hrani videoher.

Jaké znacky herniho prislusenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obyc¢ejna:

Asi SteelSeries, Logitech (hlavné G Pro produkty), sluchatka Sennheiser.
Prémiova znacka pro m¢ je znacka Razer a Logitech, jako ty drazsi. Levnéjsi a

obycejngjsi tteba Connect IT.
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9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Preferuji online na internetu, protoze na prodejnach je maly vybér. Nejnovéjsi
produkty se tam dostavaji se zpozdénim. A ve Zlin¢, kde bydlim ta nabidka na

prodejnach neni tak dobra.

10.  Co je pro vas duleZité a co ocekavate od nakupu herniho prislusenstvi at’ uZz na

prodejné, nebo na internetu:

- Na internetu je pro m¢ dulezité video od vyrobce a chci tam vidét také néjaké
pozitivni recenze. Moznost vraceni zbozi je pro mé pii ndkupu na internetu také
dualezité. Na prodejné je fajn, Ze si to tam mizu vyzkousSet, naptiklad sluchatka

ani ne tak tu hudbu, ale hlavn¢ jak mi sedi na hlavé.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Lepsi cena by mé piesvédcila abych si Sel koupit dany produkt na internet. Na
prodejnu mozna by mé presvédcilo, Ze si to tam mizu vyzkouset a poradit se o
tom s personalem. | tak ale bych zvolil a preferuji nakup na internetu. Ten
internetovy nakup je pohodInéjsi, vétSina nakupu je u mé aktualné online na

internetu.

12.  Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Znam hlavné¢ CZC, TSBohemii a Alzu. Pro sviij nakup bych si zvolil Alzu,
protoze tam maji velky vybér, maji tam znacky, které nejsou na vSech ceskych e-

shopech. Maji pékny a piehledny internetovy e-shop.

13.  Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prisluSenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:
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Bylo to na YouTube, nicméné v posledni dobé mam na YT vypnuté reklamy na
tyto produkty. Na TV se nedivam. Viibec nevim o zadnych novinkach. Zadnou
reklamu jsem nezaznamenal a ani je nevyhledavam. Nic z tohoto sortimentu

neplanuji nakupovat.

14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejicinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to davod:

Na tohle bych pouzil néjaké kratkd videa. Klidn¢ bych to pojal tak, ze bych se
snazil ukazat napiiklad z ahlu, co ten produkt umi, nebo neumi. Rychla, kratka
videa, ktera by byla napiiklad na YouTube. Tam sleduji denné n&jaka videa.
Placeny externi video na YouTube by mohlo byt fajn. SpiSe aby to na meé

vyskocilo jako reklama na YouTube pfed mym oblibenym videem.

15.  Jaké socialni sité vyuZivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

Nejvice vyuzivam Instagram a YouTube. Kazdy ma dnes na IG tcet, kamaradi,

znacky atd. Na Instagramu jsem nejaktivné;si.

16.  MiiZete mi prosim uvést své identifikacni udaje?

a) (Muz, Zena) — Mu.

b)  (VEk) - 23.

c) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — Stiedoskolské.

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici.

Polostrukturovany rozhovor &islo 6 — Michal

1.

Co se vam vybavi, kdyZ se Fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

S pojmem ESPORT se mi vybavi kompetitivni hry, jako je League of Legends
a CS: GO. Hrava se i v ramci ESPORTU hra Call of Duty, ale této hry je hrozné
moc typu. Hraji se urcité taky i néjaké dalsi, ale pro me jsou to hlavné ty prvni
dvé. Poji se k tomu regionalni ligy, ¢eské soutéze a evropské soutéze. Obcas

sleduji evropskou zahrani¢ni scénu hry League of Legends. K videohram mam
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2.

pozitivni vztah. Je to pro mé relax. Kdyz mam Skolu, nebo brigadu, tak pak si u
hrani videoher mtizu odpocinout. Je to pohoda, je to pro mé takova vedlejsi
aktivita s kamaradkami. Vyhodou je, Ze se mizeme spole¢né vsichni odkudkoliv
piipojit. Spojujeme pies Discord. Je to komunikaéni aplikace, kterou si stahnes

do PC. Tato aplikace je pfizpusobena na komunikaci pfi hrani her.

Jak probiha takové vase klasické hrani videoher? Jak si to miZu piedstavit? A

preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

3.

duvod:

Kdyz méam volno, tak napiSu klukiim do skupiny, jestli maji ¢as, domluvime se a
pak se sejdeme v komunika¢ni aplikaci Discord. Tam se vSichni sejdeme,
popovidame si a pak se domluvime, co budeme hrat. Tahle aplikace umoziuje i
pouzivani webkamery. Umoziuje i streamovani a mizes se divat, jak ostatni hraji
hru, kdyz tfeba ptijdes pozdé. Preferuji spise na pocitac¢i hry multiplayerové.
Kdyz je toho ted’ ¢asu min, tak to beru i tak, ze se pobavim s kluky, co se moc
nevidim. Ale kdyz chci mit relax tak si zahraji i singleplayer, a to spise piibéhové
hry. To spiSe hraji na PlayStationu. Nebo kdyz nikdo nema ¢as, tak radé&ji hraji
ptibéhovou hru sam. Ve hie League of Legends jsou tymy po 5 lidech, CS: GO
zase tymy po 4 lidech. Kdyz to budu hrat s jednim kamaradem, tak stejné se

k nam pridaji dalsi dva lidi, i kdyZ je nazname. Jinak ta hra nejde hrat.

Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né)? Hrajete

videohry i zavodné, piipadné jak Casto:

Denné tak 2 hodiny. Zavodné ne, ani jsem nikdy nehral.

Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pri hrani videoher? A jaké videohry jsou

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to duvod:

Nejvice travim ¢asu na pocitaci. J&4 mam doma pocita¢ jiz poskladany, a to od
kamarada. Lepsi je, kdyz si to poskladas a nakonfigurujes sam. Je to lepsi v tom,
Ze si tam das lepsi komponenty za lep$i penize a je to pak i vykonné&jsi. Ale neni

to rozdil 100 ku 1. Jsou to rozdily v detailech. Nejcastéji hraji League of Legends,
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For Honor. For Honor je mecCovacka. Tato hra je taky multiplayerova. Treti
nejhrangjsi hra u mé je Ghost of tsushima. Tato hraje zase pro zménu

singleplayerova. To je ptibéhova hra. Hrajes tam za takového samuraje.

5. Co je pro vas nejdiilezitéjsi z herniho prisluSenstvi pri hrani videoher? Uved’te,
jaky mate pro to diivod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusSenstvi:

- Ur¢ité mys, protoze vétSina her na pocitaci jsou hlavné ovliviiované mysi. To
samé plati i o klavesnici. Kdyz hrajes CS: GO, nebo stiilecky, tak jsou dulezity i
herni sluchatka, ale pro m¢ pro mé hrani nejsou tak dilezité. Pro vétSinu her na
na PC je samoziejmé i samotny pocita¢, a to, jak je vykonny. Nejdilezitéjsi je
graficka karta, procesor atd. V podstaté cela bedna. Kdyz si nakoupi§ vSechny
véci pro hrani her, tak pak to nepotiebuje$ kupovat moc ¢asto. Takze spi§ az se
mi néco pokazi, nesleduji trh s novinkami, nepotiebuji to nejlepsi hned co vyjde.

Takze az kdyz néco dosluhuje, tak az pak si koupim néco nového.

6. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to diivod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prislusenstvi:

- Zeptal bych se kamarada, ktery je odbornik na tyhle véci a sleduje to a davéa do
toho hodné penéz. Chtél bych ale néco se sluSnym vykonem za dobrou cenu.
Klidn¢ i levnéjsi sortiment, ale at’ to ma dobry vykon a je to spolehlivé, znacka

je mi jedno.

7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At’ uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

- Zajeden produkt bych se snazil, abych se veSel do 3 500 K¢.

8. Jaké znac¢ky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obyc¢ejna:
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- Asi Logitech a Asus. Na tyhle bych se podival asi jako prvni. To nevim, uplné
nesleduji novinky a ani nevim, ktera znacka je prémiova. Ale Asus je asi
prémiova, tahle znacka je asi pro mé jedna z nejlepSich. Jinak nevnimam, Ze

néjaka znacka je prémiova, nebo naopak obycejna.

9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Preferuji ndkup na internetu, protoze je to jednodusi a rychlejsi pro mé. Muzes se
I na internetu podivat na recenze. V kamenném obchod¢ ti mtize dat recenzi ten

kdo tam pracuje, ale na internetu ti ji prodavac neda. Tam ji mas od ostatnich lidi.

vvvvvv

10.  Co je pro vas duleZité a co ocekavate od nakupu herniho piisluSenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

- Na internetu o¢ekavam urcité dobry popis produktu a vysvétleni parametra.
Recenze urcité taky je pro mé dulezita. Podle toho se mize§ aspon odpichnout,
kdyZz mé produkt hodn¢ kladnych, nebo hodné zapornych recenzi. Pfi ndkupu na
prodejné ocekavam, Ze mi n¢kdo poradi, nebo ti dokaze produkt popsat a pomoct

tak s vybérem.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Cena by m¢ ptesvédcila o tom, kde si to pujdu koupit. Lepsi cena, nebo sleva.
Kdybych si nebyl jisty a nebyly by na internetu recenze, tak bych se $el zeptat,
nato, co by mé zajimalo do kamenné prodejny. Kdybych mél o tom z4jem a nebyl

bych si jisty, tak bych se Sel poradit, tam kde se to prodava.

12.  Jaké znate prodejce, kteri nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivoed:
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- Znam prodejce CZC, DATART, Alza, Planeo Elektro a Okey. Zalezi, co za
produkt hledam, ale kdyz bych se dival spiSe na internetu, tak bych zvazoval
CZC, Alzu a DATART. U téchto prodejct je asi nevétsi a nejlepsi vybér. Kdyz
by to bylo stejné cenové, tak by mi to bylo jedno. Vybral bych si asi DATART.
Cena je pro m¢ ale hodné diilezita a kdyz by to bylo n¢kde naptiklad o 200 K¢

levné;jsi, tak to budu kupovat u tohoto prodejce, ktery to bude nabizet nejlevnéji.

13.  Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prisluSenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

- Ano urcité. Nesleduji uplné televizi, ale spise reklamy na YouTube. Jsou to
pfevazné reklamy na YouTube od prodejce CZC, a myslim, ze to byla reklama
na herni sluchatka. Myslim, Zze nejlepsi reklamou je nepfeskocitelné video na

YouTube pted videm.

14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejicinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Myslim, Ze to nepiekrocitelné video na YouTube. Kdyz je ta reklama zajimava,
tak se na to i kouknu cely. A jesté¢ mozna sponzorovana reklama na Instagramu a
asi i na Tik Toku. Musi$ tam mit ale néco zajimavého a srandovniho. To muze
byt hodné dobré. Mladi lidi jsou nejvetsi cilovka na gaming a nezndm tolik lidi,
co by sledovali TV reklamu, ale v§ichni pouzivaji Instagram, YouTube a Tik Tok.

Proto jakakoliv reklama na socialnich sitich je nejuc¢inné;si.

15.  Jaké socialni sité vyuZivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

- Instagram, YouTube a Tik Tok, ale hlavné Instagram, tam jsem kazdy den.

16.  MiiZete mi prosim uvést své identifikac¢ni udaje?

a) (Muz, Zena) — Mu.

b) (VEk) — 22.

C) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — Stiedoskolské.

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Student.
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Polostrukturovanv rozhovor ¢islo 7 — Vojta

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:

- Prvni se mi vybavi hrani her na rtznych konzolich. RGzné organizované
soutézeni mezi hraci vV ramci soutézi, nebo soutézeni pro zabavu. ESPORT
vnimam hromadnou zabavu a gaming vnimam, jako zabavu pro vlastni
uspokojeni. Mé hrani videoher bavi, urcité hry hraji. Nejéastéji hravam ve svém

volném case, napiiklad vecer.

2. Jak probiha takové vaSe klasické hrani videoher? Jak si to miizu predstavit? A
preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Ve volném case vecer, nejradéji hraji multiplayer. VétSinou si volame
s kamarady pfi tom ptes Facebook. Bavi mé v té hie spolupracovat spole¢né se
svymi kamarddy. Neschazime se, spojujeme se na dalku a hrajeme
multiplayerové hry. Bavi mé ta spoluprace a komunikace s kamarady, pfipadné

rozvijim vztahy s ostatnimi. Samotného mé to hrat nebavi.

3. Kolik ¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mésicné)? Hrajete

videohry i zavodné, piipadné jak Casto:

-V priméru 7 hodin tydné. Nebyl jsem nikdy nikde zaregistrovany, zavodné tedy

nehraji a ani jsem nikdy nehral.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pii hrani videoher? A jaké videohry jsou

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to duvod:

- Urdité na PlayStationu. Diive jsem hraval i na pocitaci. Ale pofidil jsem si ted’

PS5, takze hraji jenom na PS5. Za mé urcité je to hra Fortnite, NHL, Call of Duty.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 131

NHL hraji jak single, tak i multiplayer. Bavi mé i stfilecky. To NHL to uz hraji

dlouhodobg, je to pro me¢ srdcovka.

vvvvvv

jaky mate pro to diivod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:

- Asi jen ovladag na PS5, protoze hraji hlavné na PS5. Casto vyuzivam pii hrani
her na PS5 i telefon, kdyZ hrajeme né&jakou kvizovou hru. Nakupuji véci z herniho
vybaveni az se mi néco pokazi. KdyZ bych néco kupoval tak hlavné by to byly

nové konzole.

6. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to duvod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete pri nakupu herniho prislusenstvi:

- Predpokladam, ze vSichni fikaji cenu, ale pro mé je duleziti kvalita. Chci, aby to
dobie vypadalo a dobte fungovalo, rad si pfiplatim za néco potadného, aby mi to
dlouho vydrzelo. Uréit¢ mé piesvéd¢i o nakupu doporuceni od pratel, nebo
recenze. Influencefi mé moc neptesveédci, protoze je to vétsinou jejich prace néco

propagovat, z které maji penize. Dam spiSe na realné recenze od normalnich lidi.

7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At’ uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

- Zajeden konkrétni produkt bych dal klidn€ 1 5 000 K¢&, kdyz se budeme na piiklad

bavit o sluchatkach.

8. Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obycejna:

- Originalni od znacky SONY (PS), pak je to znacka Beats a Pioneer. Nejsou to
vsak primarné herni znac¢ky. Znacka GOGEN a Niceboy ty jsou pro mé obycejné.

Prémiovou znacku beru naptiklad Pioneer a Beat. GOGEN, Pioneer ani Beats
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nejsou vSak herni znacky. Ty levnéj$i a dostupnéj$i znacky jsou za mé ty

obycejnéjsi, a naopak ty drazsi a ne tak dostupné jsou prémiové.

9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Preferuji urcité nakup na internetu, a to z divodu riznych porovnavact. Mizu Si
na internetu na jednom misté koupit stejny produkt v rizném obchodé. Také je
nakup na internetu uspora ¢asu. Na prodejné je vyhodou, ze se na to tam mizu

podivat.

10.  Co je pro vas diileZité a co ofekavate od nakupu herniho pfislusenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

- Od nékupu na internetu o¢ekavam, ze mi bude doruéeny produkt, ktery jsem si
objednal a bude fungovat tak jak si pieju. Také o¢ekavam od nakupu na internetu,
Ze si to muzu porovnat. Taky hezky popis produkt, néjaké to video a recenze. Na
prodejné, ze mi specialista dokaze poradit v rdmci technickych véci. Pfipadné co

si k tomu koupit. Da mi né¢jaké hlubsi informace.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Na prodejnu by mé piesvédcilo jit, kdyz by tam bal slevova akce, jako je
naptiklad akce DNY Marianne, nebo néjaka lokalni sleva. Jinak by mé o nakupu
na prodejné nic neptfesvédcilo. Na internetu vSechno ostatni, protoZze nakupuji

hlavné na internetu.

12.  Jaké znate prodejce, ktefi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili pri

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Znam prodejce, jako je CZC, ALZA, DATART. Ur¢ité bych si pro sviij nakup
vybral prodejce Alzu. Libi se mi u nich dorucovani do Alza boxu. Maji doruceni

do 24 hodin. Casto doruéi rychle, napiiklad i pfed Vanoci. Ja tuhle sluzbu
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vyuzivam dost. Ale i z divodu ceny, mivaji dobré ceny a taky maji jednoduchou

a prehlednou aplikace na mobilu pro nakup produkta.

13.  Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prisluSenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

-V pfedvanoénim obdobi jsem zaznamenal reklamu o novy Nintendo (konzole).
Také video reklamy na socialnich sitich, nebo na YouTube. To byla reklama od

Alzy. Mozna to byla reklama i pfimo na strankach Alzy, ale to uz si nepamatuji.

14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejucinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to duvod:

- Na mé nejvice pisobi moderni trendy MKT, takze néco, jako je Guerilla, nebo
Viral marketing. Prosté néco zajimavého a zabavného. Aby to bylo néco poutavé,
nebo netradi¢ni. Néco, co se §iti samo bez reklam. Ale z téch tradi¢né&jsich reklam
urcité videa na socidlnich sitich. Protoze na sociélnich sitich travi v dnesni dobé¢
kazdy ¢loveék dost Casu. Touto formou reklamy se mladi lidé mohou dozveédét

hodné¢ informaci. Ne kazdy totiz chodi do obchodd, nebo sleduje TV.

15.  Jaké socialni sité vyuzivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

v

- Facebook a Instagram, YouTube taky. Nejaktivnéjsi jsem na Instagramu. Obcas

sleduji i videa na YouTube, a to, jak hraji jednotlivi hra¢i hru Fortnite.

16.  MiiZete mi prosim uvést své identifikac¢ni udaje?

a) (Muz, Zena) — Muz.

b) (Vék) — 25

c) (Nejvyssi dosazené vzdélani) — VysokoSkolské

d) (Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici

Polostrukturovany rozhovor ¢islo 8 — Dominik

1. Co se vam vybavi, kdyZ se fekne pojem ESPORT, nebo Gaming? A jaky mate

obecné vztah k hrani videoher:
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- Pojmy jsou mi dost blizké. Esportové eventy sleduji (turnaje v CS: GO atd.). Co
se tyCe gamingu, tak je to momentaln¢ jeden z mych nejvétsich konicka a hrani
her se se mnou tdhne tak néjak cely zivot od doby, kdy jsme méli doma prvni

televizni konzole a foukali do kazetek, aby $li spustit.

2. Jak probiha takové vase klasické hrani videoher? Jak si to miZu predstavit? A
preferujete spiSe singleplayer, nebo multiplayer? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Dfive to znamenalo dlouhé a soustiedéné volné dny a vecery koukdnim do
monitoru a hranim. Jsem achievement hunter a hry hraji na 100% splnitelnosti,
kdyZz mi to zkuSenosti a hra dovoli, takZze hleddm vSechny bedny, otvirdm
vSechny dvefe a plnim vSechny tkoly, které se mi postavi do cesty. Singleplayer
a multiplayer mam tak 50 na 50, co se tyce straveného ¢asu hranim. Rad vypnu
u singleplayeru a nechdm se pohltit pfibéhem a grafikou, ale zaroven se rad

porovnavam s kamarady a ostatnimi hraci v ramci multiplayeru.

3. Kolik c¢asu stravite s hranim videoher (denné/tydné/mési¢né)? Hrajete

videohry i zavodné, pripadné jak casto:

- Kdyz mam herni obdobi, tak jsou to fadove nizsi desitky hodin tydné&, ted’ uz neni
tolik ¢asu, co se mi narodila dcera a zaroven se najdou tydny, kdy na hrani neni

Cas at’ uz skrz praci nebo jiné véci. Zavodné nehraji.

4. Na jaké platformé travite nejvice ¢asu pii hrani videoher? A jaké videohry jsou

wewr

u vas ty nejhranéjsi? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Hraji vyhradné na PC, konzoli nevlastnim. Nejcastéji hraji FPS hry (Warzone,
drive 1 CS: GO), RPG hry typu Assassins Creed, Witcher 3 nebo momentalné

vV

roding.
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vvvvvv

jaky mate pro to diivod: A jak ¢asto nakupujete jednotlivé produkty z herniho

prislusenstvi:

- Rozhodné periferie, coz je mys, klavesnice, ovlada¢ na hrani RPG her, sluchatka
a moznd i monitory. Jsou to pro mé¢ dulezité periferie a do jisté miry ovliviiuji i
herni zazitek. Dodavaji konkuren¢ni vyhodu pti hrani multiplayerovych FPS her.
Tyto produkty nakupuji tak jednou az dvakrat do roka, vic ne. Snazim se kupovat
kvalitni produkty, které dlouho vydrzi. Momentalné mam nakoupeno vse

potiebné a zatim neméam potieba nic vyménovat.

6. Podle jakych kritérii si vybirate, nebo byste si vybirali herni prisluSenstvi,
kdybyste si je kupovali? Uved’te, jaky mate pro to diivod: Na zakladé, ¢eho se

rozhodujete p¥i nakupu herniho prisluSenstvi:

- Na prvnim mist€ je u m¢ znacka, potom cena. I kdyby méla konkurence znacky,
kterou mam rad produkt stejné kvality a funk¢nosti, ale levnéjsi, potad radéji

sahnu po oblibené znacce.

7. Jaka je pro vas cenova hranice pri koupi nového herniho prisluSenstvi? At uz

se jedna o koupi jednoho produktu, nebo at’ uz se jedna o nakup vice produktii:

- Hrani je pro m& zaroven i konicek, takZe mi ned¢la problém nakupovat kvalitni
vybaveni, dejme tomu, Ze bez ohledu na jejich cenu. Zaroven pokud vim, Ze mi
nakoupené pfislusenstvi vydrzi n€kolik let. V ptipadé PC sestavy se bavime o

desitkach tisic. V ptipad¢ hernich sluchatek, klavesnice, nebo mysi jednotky tisic.

8. Jaké znacky herniho prisluSenstvi jsou pro vas ty nejoblibenéjsi? Ktera je podle

vas prémiova a ktera naopak obycejna:

- Za prémiové znacky povazuji zminovany Logitech, Hyperx ale také naptiklad
Asus nebo Dell, hlavné jejich produkty RoG a Alienware. Cestnou zminku ode
mé musi dostat i CZC.Gaming, coz nepovazuji za prémiovou znacku, ale jejich

klavesnice mam rad a pouzivam je jak v praci, tak doma. Takze takovy zlaty stied



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 136

v poméru cena / vykon. Za obyc¢ejné znacky povazuji asi Yenkee, Trust a Connect

IT.

9. Preferujete nakup na prodejné nebo na internetu? Uved’te, jaky mate pro to

duvod:

- Rozhodné¢ na internetu. Je to pro me pohodInéjsi, protoze jsem z mensiho mésta
a nemam k dispozici kamenné prodejny obchodt, ve kterych nakupuji. Zaroven
mi nevadi dopfedu nakoukat recenze a nacerpat védomosti o produktu, zbozi si

objednat a v pfipadé€ nespokojenosti zbozi vratit.

10.  Co je pro vas diileZité a co ofekavate od nakupu herniho pfislusenstvi at’ uz na

prodejné, nebo na internetu:

- Skladovou dostupnost a rychlost doruceni, kdyz si zbozi objednam. V piipade,

7e zbozi zkousim tak moznost vraceni bez udani duvodu.

11.  Co by vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit na internet, a naopak co by

vas presvédcilo o tom, abyste Sel nakoupit do prodejny:

- Z99 % nakupuji na internetu, a to i naptiklad obleceni. Je to pro mé uz viceméné
samoziejma zalezitost a co se ty€e elektroniky a obleceni viibec nepremyslim nad
tim, ze bych potieboval jit do prodejny a produkty si zkouset. K nékupu na
prodejné by mé presvédéila maximalné néjaka vyhodna slevova akce, nebo
n¢jaka ptidand hodnota v podob¢ darku, mozna prodlouzend zaruka. Nakupovani

na internetu je pro m¢ daleko pohodIng;si.

12.  Jaké znate prodejce, kteFi nabizeji herni vybaveni a kterého byste zvolili p¥i

svém nakupu? Uved’te, jaky mate pro to diivod:

- Znam CZC, Alzu, Mall, JRC, a Diablo Chairs. Primarn¢ si vybiram Alzu, protoze
jejich doruéeni na druhy den do Alza boxu je bezkonkuren¢ni v zavislosti na

rychlosti doruceni. Kdyz neni produkt dostupny na Alze, poté hledam na CZC,
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protoze je mi ten obchod né&jakym zpiisobem nejbliz co se tyce lidskosti a

reklamniho projevu (dvojka na trhu).

13.  Jakou jste zaznamenal reklamu na herni prisluSenstvi v posledni dobé? U

kterého to bylo prodejce? O jaky typ reklamy se jednalo:

- Myslim si, ze to bylo Smarty, nebo JRC a byl to bannerovy karusel na Facebooku.

14.  Jaky typ reklamy, nebo reklamniho sdéleni je podle vas ten nejacinnéjsi?

Uved’te, jaky mate pro to davod:

- Namé nejvice funguje to, kdyz si prohlizim produkty v internetovym obchodé a
pak se mi prostiednictvim reklam stale pfipominaji. Nemusi to byt ani stejné
produkty, ale staci, aby to byly produkty ze stejné kategorie. Tim se mi produkt

stale pfipomina a ja porad pfemyslim o jeho zakoupeni.

15.  Jaké socialni sité vyuzivate nejcastéji? Na které socialni siti jste nejaktivnéjsi:

- Jsou to Facebook a Instagram.

MiiZete mi prosim uvést své identifikacni idaje?

(Muz, Zena) — Muz.

(Vék) — 30.

(Nejvyssi dosazené vzdélani) — Vysokoskolské.
(Student, Pracujici student, Pracujici) — Pracujici.
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PRILOHA P II111;

Nahravky individualnich rozhovora

www.uschovna.cz/zasilka/PBDDJ346PDGPRZ59-FI8
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