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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméiena na vyuziti hudby v obchodnim prostiedi. Zkouma cely
proces zavadéni in-store radia v Bistrotéce Valachy. Cilem je popsat kroky, které ptedchazi
zavedeni, kroky, které jsou soucasti redlné¢ho zavadéni feSeni, a situaci, ktera nasleduje
po zavedeni. Druhym cilem je zjisténi vnimani in-store radia zdkazniky Bistrotéky Valachy.
Teoreticka ¢ast je rozd€lena na dvé ¢asti. Prvni se vénuje hudb¢ obecné, druha pak konkrétné
hudbé¢ v obchodnim prosttedi. Prakticka ¢ast se soustiedi na proces zavedeni in-store radia
a na vnimani in-store radia zakazniky Bistrotéky Valachy. V této praci je pouzit kvalitativni
i kvantitativni vyzkum. Kbvalitativni vyzkum je reprezentovan piipadovou studii

a individualnim rozhovorem se scénaiem a kvantitativni vyzkum osobnim dotazovanim.

Kli¢ova slova: hudba, obchodni prostredi, in-store radio, zakaznici

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on music in the business environment. It examines the whole
process of implementation of in-store radio to Bistroteka Valachy. The aim of this thesis is
to describe steps before and during implementation and mention the condition after
implementation the radio. The other aim of this thesis is to analyse the perception and attitude
of music in all areas of Bistroteka Valachy by customers. The theoretical part is divided into
section about music and music in business environment. The practical part is focused on the
process of implementation of in-store radio to Bistroteka Valachy and the perception of
music in Bistroteka Valachy by customers. In this thesis, the qualitative and also quantitative
research is used. The qualitative research is represented by the case study and individual

interview with scenario and the quantitative research is represented by personal questioning.

Keywords: music, business environment, in-store radio, customers
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UvVOD

Hudba je soucasti kazdodenniho zivota lidi. Provazi nas skoro vSude vcetné¢ obchodniho
prostiedi. Pisobeni hudby na ¢lovéka se zkouma uz mnoho let. Nékterym vyzkumim se
podafilo prokazat, ze hudba dokéaze ¢lovéka skute¢né€ ovlivnit. Jednd se naptiklad o zlepSeni
nalady nebo zdrzeni se v misté¢ prodeje delsi dobu. Tohoto plisobeni hudby se snazi nejvice

vyuzit prave lidé pracujici v obchodnim prostredi, na kter¢ je tato prace zaméiena.

Tato diplomova prace se bude skladat z teoretické a z praktické Casti. Projektova ¢ast zde
zahrnuta nebude. In-store radio je novym tématem, které je potieba nejdiive poznat.
Technické feseni in-store radia je urCitym zpuisobem dané. Ptipadné opravy a nasledna
doporuceni by byla pouze v rovin€ drobnosti. Toto téma je tedy vhodné prozkoumat, nejlépe

pomoci pripadové studie, ktera ma popisnou formu, a k tomuto tcelu se piesné hodi.

V teoretické ¢asti budou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s t¢ématem prace. Nejprve se
se bude vénovat hudbé. Bude zde uvedena definice hudby, a popsana jeji typologie. Déle
nani bude nahlizeno jako na soucast kazdodenniho zivota ¢i prvek marketingové
komunikace. Nakonec bude rozebrano jeji vyuZiti pii praci a ueni. Druha ¢ast teorie se bude
zabyvat hudbou v obchodnim prosttedi, jeji charakteristikou a ptisobenim na c¢lovéka.
Nejdiive bude lehce zminéna historie. Poté bude ptiblizena hudba v obchodnim prosttedi
a jeji ucinky na psychiku €loveéka a na nadkupni chovani. V popisu jejiho vlivu na psychiku
bude vysvétleno piisobeni na emoce, naladu, zménu chovani a vnimani ¢asu. Cast zaméfena
na nadkupni chovani se bude vénovat ptisobeni hudby na spokojenost zdkaznika, na ptisobeni
intenzity a rychlosti na chovani zékaznikti a bude zakoncena vlivem hudby na vybér zbozi.
Soucasti teoretické ¢asti bude také metodika prace, kde budou uvedeny cile prace, vyzkumné

otazky a metody vyzkumu.

Prakticka ¢ést prace bude obsahovat ptipadovou studii in-store radia Bistrotéky Valachy
a vnimani tohoto in-store radia zakazniky. Pfipadova studie bude obsahovat charakteristiku
klienta, zkoumaného prostoru a poskytovatele feseni. Dale zde budou uvedeny aktivity pted
zavedenim feSeni, redlné zavadéni feSeni do praxe a situace po zavedeni feSeni. Druhd ¢ast
se zam¢ii na analyzu vysledki ziskanych pomoci osobniho dotazovani u zdkazniki, ktefi

navstivili néktery z prostort Bistrotéky Valachy. Na konci praktické ¢asti budou shrnuty

ziskané vysledky jak z ptipadové studie, tak z vnimani in-store radia.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HUDBA

Pojem hudba je tézké presné¢ vymezit ¢i definovat, protoze se jedna o jev, jehoz vnimani je
prevazné subjektivni. Stejnd hudebni skladba bude dvéma riiznymi lidmi vniména rozdiln¢.

To samé plati o stejné skladbé hrané na dvou odlisSnych mistech (Bacuvcik 2014, 12).

1.1 Definice hudby

Hudbu Ize chapat v uzsim a v $ir§im vyznamu. Uz§i vyznam zahrnuje pouze typické zvukové
struktury. Patii sem urcity zvukovy obsah, se kterym hudba pracuje, hudebni syntax, a urcité
hudebni skladby a projevy. Sir§i vyznam zahrnuje aktivity, které hudbé poméhaji k jeji
realizaci. Patfi sem zejména hudebnici, hudebni néstroje, ale i posluchaci hudby nebo jeji

recenzenti (Poledinak 2006, 141-143).

Hudba miize byt chépana jako ,, hra s tony, zvuky a hluky v historicky podminéném systému
pravidel hry, jez jsou urcena hodnotami racionalniho radu a druhy hudebné mozného

vyrazu. *“ (Eggebrecht in Bacuvcik 2014, 11).

Pti snaze o definovani hudby nemohou byt pouzita slova jako ,,krasa“ ¢i ,,libost, protoze je
pro kazdého velmi individudlni, jakd hudba mu zni pfijemné a jakd uz nepfijemne¢.
Jednodussi, nez definovat hudbu, je definovat jeji stavebni kameny, mezi které patii

naptiklad tony, rytmus, melodie, harmonie nebo hlasitost (Powel 2012, 14-15).

vvvvvv

dedictvi, které mame. “ (Koukolik in Marek 2003, 10).

Hudbu lze také vnimat jako dé¢j nebo objekt. Jako d¢j hudba vystupuje v situacich, kde
dopliluje atmosféru, napiiklad pfi praci nebo uceni. Jako objekt hudba vystupuje v ptipade,
ze jde nékdo na koncert nebo si skladby kupuje a nasledné piehrava, ale nikoliv jako hudebni

kulisu, ale proto, ze se chce do hudby ponofit (North a Hargreaves in Bacuvc¢ik 2014, 11).

1.2 Typologie hudby

Hudbu je mozné rozdé€lit do nekone¢né mnoha hudebnich styld, zanrh, typi a druht.
Napftiklad lze vymezit hudbu pfirozenou, kterou reprezentuje hudba lidova ¢i etnicka,
a um¢lou, ktera ma svého autora. Umélou hudbu Ize dale d¢€lit na umeéleckou, ktera vznikla
jako umeélecké sebevyjadieni autora, ¢i funkciondlni, kterd ma splnit n&jakou funkci,

naptiklad zabavni nebo relaxacni (Bacuvcik 2014, 13).
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Poledndk segmentoval popularni hudbu na tfi primérni oblasti, a to hudebni folklor, tradi¢ni
popularni hudbu a moderni popularni hudbu. Kazdé4 tato oblast zabird v historii jinak
dlouhou dobu, jinak ovlivnila mimohudebni sféru, a ma odlisné vlastnosti od ostatnich
oblasti. S ohledem na zanry pak rozd¢lil moderni popularni hudbu na tane¢ni hudbu, hudbu
hrajici ve spole¢nosti podobnou folku, hudbu v divadelni sféfe, hudbu stanovenou
k pfimému poslechu, hudbu jako soucast n¢jakého vetsiho projevu vice ¢i méné umeleckého,
hudbu vytvofenou k urc¢itému ucelu a hudbu dopliujici spoleCenské déni nebo zabavu

(Polediidk 2000, 15-22).

Hudba jiz také byla rozd¢€lena na oblast jazzu, rocku, folku, popu, tane¢ni hudby a folkloru.
Toto vymezeni se da oznacit jako rozdéleni pro recipienty, a obsahuje vS§echny v dnesni dobé

bézné vyjadieni popularni hudby (Bacuvcik 2014, 14).

1.3 Hudba v kazdodennim zZivoté

Velké mnozstvi lidi bere hudbu jako vyznamnou soucast svého kazdodenniho Zzivota.
Clovéka mize provazet jako hudebni kulisa p¥i praci, pii doméacim poslechu skladeb nebo
pii navstéve koncertl. Bohuzel v dne$ni dobé€ je vSude hudby tak mnoho, ze ji lidé ptehlizi

a zpusobuje nepiijemné pocity nebo dokonce stres (Bacuvcik 2010, 8-9).

Nechténd hudba se stava soucasti komunitniho hluku, ktery je zdrojem hlukové zatéze
prostfedi. Negativni reakce souvisi nejen s intenzitou zvuku, ale také s jeho charakterem
a informaci, kterou pfinasi. Pfikladem muze byt rozdilnost vniméani zvuku vrtacky nebo
sekacky na travu ozyvajici se z okoli a zvuk zvoni z kostela. V prvnim ptipadé bude hluk
nepfijemny a rusivy. V druhém ptipad€¢ je pravdépodobnéjsi, Ze 1 kdyz je hluk stejné

intenzivni, uz lidem tolik vadit nebude (Fran¢k 2007, 194).

., Hudba umi zaujmout, vyvolat harmonické pocity, chytlava melodie nam utkvi v paméti.
Hudba je rovnez soucasti zivotniho stylu kazdého z ndas. Nekdo preferuje rock, jiny vaznou

hudbu, nekdo dechovku. “ (Svétlik 2012, 138).

1.3.1 Hudba jako kulisa

Hudbu mtzeme poslouchat pozorné€ i nepozorn¢. Poslech hudby miize byt hlavni aktivitou,
kterou €lov€k vykondva. Na druhou stranu hudba miiZze byt pouze jednim z nékolika
podnéti, které na ¢lovéka zrovna plsobi. Hudba jako zvukova kulisa se stala pfistupné;jsi
ve chvili, kdy technika umoznila vytvaret jeji zdznamy a ptehravat ji tak neomezené dlouho.

Zanedlouho se zacalo uvazovat nad tim, zda by bylo mozné hudbu vyuzit n¢jak prakticky,
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obzvlast ke zvySeni pracovniho vykonu. Poté chtéli n¢kteti psychologové zkoumat vliv
zvukové kulisy na dalsi Cinnosti jako napiiklad uceni. Tento zajem souvisel s vynalezem
radia a magnetofonu a velkym $ifenim popularni hudby. Od 60. let 20. stoleti se hudba stala
vyznamnou soucasti zivota dospivajicich, ktefi ji pouzivali 1 pii uceni a studiu, coz jsou

aktivity bezpochyby vyzadujici velkou miru soustfedénosti (Fran¢k 2007, 198 — 199).

1.4 Hudba v marketingové komunikaci

Hudba dokaze podpofit verbalni i neverbalni sd€leni, a proto hraje velmi vyznamnou roli
ve vSech formach marketingové komunikace. Mezi nejcastéj§i formy komunikace,
ve kterych se hudba hojné vyuziva, pati hlavné televizni a rozhlasova reklama (Bacuvcik

2014, 86).

Hudba v reklam¢ ovliviiuje psychiku i chovéni ¢lovéka. Miize se stat nejdilezitéjsi ¢asti
reklamy, protoze podporuje jeji ucinnost. Pfi jeji volbé je vSak nezbytné piihlizet
ke kulturnim rozdilim v riznych zemich (Jurdskova a Horndk 2012, 89). Taktéz dokaze
podtrhnout vizualni nebo dramatické situace. V reklamé pisobi jako magnet. Dokéaze ziskat
pozornost cilovych segmentl tim, ze ukazuje, kterému z nich je znacka urcena, a to podle

zivotniho stylu, véku, pohlavi nebo postoje (Branthwaite a Ware in Svétlik 2012, 138).

Dalsim typem marketingové komunikace, ktery vyuziva hudbu k upoutani pozornosti je

podpora prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing (Bacuvcik 2014, 86-88).

1.4.1 In-store radio

In-store radio je specifickym druhem marketingové komunikace, ktery ma formu zvukového
spotu hraného v obchod¢. Nejfrekventovangji jsou vysilany rizné cenové nabidky, soutéze
nebo hlaSeni o novych vyrobcich (Mediaguru 2020). In-store radio je tedy soucasti in-store
komunikace a in-store médii. In-store komunikace se sklad4 z komunikacnich nastroji, které
se vyuzivaji v misté prodeje. Tyto nastroje maji vzbuzovat zdjem a ovlivnit kupujiciho
pii jeho nakupnim procesu. In-store média jsou veskeré prostredky, pomoci kterych lze Sitit
reklamu v misté prodeje (Jurdskova a Horiidk 2012, 95). Nejvyznamnéjsi vyhodou radia je

schopnost tohoto média cilit na specidlné€ vybrané segmenty populace (Warner 2009, 493).

1.4.2 Vyznam hudby v reklamé

Hudba dokaze vytvofit a zintenzivnit naladu a atmosféru, ktera je v misté prodeje zadouci.

Diky ni je mozné ovlivnit celkovy dojem a vytvofit vztah s cilovym segmentem. Muze tvofit
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zvukovou kulisu nebo byt nastrojem pro branding (Svétlik 2012, 144). Branding oznacuje
metody a aktivity slouzici k vytvafeni jména, znaku, symbolu, vzhledu vyrobku
a spolecného ptsobeni téchto prvki na zakaznika. VSechny tyto elementy se ztotoznuji se

specifickym vyrobkem a diferencuji ho od jinych vyrobk (Juraskova a Horndk 2012, 38).

Hudebni branding se sklada ze 4E, které predstavuji anglické pojmy emotions, experiences,
engagement a exclusivity. Do Cestiny je lze pfelozit jako emoce, zazitky, snaha zaujmout
a mit kontakt a exkluzivita. Hudba pomaha vytvaret emociondlni vazby mezi zakaznikem
a produktem nebo znackou. Zazitek znakupniho procesu muze zakaznika podnitit
k opakovanému nakupu. Dale je podstatna snaha zaujmout zdkazniky a udrzovat s nimi
neustaly kontakt. Exkluzivitu vytvati spravné zvoleny zvuk, ktery reprezentuje znacku
a odliSuje ji od ostatnich. Prace s hudbou na strategické tirovni miize posilit vSechny tyto

elementy, a tim i celou hodnotu znacky (Lusensky 2011, 54-59).

1.4.3 Pouziti hudby v reklamé

Pouziti hudby v reklamé stoji na metod¢ klasického podminovani (Vysekalova 2012, 169).
Klasické podminovani funguje hlavné tam, kde kupujici nemé vymezeny vztah k produktu,
a ten muze byt teprve zformovan. Pokud si kupujici vybird produkt na zadklad¢ predem
zjisténych informaci, pak podmifovani hudbou miiZze né€jakou ulohu hrat, ale nejspis

mnohem mensi nez tam, kde nejde o raciondlni volbu (Bacuvcik 2014, 93).

Uvazujme situaci, kdy se kupujici seznamuje s néjakym vyrobkem za doprovodu hudby,
ktera se mu libi. Samotné podminiovani ma tfi stupné. Nejdiive je potencidlnimu kupujicimu
pfedkladdn podminény podnét (vyrobek) zaroven s nepodminénym podnétem (hudba)
(Vysekalova 2012, 169). Mezi témito podnéty vznikne vazba. Kupujici nejdiive reaguje
na nepodminény podnét (hudbu), ktery se mu libi (je vyvolana nepodminéna reakce),
mezitim na podminény podnét (produkt) nereaguje nijak, protoze vic¢i nému nema
vymezeny vztah. Poté si oba podnéty spoji a pocit libosti (nepodminénd reakce) vznika
presné v dobé¢, kdy je produkt sledovan spole¢né s hudbou (Bacuvcik 2014, 92). Ve tietim
stupni je podminény podnét (produkt) jiz sam schopen vzbudit podminénou reakci (pocit
libosti) i bez hudby. V praxi to znamena, Ze kdyz kupujici vidi ur¢ity produkt, vybavi se mu
ptfijemny pocit, ktery byl diive vyvolan hudbou, ale ta ted’ jiz neni potfeba. Realné¢ nemusi
byt ucinek tak jasny. Zalezi na dalSich okolnostech, jako je prostfedi nebo vhodnost hudby

(Vysekalova 2012, 169-170).
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1.4.4 Funkce hudby v reklamé

Hudba ma ptitahovat pozornost, predavat informace, probouzet emoce nebo byt nastrojem
k zapamatovani si reklamniho sdéleni. Dale se rozdéluje podle toho, jak ovliviiuje svého
posluchace, Jestli ptilaka jeho pozornost, utlumi napéti, navodi mu pozitivni emoce, pfinese
kladné¢ hodnoceni reklamniho sdéleni nebo se stane impulsem k uskutecnéni nakupu
ur¢itého vyrobku. Dal§im tikolem hudby je predat zpravu k reklamé na nékolika stupnich.
Prvni stupenn je ilustrativni, kde je hudba reprezentovana mimohudebnim formatem,
naptiklad pohybem. Druhy stupei je asociacni, kde hudba vzbuzuje jistou predstavu, ktera
je typickd pro urcitou kulturu, a ktera koreluje s urcitym vyrobkem. Tieti stupen je
emocionalni, a ten uréuje, zda maji zobrazené predméty v reklamé vzbuzovat kladné nebo
zaporné emoce. Mezi dalsi funkce hudby v reklamé patii zdbava, zacileni na urcity segment
zéakaznikl a identifikace mista, do kterého produkt patii, nebo dotvaii pozadi na reklamnim

spotu (Bacuv¢ik 2014, 126-128).

Studie agentury Millward Brown prokazala, ze mezi hlavni funkce hudby patii upoutani
pozornosti, vliv na dlouhodobou zapamatovatelnost a celkové pozitivni piijeti reklamy.
Kromeé toho studie odhalila, Ze reklama se zndmou hudbou se lidem libi vic neZ reklama
s hudbou vytvofenou na miru ur¢itému reklamnimu sdéleni. Naopak nevhodné zvolena

hudba zptisobuje negativni vnimani celé reklamy (Smejcova in Vysekalova 2012, 170).

1.4.5 Vliv hudby na reklamu

Vyzkum Richarda Yalcha doSel k zavéru, Ze kdyZ je zadkaznikovi pousténa pro néj atypicka
hudba nebo nakup probihd v pro né&j atypickém prostoru, dochazi k prodlouZeni vnimani
délky nakupu a Cas se tak zda pomalejsi. Dalsi vyzkum, ktery byl proveden Bandwaitem
a Warem v roce 1997, prokézal urcité vlivy, které ma hudba na reklamu. Ty byly definovany
¢tyfi. Prvnim vlivem je libivost reklamy, kterd se diky hudbé& zintenziviiuje. V piipadé, Ze je
hudba hlavni slozkou reklamy, stupiiuje se libivost ve vyssi mifte, nez kdyz hudba figuruje
pouze na pozadi. To samé plati pro zndmé skladby ve srovnani se skladbami specidlné
vytvofenymi pro reklamu. Stejné tak i pozornost se zvySuje s dominanci hudby. I zde znamé
skladby vedou nad témi mén¢ zndmymi a 1épe si ziskavaji pozornost. Posledni véc, kterou
hudba v reklamé zlepSuje, je rozpoznani znacky. To plati ale pouze v piipad¢, ze pouzita

hudba byla znama jiz ptredtim, nez doslo ke spojeni se znackou (Svétlik 2012, 144-145).
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1.4.6 U¢innost hudby v reklamé

Vhodné¢ zvolena hudba v reklamé se miize stat konkuren¢ni vyhodou. Aby bylo jeji uziti
v reklamé efektivni, je potfeba splnit urcité podminky. Mezi né patii napiiklad pravdivost
a srozumitelnost reklamy, napaditost a originalita hudebniho namétu, hudebni prvek
v centru zdjmu, spravna volba hudby podle zptisobu mysleni cilového segmentu vybraného
na zéklad¢ zivotniho stylu, rovnovaha intenzity hudby a ¢teného textu, pfesnd intonace
mluvy, tempo mluvy pfizptisobené stylu reklamy, opakovani melodie pro lepsi
zapamatovatelnost, hudebni momenty prekvapeni (vysoké tony ve skladbé s nizkymi tony
anaopak) a volba kratsich slov. ,, Cim vice podminek ucinnosti hudby v reklamé bude

naplnéno, tim bude clovek vice reklamou zaujat. “ (Rafajova 2017, 300-304).

1.4.7 Musical fit

Pfi uvazovéni, jakou hudbu vybrat k reklamnimu sdé€leni, lze pfemyslet o tfech rovinach
jejich vzajemného vztahu: jaka hudba se hodi k produktu, jaké je vhodna k samotné reklamé
(podle déje, apelt ¢i barev) a jaka je oblibend u cilového segmentu. Mnoho vyzkumt se
snazi prokézat, ze urcity typ hudby se hodi k uréitému produktu. Tento jev se v anglicting

oznacuje jako musical fit (North a Hargreaves in Bacuvcik 2014, 95).

Hudba maze kur¢itému produktu ladit z mnoha riznych divodd. Piikladem muze byt
vhodnost diky narodnimu sptiznéni, kdy toto spojeni mize byt vyznamnéjsi na uzemi jiného
statu nez toho, které¢ho se to ptimo tyka. Naptiklad feckd hudba se hodi k reklamé na fecky
produkt v Cesku, ale p¥imo v Recku uZ to nemusi mit takovy vliv (Bacuvéik 2014, 95).
Existuji také souvislosti mezi hudebnimi néstroji a proZitky, ptiklady jsou zobrazeny
Tabulce ¢. 1. Takové souvislosti 1ze aplikovat i na hudebni dila a hudebni zanry. Udaje

v tabulce byly zjistény v Ceské populaci (Vysekalova 2012, 169).

Hudebni nastroj Prozitek, asociace

Tahaci harmonika, akordeon Patiz, hospoda, kabaret, tdborak
Kastanéty Spanélsko, tanec, byi zapasy
Dudy Skotsko, Chodsko

Tabulka 1 Asociace na zvuky hudebnich nastroji (Vysekalova 2012, 169)

Hudba se k produktu miize hodit také proto, ze vyjadiuje podobnou néaladu jako produkt.
Nebo také diky tomu, Ze obsahuje text, ktery piimo ¢i nepiimo souvisi s produktem, nebo

pfipadné s jeho vlastnostmi. V nékterych situacich plati to, Ze hudba jiz vychdzi z d&je
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reklamniho sdéleni. Musical fit se mize projevovat rizné. Prace s nim vyzaduje velkou
obezfetnost, protoze az moc dobfe zvolend hudba muize ve vysledku zastinit reklamni

sd€leni. To se muze stat v piipad¢ zvoleni zndmé hudby (Bacuvcik 2014, 97-98).

1.5 Hudba p¥i praci a uceni

Jeden z prvnich vyzkumt vlivu hudby na lidsky vykon provedl Ayres jiz v roce 1911, ktery
svlyj experiment s hudbou zkousSel béhem Sestidenniho halového cyklistick¢ého zavodu.
Vysledkem bylo, ze kdyz hrala kapela, ucastnici zavodu jeli rychleji. Toto zjisténi se tak
stalo jednim z prvnich diikaza vlivu hudby na lidsky vykon (Graakjer a Jantzen in Bacuvcik

2014, 198).

Ve chvili, kdy technicky pokrok umoznil uchovéavat hudebni zdznamy, se zacaly objevovat
uvahy, zda by bylo mozné plisobeni hudby néjak vyuzit, zejména ke zvySeni pracovniho
vykonu. Nejdiiv se zkouSela vyuzivat ke zlepSeni pracovniho vykonu pfi manualnich
¢innostech. Ve Spojenych statech americkych se v prvni poloviné 20. stoleti zkousela
poustét reprodukovand hudba zaméstnanclim v tovarnach (Fran€k 2007, 199). U manualni
prace se ma vétSinou za to, ze na ni ma hudba pozitivni vliv. Pfi takové praci pomaha

rytmizovat ¢innosti nebo odvadi pozornost od nezazivnych tkont (Bacuvcik 2014, 199).

Od druhé poloviny 20. st. se zacali psychologové zajimat spise o to, jaky mé hudba vliv na
rizné druhy duSevnich ¢innosti véetné u€eni. Tento zajem se objevil hlavné diky technickym

vynalezlim a roz§ifeni hudby, jak bylo zminéno v kapitole 1.3.1. (Frangk 2007, 199).

Pozitivni vliv hudby na duSevni ¢innosti byl dokazan vyzkumem, jehoZ objektem byli
pocitacovi programatofi. Béhem péti tydnti se jim ménily podminky, za kterych pfi praci
hréala nebo nehréala hudba. V pribéhu druhého a tietiho tydne poslouchali hudbu, kterou si
sami vybrali. Ve ¢tvrtém tydnu pracovali Gplné bez hudby. Pravé v této dobé nejvice
podléhali stresu, Spatné se soustiedili, méli Spatnou néaladu, zhorSoval a zpomaloval se jim
pracovni vykon. V poslednim tydnu pfii praci znovu poslouchali hudbu a jejich vykon se
znovu zlepsil. Navic bylo zjisténo, Ze mladsi generace programatorti potiebuje hudbu k praci
o néco vice neZ starsi generace. V piipadé poslechu vlastné¢ zvolenych pisni pak hudba
pusobila kladné¢ na emocionalni stav programatorii, redukovala stres a tim zlepSovala
pracovni vykon. Kdyz hudbu neposlouchali, jejich stav se znaéné zhorsil, coz ukazuje, Ze
poslech mize byt navykovy. Pokud hudba hraje, ¢lovék je spokojeny, pokud nehraje,

¢loveku schazi a tento stav ho vyrazné znepokojuje (Lesiuk in Bacuvcik 2014, 200).
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2 HUDBAYV OBCHODNIM PROSTREDI

I presto, ze je hudba obecné vnimana spise jako zabavni médium, 1ze s ni dosdhnout i jinych
cili. Hudba jako zvukovéd kulisa se vyuzivd ve vyrobnich prostorach, kancelafich
1 prodejnach. Pomaha vytvatet urcité postoje a chovani mezi zaméstnanci a/nebo zakazniky.
Napriklad se predpoklada, ze hudba jako zvukova kulisa v obchodnim prostredi zlepsSuje
image obchodu, zvySuje spokojenost zameéstnancd, snizuje fluktuaci zaméstnanct

a stimuluje nakup zakaznik (Milliman, 1982).

2.1 Historie hudby v obchodnim prostredi

Historie tohoto tématu sahéd na pocatek 20. stoleti do Spojenych stati americkych. General
George Owen Squier piiSel s myslenkou, ze kabely elektrického vedeni by mohly souzit
pro pienos hudby (Vanel, 2008). Tento pfenos hudby pomoci kabeli elektrického vedeni si
nechal Squier patentovat vroce 1922 (Graakjer a Jantzen 2009, 237). Pozdé&ji piriSel
s predstavou rozsiteni kabelového vysilani do domécnosti, restauraci a dalSich mist. Za timto
ucelem poté zalozil spolecnost Wired Inc., kterd byla v roce 1934 piejmenovana na Muzak.
Nejdiive spolecnost pisobila pouze v New Yorku, ale od roku 1945 rozsitila svou plisobnost
do mnoha mést a pokracovala v rozSifovani hudby pro vytahy, autobusy nebo napiiklad
letadla (Vanel, 2008). Diky pokroku se technologie pfenosu zdokonalovala a pocet uZivatelt
se rozSifoval. VyuZival se pfenos pies telefonni kabely, poté bezdratovy pienos, a v dnesni
dob¢ se vyuziva satelitni prenos. Muzak si uz spoustu let drzi pozici viidce trhu, a to 1 pres
velmi silnou konkurenci. Takto konkurenceschopny je Muzak pravdépodobné diky
schopnosti presvéd¢it zédkazniky 1 vedeni obchodli, Ze ma jedine¢ny pfistup k produkci

a vybéru hudby vhodné pro nakupovani a pracovni aktivity (Graakjer a Jantzen 2009, 237).

2.2 Charakteristika hudby v obchodnim prostredi

Hudba pomahé dotvaret atmosféru prodejnich prostor s pomoci dalSich prvki, jako jsou
barvy nebo osvétleni. Pocit z mista prodeje mize za ur¢itych podminek plisobit na zékaznika
vice nez samotny produkt a tim ovlivnit jeho nakupni rozhodovani (Bacuvcik 2014, 185).
Atmosféru v misté prodeje Ize chdpat jako marketingovy néstroj, ktery ma za ukol vytvofit
takové nakupni prostiedi, které dokdze v zdkaznikovi vzbudit emoce, které mohou zvysit
pravdépodobnost ndkupu. Atmosféra ma tedy jako néstroj nejvétsi smysl v miste, kde je
produkt kupovan nebo konzumovan, a kde mize prodejce ptizplisobit okoli podle sebe

(Kotler 1974, 50-52). Emoce mohou nakupni rozhodnuti ovlivnit pozitivné i negativné.
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Reakce vyvolané emocemi mohou pusobit ve tfech rtiznych rovinach, a to spokojeny x
nespokojeny, stimulacni x nestimula¢ni a nadfizeny x podfizeny. Prvni dvé roviny
bezprostfedné plisobi na nakupni chovani zédkaznika. Tieti rovina nehraje tak vyznamnou
roli jako predchozi dvé, ale jisté dokaze plsobit na celkové stanovisko k mistu prodeje podle

osobnostniho profilu zdkaznika (Bacuvcik 2014, 185).

Hudba v obchodnim prostiedi dokaze ovlivnit ndkupni chovani. Kupovany vyrobek je
soucasti prostoru, ktery ma urCité smyslové kvality. Mezi tyto kvality patii vzhled, zvuk,
vuné a moznost doteku. Kazdy zakaznik vnima pouze nékteré z téchto kvalit. Pouze kvality,
které zakaznik vnima, mohou ovlivnit pfijimané informace. Tyto upravené informace mohou

efektivné zvysit pravdépodobnost nakupu (Kotler 1974, 51-54).

Hudba v obchodim prostiedi ma n€kolik charakteristickych znakt. Je urena velkému poctu
osob. Z pohledu rozd¢€leni hudby na vefejnou a privatni se v tomto piipad¢ jedna o hudbu
vetejnou. Hudba na vetejnosti ma za ukol odstranit rusivé zvuky z okoli a vytvofit prostredi
vice harmonické. Z tohoto diivodu by méla byt nevtirava a nespecifickd. Nemusi vyhovovat

vSem, ale vét§in¢ by méla byt spise piijemna neZ nepiijemna (Graakjer a Jantzen 2009, 244).

Hudba v prodejné pouze doplituje ndkupni proces, ke kterému dochazi i v ptipadé, Ze zadna
hudba nehraje. Tato aktivita tedy neni hudbou nijak ovliviiovdna (Graakjer, Jantzen in
Bacuv¢ik 2014, 186). Nakupovani odvadi pozornost od poslechu hudby, protoze pfi této
¢innosti je aktivovan kromé sluchu zrak a nékdy i ¢ich a hmat. Tyto smysly se tak pfetahu;ji

o pozornost (Graakjer a Jantzen 2009, 244-245).

V misté prodeje je hudba zakaznikiim vnucovéna, protoze je vysilana bez ohledu na to, zda
Ji zékaznici cht&ji nebo nechtéji poslouchat. V ptipade, ze se s hudbou nepracuje spravnge,

muze to byt pro ¢ast zakaznikd nepiijemné (Graakjeer, Jantzen in Bacuvcik 2014, 186).

Na prodejné je hudba programovéana na tfech riznych stupnich: podle aktudlniho dne,
sekvence kusl a intervalli mezi nimi, a podle syntaxe konkrétni hudby. V riiznych ¢astech
dne se hraje riznd hudba. Rano by méla byt hudba odlisna od odpoledne (Graakjar a Jantzen

2009, 246-247).

Zvuk na prodejni ploSe mize pomoci vymezit hranice mezi jednotlivymi sekcemi prodejni
plochy, které jsou oddéleny zdi nebo vytvofit neviditelné hranice pouze jinou hudbou. Hrana
hudba je vétSinou anonymni — bez autora a zakazniky €asto nezaznamenana. Obcas se ale
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nevnima (Graakjaer a Jantzen in Bacuvcik 2014, 186).
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2.3 U¢inky hudby v obchodnim prosti-edi

Hudba v misté prodeje mize mit rizné G¢inky. VéEétSinou ma vzbuzovat emoce, které jsou
sice kratkodobé, ale za to velmi silné. Celkové je jejim cilem spiSe vytvofit vhodnou
atmosféru pro brouzdani po prodejné, naladu pro rozhodovani nebo pfimo pro nakupovani.
Ve srovndni s emocemi je nalada dlouhodobégjsi, ale mén¢ intenzivni, a vytvaii pocity

¢astecné zalozené na osobnostnich charakteristikach (Graakjer a Jantzen 2009, 250).

Dalsim uc¢inkem je mozné pisobeni na kognitivni rdmovani. Toto ramovani umoziuje
umistit vyrobek a prostfedi do konkrétnich souvislosti, které mohou ovlivnit, jaky vyrobek
si zdkaznik zvoli a ktery naopak ne. Aby k tomuto doslo, musi zde byt konceptualni rdmec,
ktery vyjadiuje, ze zdkaznik vyrobek a hudbu vnima (Bacuvcik 2014, 186-187). Poté je tento
ramec vyuzit k zjednoduseni rozhodovaciho procesu, ¢emuz se fika odvozeni. A nasledné
dochazi k promichéani, kde je novy koncept promichan s vlastnostmi a atributy jiz

existujiciho vnimaného konceptu (Graakjer a Jantzen 2009, 252-253).

2.4 Celkovy vliv hudby na ¢lovéka

Hudba dokaze zakryt nepfijemné zvuky a pocity. Také ovlivituje mozkové viny, které
zpomaluje a optimalizuje. Nejvice se doporucuje pomalejsi skladby, které ovliviiuji srde¢ni
tep, pulz a tlak krve a podporuji imunitni systém. Pomaha sniZovat svalové napéti a zlepSovat
télesnou koordinaci. ZlepSuje vnimani prostoru a méni pocit ¢asu. Pfi poslouchani hlasité
agresivni hudby je télesnd teplota téla vyssi, naopak pti poslechu pomalejsi klidnéj$i hudby
je teplota nizs$i. Hudba je také proslula tim, Ze se pfi ni Iépe a vytrvale pracuje. Take

podporuje pocit romantiky, pocit bezpeci a pohody (Marek 2003, 118).

2.5 Vliv hudby na psychiku ¢lovéka

Hudba, kterd je uméleckou pfeménou okolniho svéta a odrazem nitra i vnitfniho Zivota
jedince, pii aktivni komunikaci pfivadi k €innosti celou psychiku ¢lovéka. Skoro zadné
uméni nedovede tak rychle a ¢asto dokonce okamzité navodit estetické zazitky, vyvolat silné
emoce, evokovat ideje a mravni postoje. Do hudby jsou pieneseny zazitky jejiho autora, jako
je radost, smutek, ocekavani, obdiv. Ty se poté zapoji do zaZitkového pole, spoji se
s prozitou minulosti a sméfuji i do budoucnosti. Hudebni prozitek jako produkt psychické
aktivity tvofi komplikované spojeni se zvlaStnim hudebnim obsahem, ktery je organizovan
hudebnim mysSlenim. Provazi vSechny hudebni aktivity a nevznika okamzité, ale postupné

se vyviji s Casovym prabéhem hudby. Mlize mit riznou intenzitu a podle ni byva nazyvan
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jako nadSeni ¢i ohromeni. Uzas vyvolany hudbou ovliviiuje intenzitu vnimani a mnohdy

vytrhne ¢loveka ze stereotypniho obycejného prozivani (Sedldk a Vanova 2013, 140).

Hudba je Casov¢ strukturovana smés zvukl tonového i netonového charakteru a ticha.
Podstatou hudby jsou vibrace, které predstavuji chvéni hmotnych objekt, hudebnich
nastrojii nebo reproduktort, které se pienasi pomoci chvéni vzduchu a chvéni sluchovych
organti do mozku, kde je poté deSifrovano do ptedstavy o hudbé. Zde Ize urcit tii kroky —
hudebni recepci, kterou se mysli pfijeti hudby uchem, hudebni percepci, coz je zpracovani
piijaté informace v mozku, a apercepci, kterou se mysli uvazovani, hodnoceni nebo hledani

souvislosti mezi hudebnimi a nehudebnimi informacemi (Poledidk in Bacuvcik 2014, 18).

Krom¢ jiz zminéného chvéni na psychiku ¢loveéka plsobi také zpiisob strukturovani
hudebniho zvuku. Hudebni strukturovdni je véci spiSe spoleCenskou nez fyzikalni.
Strukturovani vyjadfuje, co a jak chtél autor hudby svou praci s fyzikalnimi zvukovymi
prvky fict, ale také stim, jak je poslucha¢ podle svych hudebnich i mimohudebnich
zkuSenosti a nejspis 1 podle jedine¢ného uspotadani svého sluchového ustroji a centralni

nervové soustavy zpusobily a ochotny je interpretovat (Bacuvcik 2014, 21).

2.5.1 Hudba a emoce

, Kazdy vi, co to jsou emoce, az do doby, kdy se emoce pokusi definovat”. (Jones in
Nakonecny 2012 in Vysekalova 2014, 15). Pojem emoce je velmi t€Zké vymezit, protoze jde
o komplexni jev, ktery je tvofen city, jez reprezentuji zptisob prozivani situace, fyziologické

zmeény organismu a zpusoby chovani (Vysekalova 2014, 14).

Emoce maji somatickou, behavioralni a zdzitkovou slozku. Somatickou slozku tvofi
fyziologické zmény, behavioralni chovani, jedndni a vyraz a zazitkova sloZka je tvofena
zazitkem. To, co je pro osobu dulezité, je tvotfeno jeho zkuSenostmi a projevuje se to v jeho
chovani ajedndni, které je doprovazeno fyziologickymi zménami (NakoneCny in

Vysekalova 2014, 15).

Existuje nékolik dimenzi emoci a tyto dimenze jsou protikladné. Kazda emoce ma sviij
protipol, naptiklad vzruSeni — uklidnéni, napéti — uvolnéni. Za hlavni se povazuje polarita
emoci libost — nelibost. Funkce emoci je hodnotici. Lidské vnimani je doprovazeno
hodnocenim, zda je pfedmét dobry nebo Spatny nebo jaky k nému mé osoba vztah. Z toho

vyplyva, ze emoce jsou podstatné i pii vnimani a hodnoceni hudby (Fran¢k 2007, 170).
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Hudba navozuje pifijemné i nepfijemné duSevni stavy, které mohou vyvoldvat rozmanité
pocity od radosti po uzkost. Jeji jednotlivé prvky mohou byt zodpovédné za urdity
emocionalni vyraz. Tento vyraz mize byt vazny, smutny, sentimentalni, klidny, humorny,
Stastny, vzruSeny, majestatni ¢i ustraSeny. Kazdy z vyrazli 1ze hodnotit podle né€kolika
parametrd. Mezi hlavni parametry patii stupnice, tempo, vyska tond, rytmus, dynamika
a harmonie (Tellis 2000, 236). Stupnice mize byt durova nebo mollova. Durova stupnice
vyvolava pozitivni emoce jako radost, Sté€sti nebo lasku. Mollova stupnice naopak vyvolava
negativni emoce jako je smutek. NezkuSené publikum rozdil mezi stupnicemi b&zné
nerozezna, ale podvédomeé je vnima, a je tak mozné ovlivnit pozitivni ¢i negativni prozivani

¢loveéka (Rafajova 2017, 31-32). Charakteristika dalSich parametrt:

e Tempo: pomalé, stfedni, rychlé
e Vyska tonl: nizkd, stfedni, vysoka
e Rytmus: pevny, plynuly, nestejnomérny, stejnomérny
e Dynamika: jemna, stfedni, hlasita, rizna
e Harmonie: konsonantni, disonantni (Tellis 2000, 236)
Pokud hudba sloZzena z melodickych a harmonickych intervalii pisobi klidné a ptijemné,

jedna se o konsonantni melodii. V piipadé, Ze je hudba ruSivym elementem, jeji poslech je

pro clovéka neptijemny, jedna se o disonantni melodii (Rafajova 2017, 26).

Stupnice | Tempo ‘iglslllfla Rytmus | Dynamika | Harmonie
Smutny | mollova | pomalé nizka pevny jemna disonantni
Stastny durova rychlé vysoka plynuly stiedni konsonantni

Tabulka 2 Ptiklad emoci vzbuzovanych hudebnimi prvky (Bruner in Tellis 2000, 236)

Nékolik vyzkumt prokéazalo, Ze rychla hudba vyvolava $tastné a piijemné pocity vice nez
pomald hudba. Déle bylo zjisténo, Ze pomald hudba evokuje klidné, sentimentalni a vazné
pocity. Na druhou stranu rychld hudba vyvolava vzruSujici a radostné pocity. Co se tyka
rytmu, pevny rytmus pifinasi vaznou naladu, kdezto plynuly rytmus je hravejsi. Stoupani a
klesdni melodie mulze vyjadfovat rostouci nebo zmenSujici se intenzitu v daném
emociondlnim kontextu. Hudebni skladby ve vyssSich polohédch jsou vétSinou brany jako
radostnéjsi oproti pisnim v nizs§ich polohéach (Bruner, 1990). Toto zkoumani by mélo platit

v riznych kulturach, protoze se predpokladaji univerzalni reakce lidi na hudbu. Nékteti
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vyzkumni pracovnici predkladaji znacné silné dikazy o tom, Ze hudbu by se mél ¢lovek
naucit hodnotit a sdm si s ni spojit rizné vyznamy a citové prozitky. Protoze dobie zndmé
hudebni formy jsou provazany s riznymi piibéhy a udalostmi, kazda z nich je poté schopna
vyvolat soubor unikatnich vyznamii a emoci. Piikladem mohou byt vanoc¢ni koledy, které

v lidech vyvolavaji spokojenost, radost nebo oddych (Tellis 2000, 237).

2.5.2 Hudba a nalada

To, Zze hudba ovliviiuje ndladu a chovani ¢loveka je ziejmé, ale otazkou je, jak se ji to vlastné
dafi. Jakou naladu je schopna ovlivnit a zménit a kterou uz nikoliv. A zda se ji v tomto

ovliviiovani dafi stejné jako tfeba sportu nebo mezilidské komunikaci (Bacuvc¢ik 2014, 42).

Praveé kvuli schopnosti hudby ovlivnit ndladu a chovani neni ptekvapujici, ze se hudba stala
hlavni slozkou marketingu, ktery se zaméfuje na spotiebitele, a to jak v misté prodeje, tak
v reklamé. Manfred Clynes uvadi, Ze vhodné¢ strukturovand hudba piisobi na nervovy systém

a aktivuje mozkové procesy s odpovidajicimi emociondlnimi reakcemi (Bruner, 1990).

Podle van Goetha a Slobody hudba dokaze pomoci v riznych strategiich regulace nalady.
Poméha také aktivné se vyrovnat s riiznymi situacemi. Muze odvrétit ur¢itou naladu nebo
néjakou okolnost a ovlivnit raciondlni pohled na ni. Je také schopna vyvolat pocity $tésti
nebo navodit relaxa¢ni naladu. Ma tedy celkové velky vliv na zménu nélady, protoze
obsahuje fadu zakladnich dil¢ich aspekti nebo mechanismt, které mohou jedinci

v nejriznéjsich situacich pomoci (Bacuvcik 2014, 42).

Pii poslechu hudby maji vétSinou lidé lepsi ndladu. Vyzkumy prokazaly, Ze 10-25% zmén
v uspokojeni z vykonané prace je spojeno se zménami v ndlad¢ pracujicich (Bacuvcik 2014,
199). Ptikladem mohou byt vysledky vyzkumu Northa a Hargreavese, které uvadéji, ze
zaméstnanci, kterym byla pfi praci pusténa hudba, ktera se jim libila, hodnotili svou naladu
0 20,1% lépe nez ti, kterym hudba nehrala, a o 14,2% Iépe neZ ti, kterym byla pousténa
neutralni hudba (North a Hargreaves in Bacuvc¢ik 2014, 199).

2.5.3 Hudba a zména chovani

Ptresvédceni, ze hudba mlZze ovlivnit chovani, existuje jiz velmi dlouho dobu. Zijem
na vyuziti tohoto vlivu na lidské chovani mohou mit ucitelé, vychovatelé, 1ékafii, ale také
obchodnici nebo politici. Pfes velkou vyznamnost tohoto tématu se ale prozatim hudebni
psychologii nepodaftilo ziskat dostatek dukazl, jak toto ovliviiovani funguje a v kterych

situacich se vyskytuje (Fran¢k 2007, 189).
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Definice prostiredi hudbou

Kazdé prostredi ovliviiuje zpisob, jakym se v ném clovék chova. Velky vyznam hraje
povaha prostiedi, jeho vzhled a to, jestli piisobi upravené nebo zanedban¢. Kazdy ¢lovék ma
s ur¢itym prostfedim spojeny néjaké konotace, které obsahuji 1 to, o cem by m¢l ¢i mohl

v dané chvili uvazovat, jak by se mé¢l citit a jak by se mohl chovat (Bacuvc¢ik 2014, 180).

Okolni prostredi ovlivituje lidské chovani. Lidé ale vi, jak se v kterém prostiedi chovat, aby
jejich chovani nebylo spolecensky nepfijatelné. Chovani se pfizptisobuje zazitym kulturnim
zvyklostem. Kazdé prosttedi by mélo byt jasn¢€ definovano, aby ¢lovek védel, kde se nachazi
a jak se zde ma chovat. Prostiedi lze definovat naptiklad pomoci architektonického stylu
nebo vybaveni. Mimo vzhled mohou byt vyznamné i akustické podnéty (Fran¢k 2007, 190).
Hudba miiZe byt podstatnym znakem, ktery dokéze dany prostor zménit tim, Ze zkusi vyvolat
konotace spojované s jinymi prostory, které lidé vnimaji jako distojnéjsi. Timto stylem je
mozné definovat nova mista, kde je potieba dosahnout urcitého vnimani. Timto zpiisobem

1ze také zménit prostory, které maji naptiklad Spatnou image, a je nezbytné dosdhnout toho,

aby lidé prostor jinak vnimali a zv1asté se v ném jinak chovali (Bacuvcik 2014, 180-181).

Na konci 20. stoleti probéhl experiment, ktery ukazal, jak mize hudba ovliviiovat chovani.
V podzemni draze hrala operni hudba. Po kratké dobé& bylo zjiSt€éno znacné zmenSeni
vandalismu. Tento vysledek mize byt vysvétlen tak, ze operni hudba definovala prostredi
v podzemni drdze novym zpiisobem. Misto prostfedi pro chudsi vrstvy bylo vytvofeno
exkluzivni prostfedi, které je v ptfipad€ operni hudby spojovéno s drahymi pfedstavenimi,
kde je zadouci zdvofilé a uhlazené chovani. V tomto typu prostiedi by byl vandalismus

okamzité¢ odhalen a potrestan (Franck 2007, 190).
Pisobeni hudby na socialni chovani

Jedinec, ktery je dobfe naladén, byva laskavéjsi k ostatnim a celkové je méné sobecky.
V ptipadé, Ze hudba dokéaze ovlivnit ndladu, dokéze tim ménit i chovani. Na toto téma bylo
provedeno n¢kolik experimentd, které¢ tento fakt potvrdily (Bacuvcik 2014, 40). Jeden
experiment, ktery se snaZil prokézat vliv hudby na socidlni chovani, byl proveden
ve sportovnim centru. Cvic¢icim byla pousténa bud’ populdrni hudba, ktera u vétSiny
vyvolavala pozitivni emoce, nebo avantgardni hudba 20. stoleti, kterd vyvolavala predev§im
negativni emoce. Po cviceni bylo navstévnikim feceno, ze se sportovni centrum bude zavirat
a byli pozadani o roznos letakii na podporu jeho zachrany. Ti néavstévnici, kterym hréala

popularni hudba, byli ochotnéjsi roznaset letdky nez ti, kterym hrala avantgarda 20. stoleti.
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Mira pozitivnosti nalady souvisela i s poctem letak, které byli navstévnici ochotni roznéset

(North, Tarrant a Hargreaves in Bacuvcik 2014, 41).
Hudba a agresivni a asocialni chovani

Existuje mnoho uvah o tom, zda dlouhodoby poslech nékterych druht hudby nezptisobuje
zménu chovéani k agresivnimu ¢i asocidlnimu. Nejvice se vtomto kontextu uvazuje
o rockové hudbé nebo konkrétné heavy metalu. Kviili obtiznosti zkouméani tohoto vlivu ale
neni pro toto tvrzeni dostatek dikazii. Nékteré vyzkumy na adolescentech se snazily
prokazat souvislost mezi poslechem heavy metalu nebo rapu ¢i sledovanim videi o rapu
a negativnimi zménami v chovani. Analyza dat totiz ukézala, ze néktefi adolescenti, ktefi se
ucastnili vyzkumu, méli problémy se zménami chovani jesté pred tim, nez poslouchali heavy
metal nebo rap. Jednoduchym vysvétlenim by bylo, Ze problematicti adolescenti si sami
tento druh hudby vybiraji, protoze vyjadiuje jejich osobnostni zamé&feni. Otdzkou je tedy,
zda hudebni preference asocidlni chovani vyvolava nebo spise nasleduje. Heavy metal tak
sdm o sob¢ nemize za negativni zmény chovani. D4 se ale fici, Ze n¢které rozvinuté zptisoby

chovani miize dale podporovat a posilovat (Took a Weiss in Fran¢k 2007, 192).
Vliv excitacni a uklidiiujici hudby

Jeden experiment naptiklad zjistoval pisobeni hudby na rozhodovani poméhat. V ptipadé,
ze déti jako zvukovou kulisu poslouchaly agresivni hudbu, byly ochotné se chovat méné

altruisticky, nez kdyz hrala hudba uklidnujici (Hallam a Katsarou in Franék 2007, 191).

V druhém experimentu byly déti testovany pii psani slohového cviceni se zvukovou kulisou
(Hallam in Fran€¢k 2007, 191). Pti agresivni hudbé obsahovaly slohy vice nasili. Zaroven
byly déti méné koncentrované, praci dokoncily diive, a celkové byly slohy z hlediska
struktury a logiky textu méné kvalitni. Pti relaxacni hudbé nebo Gplném tichu byly vysledky
uplné opacné. Zajimavosti ale je, Ze individualné byly vice spokojené déti, které poslouchaly

prave agresivni hudbu (Hallam in Bacuvcik 2014, 41).

2.5.4 Pisobeni hudby na vnimani ¢asu

Na vniméani ¢asu ma vliv mnozstvi aktivit, které¢ ma ¢loveék v prubéhu stanoveného casového
na druhou stranu jednoduché hudba cas zrychluje. Obdobn¢ miize pasobit hudba rychld nebo
moc hlasita, nebo hudebni skladba v durovém ¢i mollovém ténorodu. V pfipad€, ze ma

Cloveék néjaké rozptyleni, tak se mu zda, ze Cas plyne rychleji. Libovolnd hudba tak ma



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

pti ¢ekani vEtsi vyznam nez zadnad hudba. Pokus na toto téma tento predpoklad potvrdil.
Kdyz nehrdla hudba, lidé vydrzeli ¢ekat kratsi dobu, nez kdyz n¢jakéd hudba hrala. U
jednoduché hudby vydrzeli ¢ekat o delsi dobu nez u té slozitejsi (Bacuvcik 2014, 38).

Jak jiz bylo zminéno, lidé jsou ochotni ¢ekat delsi dobu, kdyz hraje hudba. K vyzkumim
ochoty ¢ekani predstavili své vysvétleni i psychologové. V ptipadé, kdy se kognitivni systém
¢lovéka zamétuje hlavné na zpracovani urcitého necasového podnétu, kterym muze byt
pravé hudba, nevénuje tolik pozornosti ¢innosti svych vnitinich hodin, coz se pak projevi
v podhodnoceni skute¢né ¢asové délky (Zakay in Fran€k 2007, 212-213). Toho lze vyuzit
napiiklad k udrzeni zékaznikli v misté prodeje (Fran¢k in Vysekalova 2004, 68).

Ochota c¢ekat vzrlsta i v nestimulujicim prostiedi, ale za podminky, Ze se hudba libi
(Vysekalova 2004, 68). V nudném prostiedi se hudba miize stat pfijemnym rozptylenim.
V pfipadé, Ze je ale prostfedi hodné stimulujici, mize se stat, ze pokud ¢loveék vysokou
stimulaci bere negativné, hudba mu bude vadit. V tomto prostiedi ale zatim nebyly

provedeny zadné vyzkumy, takze vysledek je pouze predpokladem (Fran¢k 2007, 213).

2.6 Vliv hudby v obchodnim prostredi na nakupni chovani

Pisobeni hudby na nakupni chovani je pfedmétem vyzkumit uz od druhé poloviny 20. st.
Diléi prizkumy se vénuji odliSnym aspektim ptsobeni hudby od objektivnich znakt az

po subjektivni vnimani. Nékteré prizkumy své domnénky potvrdily, n€které naopak ne.

Dalsi prizkumy se v€novaly jinym vliviim, jako je naptiklad viin€ a jeji spojitost s hudbou.
Pti pokusu bylo zjisténo, Ze vanoc¢ni hudba spolecné s viinémi dohromady vytvoftily pfiznivy
postoj k prodejnim prostorim, k radosti zucinéné koupé a veétsi motivaci k vstoupeni
do obchodu. V pftipadé, Ze byly hudba a viin¢ Spatné sladéné, skoro vSechny vyhody se
vytratily. Vhodnym spojenim se jevi malo povzbuzujici viiné a klidnéjsi tempo hudby,

a velmi povzbuzujici viin€ se sviznym tempem hudby (Bacuv¢ik 2014, 187, 190).

Ronald E. Milliman (1982) provedl vyzkum, ktery se tykal pouziti hudby jako zvukové
kulisy k ovlivnéni chovéani zékaznikdi v prostorech supermarketu. Sviij vyzkum rozdélil
na tfi ¢asti. V prvni ¢asti zkoumal tempo, jakym se zakaznici pohybuji po obchod€. Druha
¢ast zkoumala zmény v objemu prodeje a tfeti Cast se zabyvala povédomim o hudbé
v prodejnim prostoru. Prvni a druha ¢ast vyzkumu budou piiblizeny v kapitole 2.6.2.

(Milliman, 1982).
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2.6.1 Vliv hudby na spokojenost zakaznika s obchodnim prostiedim

Hudba znaéné ovliviiuje to, jestli kupujici vnima obchodni prostiedi jako pfijemné nebo
nepfijemné. Neovliviiuje vSak pouze bezprostiedni reakci kupujiciho, ale ovliviiuje také
vytvareni dlouhodobého vztahu k ur¢itému prostiedi. Vyzkumy potvrdily, Ze v ptipad¢, ze
je prostfedi vniméno jako pfijemné, zakaznik je ochoten pfijit znovu. Hudba v misté prodeje
zastava funkci zvukové kulisy. V piipad¢, Ze je dobie zvolena, zakryva rusivé zvuky v okoli,
zéaroven ji vSak zakaznici viibec nevnimaji, vyjma pfimého soustiedéni se na ni. Pii volbé
zvukové kulisy je tfeba mit na paméti hudebni preference cilového segmentu. Hudebni
preference ¢asto souvisi s vékem a vzdélanim. Spatné vybrana hudba miiZze na zakaznika

pusobit tak, ze zrovna pfisel nékam, kam nepatii (Fran¢k 2007, 212).

2.6.2 Vliv intenzity a tempa hudby na rychlost chovani zakazniki

Na zdkladé¢ mnoha vyzkumu se prokéazalo, Ze vztah mezi hudbou a ndkupnim chovanim
¢1 konzumaci neni uplné jednoduchy. V poloving 20. stoleti ptisel Smith a Curnow (1966)
s vyzkumem, ktery potvrdil, Ze pti hlasité hudbé se zdkaznici zdrzeli v obchodé¢ kratsi ¢as

nez pii hudbé tissi (Fran€k 2007, 213).

Millimaniv vyzkum, zminény v kapitole 2.6, se v prvni ¢asti zaméfil na vyzkum tempa,
jakym se zakaznici pohybuji po supermarketu. Mezi vysledky tohoto vyzkumu se objevilo
zjisténi, ze kdyZ v obchodé¢ hraje pomald hudba, zdkaznici se pohybuji zna¢né pomaleji,
naopak pii rychlé hudbé rychleji. Existuje tedy dikaz, ze tempo hudebni kulisy muze
vyznamné ovlivnit tempo chiize zdkaznikli po prodejn€. V druhé ¢asti vyzkumu byly
zkoumany zmeény v objemu prodaného zboZi. Analyza nékupniho chovéani zakaznikl
ukdzala, Ze pii pomalé hudbé zakaznici nakoupili v obchodé vice zbozZi, neZ béhem poslechu
hudby rychlé. Tento rozdil byl velmi zna¢ny a logicky vyplyval z pfedchozich vysledki
souvisejicich s tempem chize (Milliman, 1982). Pfi pomalejsi hudbé zdkaznici nakupovali
vice s nejvetsi pravdépodobnosti kvili tomu, Ze se v prodejnich prostorach pohybovali

pomaleji, vice si prohliZeji produkty a nékteré z nich nasledné nakoupi (Fran¢k 2007, 213).

Vysledek vyzkumu by se dal aplikovat na prodejnu, kde by mohla hrat riizna hudba podle
toho, jaké zboZi se tam nachézi. Naptiklad rychla a hlasitd hudba by se dala pouZit u zbozi
kazdodenni potieby, které chodi do obchodu nakupovat vétsina lidi. V jednom moment¢ tak
muZe byt na jednom misté velké mnoZstvi lidi, které by bylo mozné rychlou a hlasitou

hudbou zredukovat. Na druhou stranu pomalej$i a tiS$i hudba by hrala u zbozi, které se
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nakupuje impulzivné, aby se lidé pohybovali pomaleji a m¢li ¢as zamyslet se nad ptipadnym
nakupem. Otazkou vsak je, zda je takové ovliviiovani jesté etické (Bacuvcik 2014,189).

McElrea a Standing (1992) zjistili, Ze pii rychlé hudbé navstévnici v baru pili piti rychleji.
Skoro stejné na navstévniky piisobi 1 intenzita hudby, kde pti hlasit¢jsi hudbé dochazi k veétsi

konzumaci napoji ve srovnani s ti$si hudbou. V tomto prizkumu byly zastoupeny pouze

nealkoholické napoje (McCarron a Tierney in Vysekalova 2004, 68).

2.6.3 Vliv hudby na vybér zbozi

Jeden vyzkum dokazal, Ze hudba mliZe znacn€ ovlivnit druh zboZi, které si kupujici vybere.
Prvni priizkum probéhl ve vinotéce, kde hrala klasicka nebo populérni hudba. Pti klasické
hudbé si zakaznici vybirali podstatné drazsi vina, nez kdyz hrala popularni hudba. Objasnéni
tohoto chovani stoji na domnénce, podle které se ur€ity typ hudby hodi k ur¢itému produktu.
Jedna se o jiz diive zminény musical fit. Klasick4 hudba je vétSinou spojovana s exkluzivnim
prostfedim vyssi spole¢nosti. Kdyz tedy hrala tato hudba, v zékaznicich vyvolala pocit
exkluzivniho prostiedi a ti si pak volili typ zbozi, které podle nich zapada do tohoto prostredi

(Areni a Kim in Vysekalova 2004, 69).

Dalsi vyzkum probéhl také ve vinotéce. North, Hargreaves a McKendrick (1999) nechali
v prostoru hrat némeckou nebo francouzskou hudbu a monitorovali, zda piivod hudby
ovlivni vybér vina. Pfi francouzské hudbé€ byla francouzské vina kupovana Castéji, to samé
platilo pro némeckou hudbu. Kupujici si ale neuvédomovali ptisobeni hudby na jejich vybér.
V jiné studii se ale tento vliv hudby na vybér zboZi nepodafilo prokéazat, coz ukazuje, ze

tento efekt nemusi fungovat vzdy (Hume, Dodd a Grigg in Fran¢k 2007, 214).

2.7 Hudba v komerénim prostredi

Podle Areniho vyzkumu vedouci hotell a restauraci maji za to, Ze hudba vhodné dotvafi
prostiedi jejich podnikli a ma znac¢ny vliv na klienty. Podle nich je hudba schopna klienty
do podniku pftilakat nebo je také od néavstévy odradit. Diky hudbé klienti vice mluvi
s obsluhou a jejich navstéva se miize prodlouZit, takze celkové ovliviiuje piijmy a zisk.
Pro tento vysledek je ale nutné ji neustdle obménovat a ptizpiisobovat podle denni doby
(Areni in North, Hargreaves in BacuvCik 2014, 194). Pro takovy uspéch je zpravidla
nezbytné nutnd podrobna analyza a nachystani hudebni strategie pro konkrétni podnik

(Baguvéik 2014, 194).
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Ptikladem prace s hudbou muze byt fetézec Starbucks, ktery nejdiive pouzival hudbu pouze
k dotvoteni atmosféry v kavarnach, ale postupné byl o tuto hudbu projeven takovy zajem,
ze ji fetézec zacal nabizet na CD a dokonce vytvofil vlastni znacku Hear Music. V jedné
dob¢ byl fetézec ctvrtym nejvetsim prodejcem CD v USA. Dalsim zpiisobem, jak pracovat
s hudbou, je tvorba tematické hudby v prostorech supermarketii. Tato hudba se vytvaii tak,

aby se hodila k jednotlivym usekiim nebo pfimo k produktim (Lusensky 2011, 41, 89).

Podle prizkumu c¢eskych obchodnikii a prodavact ohledné hudebni kulisy na prodejné si
velké mnozstvi z nich mysli, Ze by v obchodé m¢la hrat hudba, ponévadz vytvaii v obchodé
ptijemnou atmosféru. Dale pak, ze kdyz v obchod¢ hraje hudba, zakaznici se zde citi dobfe.
Asi polovina respondentl si stdla za tim, ze hudba zpiisobuje, ze se zdkaznik rad vraci.
Na druhou stranu respondenti skoro viibec nevéti tomu, ze diky hudbé€ utrati zdkaznik vice

penéz, nebo ze hudba zdkazniky obtéZzuje (Franck a Muzik in Bacuvcik 2014, 194).
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3 METODIKA PRACE

Tato kapitola bude obsahovat cile prace, vyzkumné otazky a metody prace. V metodach

prace bude uveden druh pouzitého vyzkumu a metoda sbéru dat.

3.1 Cile prace

Cilem prace je analyzovat jednotlivé kroky, které ptfechazeji zavedeni in-store radia do
prostor Bistrotéky Valachy, kroky béhem skute¢nému zavadéni a stavu po zavedeni. Déle je

cilem zjistit, jak in-store radio v Bistrotéce Valachy vnimaji zakaznici.

3.2 Vyzkumné otazky

Jaké kroky ptfedchazeji zavedeni in-store radia Bistrotéky Valachy, jak probihd readlné

zavadéni feSeni do praxe, a jaky je stav po zavedeni tohoto feseni?

Jak vnimaji zdkaznici in-store radio v prostorech Bistrotéky Valachy?

3.3 Metody prace

Tato diplomova prace nebude obsahovat projektovou cast. Hlavnim divodem k tomuto
kroku je neprozkoumané téma, které je potieba dikladné popsat z n€kolika riznych uhli.
Potencidlni korekce a nasledna doporuceni by byla pouze drobného charakteru. Samotna

prakticka ¢ast bude delsi a bude v ni pouzit kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum.
Kvalitativni vyzkum

Hlavni metodou prace bude ptipadova studie, ktera je jednim ze zékladnich pfistupi ke
kvalitativnimu vyzkumu. Pfipadovéa studie se soustfedi na popis nebo analyzu jednoho ¢i
vice mensich ptipadi. Dilezité je stanovit, jaké jsou zakladni vlastnosti ur¢itého ptipadu.
V tomto pfistupu se do zkouméni shromazd’uje velké mnoZzstvi informaci od jedné ¢i vice

osob a cilem je zachytit piipad komplexné i se vSemi souvislostmi (Hendl 2005, 103-104).
Metody sbéru dat

V piipadové studii se pouzivdA mnoho rGznych zdroji dat. Mezi zdkladni metody
kvalitativniho sbéru dat patii pozorovani, rozhovor, dokumenty a fyzicka data (Hendl 2005,
162). Dvéma zakladnimi zdroji dat, na kterych bude pfipadova studie in-store radia

Bistrotéky Valachy zaloZena, budou fyzicka data a individualni rozhovor.
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Individualni rozhovor probéhl s panem Davidem Malinou, ktery je projektovym manazerem
spolecnosti IS Media a zaroven se zabyva licencovanim hudby. Rozhovor s panem Malinou
byl proveden metodou individudlni rozpravy s pfedem stanovenym scénafem. Stanoveni
témat zvySuje celkové sjednoceni informaci a pripadné nejasnosti 1ze v pritbé¢hu rozhovoru
osvétlit. Nejsou zde piimo urcené otazky, ale vyuziva se volnéjsi zptisob dotazovani (Hendl
2017, 84). S panem Malinou probihala také e-mailova komunikace, pfi které byly pro tucely
této diplomové prace obdrZeny rtizné obrazky pouzivanych systému, které ale po domluve
se spolecnosti IS Media nesmé&ji byt publikovany. Pan David Malina bude déle oznacovan

jako respondent €. 1.

Scénaf k rozhovoru s respondentem ¢. 1 — hlavni témata
Kdo jsou IS Media

In-store radio Bistrotéky Valachy

Ozvucovaci systém

Vybér hudby do in-store radia

Zvolené zanry

Tvorba playlisti

Tvorba reklamniho spotu

Scénaf s respondentem €. 1 je taktéz uveden v ptiloze II.

Komunikace probéhla také s panem Jindfichem Ptibylem, ktery je zaméstnan jako Store
Designer u spolec¢nosti HP Tronic. Pan Ptibyl si neptéal byt nahravan a na otazky odpovidal
pisemné. S panem Ptibylem byl feSen napiiklad vybér poskytovatele, realné zavadéni feseni
nebo oblibené vlastnosti in-store radia. Pan Jindfich Ptibyl bude déale oznacCovan jako

respondent €. 2. Otazky kladené respondentovi €. 2 jsou uvedené v piiloze III.
Kvantitativni vyzkum

Dalsi metodou prace bude dotaznik. Tato metoda primarniho vyzkumu se nejcastéji pouziva
pro ziskavani informaci o aktivitach a stanoviskach, ktera lidé zaujimaji. Data jsou sbirana
pomoci odpovédi tcastniki vyzkumu na riizné otazky, které jsou ve strukturované verzi
vSem respondentim pokladany stejné a v nestrukturované verzi prizkumu jsou otazky

kladeny a pfizpiisobovany reakcim respondenta (Juraskova, Horiidk a kol. 2012, 60).
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Metody sbéru dat

Pti zjisStovani vnimani in-store radia se da nejvice zjistit ve chvili, kdy zakaznik opousti
prodejni prostor. Proto bylo v tomto ptipad¢ idedlni zvolit osobni dotazovani zékaznikii,

ktefi byli zastavovani ihned po odchodu ze zkoumaného prostoru.

Toto osobni dotazovani probihalo v druhé poloving ¢ervence 2020 se zékazniky konceptu
Bistrotéky Valachy po opusténi kazdé z jejich casti, tzn. z kavarny s cukrarnou, bistra
s pekarnou, kornuterie a Baru 1931. Zakaznici byli tedy zastavovani a oslovovani pfimo

pii odchodu z daného prostoru.

Dotaznik obsahoval 13 uzavienych otazek a 1 otevienou otazku. Byl anonymni a vypliovani

zabralo pouze par minut. Celé znéni dotazniku je uvedeno v pfiloze 1.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PRIPADOVA STUDIE IN-STORE RADIA BISTROTEKY
VALACHY

Ptipadova studie se zabyva charakteristikou klienta, analyzovaného prostoru a vyuzité
sluzby. Déle jsou rozebrany jednotlivé kroky piedchéazejici zavedeni in-store radia do prostor
Bistrotéky Valachy a kroky, které jsou soucasti zavadéni. Nakonec je uveden stav

po zavedeni.

4.1 Charakteristika klienta - spolecnosti HP Tronic

Firmou, ktera si nechala instalovat in-store radio do prostor

Bistrotéky Valachy je spole¢nost HP Tronic, s.r.0., ktera sidli ve H P
Zlin¢ na Namésti prace 2523. ®

TRONIC

HP Tronic byl zalozen vroce 1990 pod niazvem H&P
ELECTRONIC a jiz rok po zaloZeni mél obrat milion korun trzeb Obrazek 1 Logo firmy

HP Tronic (HP Tronic
za mésic. V dalSim roce byl zkracen ndzev na ten soucasny. 2020)

HP Tronic je Cisté ¢eskou firmou, kterd mé velky vyznam na trhu s domacimi spotiebici,
spotiebni elektronickou, poéitaéi a mobilnimi telefony, jak na uzemi Ceské republiky, tak
na Slovensku. V Cesku jsou hlavnimi znadkami HP Tronicu Euronics a Kasa.cz,
na Slovensku je to Hej.sk. V roce 2017 se mezi tyto znacky zatadil 1 Datart. Kasa.cz a Hej.sk

slouzi pouze jako online obchody, kdezto Datart ma své prodejny kamenné.

Spolecnost se také zabyva vyrobou produktl vlastnich znacek, a to jiz 18 let. Na trh uvadi
prostfednictvim znacky ETA vyrobky nékolika znacek, a to nejen na ten Cesky, ale i na

evropsky trh. Celkem se pod témito znackami vyrabi vice nez 500 rtiznych produktt.

Firma se také od 90. let 20. st vénuje cestovnimu ruchu. Koupila tii stiediska vyuZzivana pro
rekreaci ve Velkych Karlovicich a pfeménila je na misto pro turisty s moZnosti vyuziti po
cely rok. Soucasné se jednd o hotelovy komplex se jménem Resort Valachy, ktery se sklada
ze tii hoteld, ski aredlu, golfového hiisté a dalSich sluzeb se zaméfenim na relaxaci

a kucharské uméni.

V soucasné dob¢ je HP Tronic na trhu 30 let, ma 2600 zaméstnancii, 150 vlastnich prodejen,
trzby za rok 2018 doséhly 15 miliard K¢ a provozuje Resort Valachy ve Velkych Karlovicich
a Bistrotéku Valachy ve Zliné (HP Tronic 2020). Spole¢nost HP Tronic bude dale

oznacovana jako klient.
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4.2 Charakteristika Bistrotéky Valachy

Bistrotéka Valachy se nachazi v Obchodnim domé Zlin ve Zlin€. Obchodni dim je
vyznamnou architektonickou stavbou, ktera byla vybudovana v roce 1931 pod zastitou firmy
Bata, a to v souladu s projektem FrantiSka Lydie Gahury. Skoro po sto letech prosel dim
celkovou rekonstrukci a znovu byl otevien na podzim roku 2018. Rekonstrukce byla
provedena s pfihlédnutim k batovské architektuie. To znamena, Ze hlavni bylo dodrzet
puvodni vzhled s nezvyklymi okny, které jsou ve dvou spodnich patrech od podlahy az ke
stropu a od dal$ich pater nahoru se zuzuji. Predtim mél dim Sest prodejnich pater, soucasné

ma jen dvé. Obchodni diim si také zachoval sviij ptivodni nazev (Zlinsky denik 2018).

g o s o 1

Obrazek 2 Foto Obchodniho domu Zlin (Zlinsky denik 2018).

Bistrotéka Valachy je jedinecnym gurmanskym konceptem, ktery provozuje nékolik
gastronomickych provozl na jednom misté. Zadkladem konceptu je bistro, které je spojeno
s prodejnou s vlastni pekarnou. Bistro nabizi snidaiiové i obédové menu a vecete. V obchodé
s pekarnou je mozné nalézt az 900 rtiznych vyrobkd, které neobsahuji Zadné potravinaiské
ptidatné latky. Hned vedle se nachazi kavéarna s cukrarnou, ktera prodava zakusky vyrobené
lokalnimi cukréfi. Ve ¢tvrtek a v nedéli je mozné si zde posedét za hudebniho doprovodu.
Ve ctvrtek v kavarné hraje na piano Jifi Leszczynski a v nedéli Jan Jurecka. V ptizemi
Obchodniho domu je umistén Bar 1931 a kornuterie, kde do papirového kornoutu serviruji
sladka i slana jidla. Déle zde pecou i fimskou pizzu nebo rizné kolace (Bistrovalachy 2020).
Tyto dvé€ ¢asti, které jsou umistény v pfizemi budovy, jsou s ostatnimi provozy v prvnim
patte spojeny ocelovymi schody. Je tu 1 jidelni vytah, ktery propojuje ob¢é patra. Vstup
do kornuterie je i vstupem do Obchodniho domu. Na kornuterii navazuje Bar 1931, ktery je

ale feSen tak, Ze mize byt provozovan uplné nezavisle (Interierroku 2020).
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Vyjimeénym prvkem Bistrotéky je Skola vafeni, kterou kazdy meésic navstivi desitky
zajemci. Kurzy jsou vhodné jak pro zacatecniky, tak pro pokrocilé, a je mozné je zakoupit
1 ve form¢ darkového poukazu. Mezi kurzy je napiiklad vafeni podle Jamieho Olivera,

italska kuchyng, steaky a omacky nebo kurz peceni frgalt (Bistrovalachy 2020).

Obrazek 6 Kavarna (Restu 2020) Obrazek 5 Bar 1931 (Bar1931 2020)

Obrézek 3 Bistro s obchodem a pekarnou Obrazek 4 Kornuterie (Interierroku 2020)
(Bistrovalachy 2020)

Smyslem celého konceptu Bistrotéky Valachy je navrat k pravému femeslu, profesionalnim
sluzbam a budovani vztaht se zakazniky na dlouhodobé trovni. Cilem je nabidka kvalitnich,
ruén¢ vyrobenych a piedevsim cerstvych potravin.

nejvyssi kvality, poctivost a vztah se zakazniky. Druhd hodnota zastupuje vyuZzivani

ekologickych materiall a kooperaci s mistnimi obchodniky. Tteti hodnotou je, aby zdkaznik

nevnimal jen chut jidla, ale vnimal jidlo jako zaZitek (Obchodnidumzlin 2020).
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4.3 Charakteristika FeSeni a jeho poskytovatele

Do prostor Bistrotéky Valachy bylo nainstalovéno in-store .

. .
radio od spole¢nosti .IS Medi'a. Tato spole¢nost, ktera se ‘Lls 1 mEdla
tomuto druhu médii vénuje uz okolo 10 let, pro
bezproblémovy provoz a spokojenost zakaznikli vyuziva Obrazek 7 Logo firmy IS
vhodné technologie. Své sluzby uz rozsifila do mnoha Media (IS Media 2020)
riznych mist, ktera &itaji tisicti v Cesku i na Slovensku. Z diivodu samostatného tvofeni
systémi je mozné sluzbu vytvoftit piesné podle prani zdkaznika. V praxi to znamend moznost
vytvoreni ur¢itého feseni pro malou restauraci nebo naopak Sirokou sit’ hypermarketti podle
technické vybavenosti za odpovidajici cenu (Respondent €. 1). Spolecnost se tedy snazi
vyhovét jeho specifickym potiebdm. Dokéze se ptizplsobit, jak technickému, tak zaroven

odpovidajicimu finanénimu hledisku.

Jak jiz bylo zminéno, in-store radio je soucasti komunikacnich nastrojl, které se vyuzivaji
v misté prodeje, a vhodné tak dotvari atmosféru obchodniho prostiedi. In-store radio od IS
Media umoziuje vlozit do vysilani rizna sdéleni a znélky klienta, které dotvari vzhled

prodejny. Samotna hudba je pak vytvorena ptesné podle pozadavki klienta (IS Media 2020).

4.4 Impulz k vyuziti sluzby

Obchodni diim Zlin byl kompletné zrekonstruovan a po této prestavbé se klient rozhodl
presunout tam své sidlo. Zaroven zde planoval oteviit svlij novy vyjimecny koncept,
Bistrotéku Valachy. Klient vyuziva sluzby in-store radii napiiklad ve svych kamennych
prodejnach Datart. Tuto sluzbu si ale nechavad instalovat pouze do novych nebo
zrekonstruovanych prostor (Respondent €. 2). Diky Bistrotéce Valachy tedy vznikl novy

prostor, ktery bylo nutné ozvucit.

Do vSech jiz zminénych provozl Bistrotéky Valachy bylo nezbytné vybrat vhodnou hudbu.
Naptiklad do kavarny nebo bistra s vlastni pekarnou bylo potieba vytvofit né¢jaké piijemné
pozadi doplitujici prostor. V Baru 1931 bylo vhodné nastinit atmosféru z prvni poloviny 20.
st., do které m¢l cely obchodni diim po rekonstrukci zapadat (Respondent €. 2). Bylo tedy
jasné, ze bude nutné hudbu pfizplisobit jak celému obchodnimu domu, tak i jednotlivym

prostorim podle jejich vzhledu a vyuziti.
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4.5 3 problémy Kk reSeni a 3 poZadavky na nové reSeni

Jednotlivé problémy k feseni a nové pozadavky, které jsou uvedeny v Tabulce €. 3, budou

nasledovné popsany vice podrobné.

3 PROBLEMY K RESENI 3 NOVE POZADAVKY

Spatné ozvuceni prodejen Plosné ozvuceni prodejen

Cizi reklamy pro nase zakazniky | Vlastni informace pro zakazniky

Nevhodné hudba Sladény hudebni zanr

Tabulka 3 Problémy k feseni a nové pozadavky (Respondent €. 2)

Nejvétsim pranim klienta bylo kompletni ozvuéeni veskerych prostorii. Predev§im
aby hudba hréla v§ude rovnomérné, tedy aby byla vSude stejné hlasita. Klient vyjadiil svij
nesouhlas s pousténim komunikace konkurujici firmy v radiu. DalS$im velkym ukolem tedy
bylo takové hudebni vysilani, které¢ by v pfipadé nutnosti bylo mozné obohatit o vlastni
informace nebo néjaké reklamni sdéleni. Poslednim dulezitym pozadavkem byla harmonie
mezi hudebnimi skladbami. Také vysloveno pfani, Ze hrana hudba by méla ptijemné plsobit

na zaméstnance i zékazniky (Respondent €. 2).

Spatné ozvudeni prodejen miize na zakazniky pUsobit rusivym dojmem. Takovato zkusenost
se muze projevit tak, Ze si pristé¢ vyberou k navstéve prostor, ktery ma ozvuceni lepsi. Co se
ty¢e vyuziti pouze vlastnich informaci, jedna se o dobry tah klienta, protoZe konkurencni
sdéleni by mohly zakazniky odehnat jinam. Hudebné sladény Zanr by mél byt
samoziejmosti. Vhodné ptizpiisobend hudba je piijemné pro zaméstnance 1 zakazniky. To,
ze klient ve svém ptani mysli 1 na zaméstnance, 1ze ocenit, protoZe pravé zaméstnanci, jsou
témi, kdo budou hudbu poslouchat cely den. Na rozdil od zékaznika, ktery se v prostoru

zdrzi mnohem kratsi ¢as.

4.6 Hledani informaci

Zpusob, jakym si klient hledal informace o nejvhodnéj$im feseni, jiZ dnes neni piekvapivy,
jedna se totiZ o internet. Online vyhledavani bylo hlavnim zdrojem poznatkl. Kromé toho
v8ak klient vychazel ze svych dosavadnich zkuSenosti. Sviij zajem také zaméfil na hledani

riznych doporuceni jinych spolecnosti v oblasti in-store radii (Respondent €. 2).
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Vyhledévani informaci na internetu neni v dnesni dobé zddnou novinkou a vétsina lidi tam
hled4 vhodné feseni skoro pro kazdy problém. Porozhlédnuti se v kruzich, kde jiz ma klient
n¢jakou piechozi zkusenost, neni viibec Spatné. V tomto ptipad¢ klient vi, jaky pfistup ma
poskytovatel ke svému klientovi, jak se s nim pracuje a jak jsou jeho feSeni nakladna.
Hledani rtiznych doporuceni vhodné doplituje celkovy proces hledani informaci, protoze
ostatni mohou mit zkusenosti s riznymi druhy poskytovatelt a jejich feSenim. Dodavatelé a

jejich feSeni mohou byt porovnavani napiiklad z technického a finan¢niho hlediska.

4.7 Rozhodovani pri vybéru reSeni a poskytovatele

Pti hledani nejvhodnéjsiho feseni a jeho poskytovatele klientovi nezalezelo na geografickém
hledisku. Cilem tedy nebylo upfednostnit firmu ze Zlina jen proto, Ze prostory k ozvuceni se
nachdzely ve Zlin€. Naopak si klient vyhleddval riizné dodavatele a poskytovatele téchto
sluzeb z celé Ceské republiky. Celkem bral v potaz étyfi riizné dodavatele. Hodnoceny byly
cenové nabidky, nabidky sluzeb i technické feSeni in-store radia. Prioritou pfi rozhodovani
o vitézném dodavateli byla cena a osobni zkuSenost. Na zdklad¢ téchto parametrii byla
vybréana spolecnost IS Media, a to také z toho divodu, ze jiz klientovi poskytovala jiné
sluzby. Bylo tak jasné, co je mozné od tohoto subjektu ocekavat. Nebyla ale dulezita
spolecnost sama o sobé, jako pfedevSim druh feSeni, ktery poskytuje. Ostatni zkoumana
feSeni byla drazsi a nabizela jiné technické feSeni, nez klient pozadoval. IS Media (déle
oznacovana jako poskytovatel nebo dodavatel) nabizela takové feseni, které bylo vyhovujici

jak z technického, tak z finan¢niho hlediska (Respondent €. 2).

Nalezeni vhodného poskytovatele feseni potvrdilo vyhodu hledani informaci na mnoha
riznych mistech, predev§im mezi spolecnostmi, se kterymi ma jiz klient n€jakou zkuSenost.
Védel, jaka je spoluprace s timto poskytovatelem, coz se nakonec stalo jednou z priorit pti
samotném rozhodovani. Stejné vyznamna byla také cena. Lze tedy fici, Ze kdyby drazsi

feSeni byla stejné nebo 1épe fesSena technicky, dostala by se pti rozhodovani na vyssi pozici.

4.8 Aktivity pred zavedenim FeSeni

Zde do procesu vstupuje poskytovatel vybraného feseni. Tedy subjekt, ktery si klient vybral

jako implementatora in-store radia do prostor Bistrotéky Valachy.
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4.8.1 Vybér komponenti ozvucovaciho systému

I presto, ze prostory Bistrotéky Valachy svym vzhledem zapadaji spise do kategorie
restauraCnich zafizeni, jejich ozvuceni spadd do kategorie ozvuceni prodejny, ale bez
mikrofonu. O vybéru ozvucovacich komponentl je potieba se rozhodovat podle toho, zda
ma byt hudba v misté prodeje hlasitd nebo mé pouze zastavat funkci hudebniho pozadi.
Technologie neni tak odlisna, ale pokud ma byt hudba hlasita, je nutné vybrat zvukové
komponenty vyssi kvality. V ptipade Bistrotéky Valachy se ale spise jedna o mén¢ hlasitou

hudbu, ktera mé pouze doplnit atmosféru (Respondent €. 1).

reprosoustavy pro nasténnou instalaci

prepazkovy
mikrofon . . . ’

rozhlasova Ustfedna

podhledové reproduktory pro stropni instalaci

mini reprosoustavy pro skrytou instalaci

zavésné reprosoustavy pro instalaci z vysokého stropu

pokladni systém
pocitac
hudebni stream

posilujici aktivni subwoofer

Obrazek 8 Rozmisténi reproduktord vhodné pro prodejnu (IS
Media 2020)

V ptipadé€, ze mé zvuk tvotit pouze hudebni kulisu, nemusi mit reprosoupravy takovy vykon.
I tak ale musi mit prostor dobré plosné ozvuceni, a to znamena, Ze je nutné mit ozvuceni
vSude stejné hlasité. V tomto piipad¢ lze pouzit veétsi mnozstvi reproduktori, které ale
mohou byt mensi velikosti (IS Media 2020). Potiebny pocet reproduktorti je nezbytné
stanovit podle vysky stropu a povahy prostoru pro ozvuceni. Pro tyto ucely je dulezité
porovnat akusticky tlak reproduktoru ve vzdalenosti na 1 metr, a uvédomit si, Ze tento tlak
s rostouci vzdalenosti klesd. Pokud se tedy vybird ozvuceni prostoru, je nutné védét, jaka
srozumitelnost je na urcitém misté nutna. Pocet reproduktort bude jiny v zavislosti na tom,
zda se jedna o evakuacni rozhlas, rozhlas pro klasicka ozndmeni nebo pro vytvoreni hudebni
kulisy. Pfi evakuaci musi byt pro posluchace zarucena velkd srozumitelnost, pfi béznych
oznamenich béZnad srozumitelnost, a v pfipadé¢ hudebni kulisy miize byt srozumitelnost

velmi nizk4 (Dexon 2020).
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Podle typu prostoru je také diilezité zvolit druh instalace. Ta mtize byt ndsténnd, podhledova,
skrytd nebo zavésna. Pro prostory Bistrotéky Valachy byla zvolena zavésna instalace. Jedna
se o zaveSené reproboxy BS-1060 od znacky RH Sound a zesilovace znacky Cloud, které
maji rozvod 100 Volta (Respondent €. 1). Dvoupasmovy reproduktor BS-1060 je vyroben
z plastu a je mozné ho povésit na zed’. Reproduktor ma tyto rozméry: Sitka 215 x vyska 300

x hloubka 195 milimetrt. Jeho hmotnost je pak 4 kilogramy (RH-Sound 2020).

Obrazek 9 Reproduktor BS-1060TS (RH-
Sound 2020)

i

Obrazek 10 Priklad umisténi reproduktoru  Obrazek 11 Ptiklad umisténi reproduktoru
v kornuterii (vlastni zpracovani) v Baru 1931 (Bar1931)

AR 1931




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

4.8.2 Vybér hudby

Co se ty¢e vybéru hudby, byl cely ponechan na poskytovateli feseni. Jak jiz bylo feceno,
Obchodni dim Zlin byl ptestavén ve stylu 30. let 20. st., coz je doba Tomase Bati. Cilem
bylo ptiblizit toto Casové obdobi i hudebné. Tohoto pozadavku bylo nutné se striktné drzet.
Poskytovatel tak po vlastnim uvazeni zvolil rizné hudebni zanry s hudebnimi skladbami,
které byly pro prostor nejvhodnéjsi (Respondent €. 1). Ponechani vybéru hudby
na dodavateli maze byt velmi riskantni, protoZze se nemusi na prvni pokus podatit vybrat

spravné skladby a celkové zavedeni feseni tak mlze trvat delsi dobu.

Pro kavarnu s cukrarnou poskytovatel zvolil zanr jazz, a jeho podkategorie swing a soul z 30.
az 60. let 20. st. Pro bistro s vlastni pekarnou byl zvolen vocal jazz a bossa nova. Hudba
do prostor kornuterie je prevedena z bistra a dopliiuje ji chill-out. Pro Bar 1931 byl zvolen
electro swing, aby bylo zarucené dobové prostiedi, ale zarovet modernost (Respondent €. 1).
Poskytovatel v tomto pripadée prokazal svou schopnost vhodn¢ zvolit hudebni Zanr pro rizné
prostory a zaroven dodrzet jediny pozadavek klienta, a to priblizit pfedem urcené Casové

obdobi 1 pomoci hudby.
Charakteristika vybranych hudebnich Zanru
Jazz

Jazz je specificky proud hudby, ktery vznikl spojenim afroamerické a americké popularni
hudby pfiblizné€ na ptelomu 19. a 20. stoleti. Jedna se o propojeni hudebni kultury ¢ernochil,
jez byli dovezeni jako otroci do Severni Ameriky, a hudebni kultury béloSského
obyvatelstva. Jeho zformovani by se dalo nazvat revolu¢nim, protoze vzniklo néco nového.
Slo hlavné o pouzivani improvizace, ktera se sice pouzivala uz dfive, ale zde se opira
o metrorytmiku beatu. Specialni znaky jazzu maji vazbu na ostatni zanry a ¢asto je problém
odlisit hranici mezi jazzem a ostatnimi hudebnimi Zanry, protoze tato hranice je velmi
nepiesna a zanry se mnohokrat prolinaji. K hlavnim znaklim jazzu patii krom¢ improvizace

a beatové metrorytmiky 1 dalsi znaky, mezi kterymi se da najit naptiklad:

1. Pritomnost stézi definovatelného znaku, ktery je Casto nazyvan jako ,,feeling™ — jedna se

0 jazzové citéni, které byva ozna¢ovano i jako cernosské citéni

2. Pouzivani hudebnich nastrojii, které mohou byt pro jiné Zanry neobvyklé — saxofony,

vibrafony nebo bici néstroje

3. Kolektivnost — velmi €asto se jedna o spolupraci sélistti v malych hudebnich souborech
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4. Pouzivani maélo pouzivanych nebo nepouzivanych prvki, které do té doby nikdo

nepouzival — vokalizace nastrojui a na druhé stran¢€ instrumentalizace lidského hlasu

5. Instrumentalni virtuozita (Polediidk 2000, 39-42) - perfektni ovladani hry na hudebni
nastroj (Slovnik cizich slov 2020)

Jazz vznikal na jihu v New Orleans, pfesnéji v zabavni ¢tvrti Storyville, kde se rozvijela
hudba cernoSskymi hudebniky. Pro neworleansky jazz byla typicka trojice harmonickych
nastrojii — klarinetu, trubky a trombonu a na druhou stranu rytmické hudebni prostredky —
tuba, klavir, banjo nebo kytara, bici néstroje. Od prvni svétové valky se jazzova kultura
premistila na sever. Muzikanti stale vice predvadéli svou virtuozitu, mezi pouzivané hudebni

nastroje zaradili saxofony a vice hrali pro béloSské obyvatelstvo.

Podle Jana Kavky je jazz ,,svoboda v hudebnim vyjdadreni, tvorivosti a komunikaci®. A to
kviili improvizaci, kterd je podstatou celého hudebniho stylu. Za vyznamnou povazuje také
jeho schopnost vstiebavat okolni vlivy a zaroven ovliviiovat ostatni hudebni zanry. Diky

tomu vidi jazz jako velkou oblast, ktera se stale miize posouvat dal a dal (Visek 2019).
Swing

Matetskym Zanrem swingu je jazz, jehoz promény vedly ke vzniku tohoto hudebniho stylu.
Mezi vyznamnymi zménami lze najit jiz zminénou vice zdlraznénou virtuozitu a
prizptisobeni se vkusu vétsiny, kterd preferovala zabavné&jsi hudbu. Swing se dostal na scénu
v 30. a 40 letech 20. st. Byl zdbavny, atraktivni a dalo se na n&j dobfe tancovat. Atraktivnost

swingu se podporovala vystupovanim kapel se slavnymi zpévaky.
Soul Jazz
Soul Jazz vznikl z hard bopu (druh jazzu, ktery podporuje tradici improvizace a ma prvky

blues). Tento hudebni styl navazuje na blues a obsahuje hudbu jednodussi po technickeé

strance, ale na druhou stranu citové zalozenou a ohromujici (Polednak 2000, 43-48).
Vocal jazz

Samotni jazzovi zpévaci vyvinuli jazzovy styl, ktery je zaméfen na zpivani, a ktery vznikl
z mnoha technik jazzovych instrumentalisti — pfirozeného tonu, rytmiky a schopnosti
improvizovat. S vokalnim jazzem je také spojem pojem scat singing, ktery popisuje vokalni

pfistup k instrumentalni improvizaci (Collins 2013, 275).
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Bossa nova

Bossa nova je hudebni styl, ktery ma brazilsky piivod. Rytmicky je zalozeny na sambg, ale
obsahuje harmonické c¢asti a improvizaci jako jazz. Poprvé byl tento nazev pouzit

v 60. letech 20. st. (Merriam-Webster 2020).
Electro swing

Electro swing je hudebni styl, ktery kombinuje elektronickou hudbu a populérni zanry prvni
poloviny minulého stoleti, hlavné jazz a swing. Spojeni starsi klasiky se sou¢asnymi hity je
velmi oblibené. Pokusy o toto spojeni probihaly jiz v 80. letech 20. st. I v 90. letech se nékteii
tviirci o toto spojeni pokouseli. Jedna se vSak spiSe o styl 21. stoleti. Je schopny zapusobit
i na posluchace, kterym je kolikrat tento typ hudby uplné cizi. Samotny jazz ma spoustu
podkategorii, coz je velkou vyhodou. Znamena to, Ze moznosti pro uchopeni tohoto stylu je

nespocet (Horky 2009).
Chill-out music

Chill-out music je hudebni styl, ktery obsahuje jemnou hudbu s klidnymi a neuspéchanymi
tempy. Jedna se o velmi pruzny hudebni zanr, protoze mize zahrnovat jakoukoliv relaxacni
hudbu. Timto stylem tedy muze byt jak jemna elektronicka hudbu, tak klasickd hudba

reprezentovand napiiklad Bachem nebo Beethovenem (Rosen 2005).

4.8.3 Databaze a tvorba playlista

Kromé popisu byl respondentem ¢. 1 dodan obrazovy material se vzhledem databaze
Soundreef, ktery ale po pfedchozi domluvé nebude zvetejnén a databdze bude tedy jen

slovn€ popsana a doplnéna o nakresové ¢asti.

Poskytovatel tfeSeni spravuje dvé databaze. Prvni databaze obsahuje autory hudebnich
skladeb, ktefi jsou registrovani u kolektivnich spravca jako je Ochranny svaz autorsky
pro prava k dilim hudebnim (OSA), Intergram (nezavisla spolecnost vykonnych umélcii)
nebo jejich dalsi zahrani¢ni partneti. Druh4 databaze je od nezavislého spravce Soundreef,
ktery ma zase skladby jinych autori (Respondent €. 1). Tento poskytovatel je nezavislym
spravcem prav, poskytuje hudbu a licenci k jejimu uzivani. Jedna se tak o alternativu
k ¢eskym spravciim autorskych prav - OSA a Intergramu (Soundreef 2018). Podle toho, jaké
skladby se hraji v in-store radiu urcitych podnikil, provozovatelé téchto mist plati licenci

na pouzivani hudby bud’ kolektivnimu, nebo nezavislému spravci. Kvili tomuto rozdeleni
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poskytovatel vzdy tvoii hudebni program od jednoho nebo druhého spravce. Ob¢ databaze

jsou si velmi podobné a tak se v nakresovych ¢astech objevi pouze ta od Soundreefu.

V Soundreefu ma poskytovatel sviij ucet IS Music, pod kterym spravuje celou databazi.
Po pfihlaseni do systému jsou v horni ¢asti na uvodni strané tyto zalozky: soubory,
kategorie, programy, sady a Ciselniky. Na zacatku ivodni strany jsou zobrazeny parametry

hudebnich skladeb, podle kterych Ize jednotlivé skladby vyhledat.

Nakres zacatku tvodni strany databaze Soundreef

Zanr Nalada Tempo Skupina
Moderni Agresivni Velmi pomalé Dance
Tradi¢ni Depresivni Pomalé Pop
Prog. Skupina Rok Hodnoceni Jazyk
Cafe classic 1995 0 Czech
Clubdance 1998 1 Slovak
Hledat

Posledni polozkou, ktera se jiz do nahledu nevesla, je volba, zda je skladba umisténa
v archivu nebo ne. Tato poloZka se nachazi za jazykem. Tak, jak je zobrazeno u Zanru, kazdy

z parametrti ma na pravé stran¢ posuvnik, ktery umoziuje vyhledavani dalSich vlastnosti.

Pod timto vyhleddvanim se nachdzi informace o tom, kolik zdznamil z kolika bylo
vyfiltrovano. Poté se zobrazi tabulka s vycCtem skladeb nalezenych podle zadanych

parametrtl.
Nakres zbytku uvodni strany databaze Soundreef

Zobrazuji 94 az 110 z celkem 110 zdznamu (filtrovano z celkem 14 713 zaznami)

VloZeno Nazev souboru | Interpret Nazev Zanr
20200417 | 000sfras.mp3 | Michal Drlik | Smilla Blues
?224? (;04_17 000602ce.mp3 | Jifina Lysakovad | Davnym kraléim | Pop-rock

Tabulka 4 Vycet skladeb nalezenych podle zadanych parametri (Respondent €. 1)
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Nalada Tempo Skupina ng'. Rok Hodnoceni | Archiv
skupina

Dramaticka | rychlé - Ceské - 07 NE

Energicka | rychlé - ceské pop | - 05 NE

Tabulka 5 Pokracovani vyctu skladeb nalezenych podle zadanych parametra
(Respondent €. 1)

Pod touto tabulkou se jest¢ nachézi Sest riiznych tlacitek. Tti z nich jsou na levé strané a tii

Mazani podle ndzvu. [Na pravé strané je to| Zrusi

na pravé. Na levé strané je to Import Ko

ffilt] Smazaf [Upravit|

Tvorba playlistu

K tvorbé playlisti byly respondentem €. 1 rovnéZz doddny obrazové materidly ukazujici
vzhled systému a jeho jednotlivych zalozek. Stejné jako v predchozim ptipadé vsak bylo
domluveno, ze nedojde k jejich publikovani. Z toho diivodu budou opét popsany a doplnény
o nakresové Casti.

V jiz popsané databazi a vyctu skladeb vyhledanych podle urcitych vlastnosti je mozné
zvolit urcitou skladbu a tak se pfesunout do zaloZky Soubory, kde se nachazi karta skladby,
ktera obsahuje n¢kolik parametrti. Lze zde najit naptiklad tyto informace - nazev nebo zanr
skladby, informace o pouZiti hudebniho nastroje, kvalit¢ nebo tempu skladby ¢i jazyk
a programovou skupinu. Pro jednodussi popis bude tato karta skladby rozdélena na tfi ¢asti.
Pied témito ¢astmi se nachazi shrnuti celého souboru, kde Ize najit ndzev souboru a jeho
potadi v databézi, délku souboru, audio format, datum vlozeni do sekce, jméno interpreta,

zanr, do kterého soubor spada a kvalitu souboru.

V prvni ¢asti, ktera se zaméfuje na zékladni informace o skladbé, se nachdzi samotny soubor,
ktery zde 1ze i1 pfehrat. Déle zde Ize najit jméno interpreta a ndzev pisnicky, nazev alba a rok
vydani, platby/soundreef ID a Zanr. Soubor je mozné zatradit do bezmala 70 riznych Zanr,
mezi kterymi lze najit naptiklad alternative, blues, country, electric guitars, jazz, narodni,
old style, orient, pfiroda, relax nebo vokalni. Vyznaceni zanru, ktery dané skladbé odpovida,
je vnasledujicim nahledu prvni ¢asti zvyraznéno tuéné s Sedym pozadim. Podobné se

zvoleny Zanr vyznacuje 1 v databazi SoundReef.
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Nékres prvni ¢asti

00028b76.mp3 3:35,24.4.2019  Interpret: Dulle/ Zanry: groove jazz, instrumental,

atmosferic/ Kvalita: 8.4

Soubor: tlacitka play/pause

Interpret/nazev Dulle Fuchsia
Album/Rok/Poradi Soundreef Radio - 00028b76
Platby/Soudreef ID SoundReef 00028b76

Zanr: alternative, blues, country, electronic, groove jazz, house, Irska, jazz, narodni, old

style, orient, pfiroda, relax, sbor, swing, techno, vokalni

Druh4 ¢ést obsahuje parametry hudebni néstroj, kvalita, tempo, nalada a skupina. V sekci
hudebni néstroj se nachdzi vycet riznych druhl nastroji. Kvalita souboru se vyjadiuje
umisténim modré malé ¢arky na horizontalni afe. Cim vice je te¢ka vpravo, tim vice je
soubor kvalitngjsi. Nejméné kvalitni soubor méa hodnotu 0, naopak nejkvalitnéj$i soubor ma
hodnotu 10. Tempo souboru mize byt velmi pomalé, pomalé, stiedni, rychlé, velmi rychlé.
Nélada souboru se vybira z mnoha riznych moznosti, které se mohou pro jednotlivé skladby
lisit. Je moZné najit naptiklad tyto moznosti: agresivni, depresivni, energicka, neutralni,
poklidna, smutna ¢i ufvana. Dale je soubor zarazen do jedné nebo vice z mnoha riiznych
skupin, jejichZ mnozstvi se stejné jako u nalady 1isi podle jednotlivé skladby. Do téchto
skupin patfi napfiklad import pop, import dance, jihoamerické, world import.
V nésledujicim ndhledu je mozné vidét, Ze vybrany hudebni nastroj, tempo ¢i nalada se

vyznacuji stejnym zpiisobem jako zvoleny zanr, a to tué¢né s Sedym pozadim.
Nakres druhé ¢asti

Hudebni nastroj: kytary, elektrické kytary, piano, harfa, flétna, saxofon, harmonika,

mandolina, varhany, bubny

Kvalita =
Tempo: velmi pomalé, pomalé, stfedni, rychlé, velmi rychlé

Nalada: Agresivni, depresivni, divo¢ina, dramatickd, energickd, neutrdlni, nudné, pohoda,

poklidnd, ponura, pozitivni, romance, smutnd, uivand, Ziva

Skupina: import pop, import pop rock, import dance, jihoamerické, world import
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Treti Cast obsahuje tii sekce, které podavaji informace o programové skupiné, jazyce
a umoziuji napsat poznamku. Programova skupina obsahuje né¢kolik odlisnych skupin, jako
naptiklad soft pop nebo r&b. Tato skupina také byva zvyraznéna tucné s Sedym pozadim.
V jazyce je mozné zvolit jazyk dané¢ho souboru. A poznamku lze napsat do predem
pfipravené tabulky, kterd umoznuje psani libovolného textu. Tato pozndmka mize
obsahovat jakékoliv dilezité informace souvisejici s danym souborem. Pod touto tabulkou

je tlacitko ulozit, které slouzi pro ulozeni veskerych informaci o souboru.
Nakres tieti ¢asti
Programova skupina: clubdance, italpop, jazz swing blues — no vocal, rock, soul, latin

pop, valaska hudba, deephouse, positive

Jazyk english

Poznamka

Tlatitko

Pod témito tfemi ¢astmi se nachazi tlac¢itko Prochazet, pomoci kterého lze vlozit soubor.

Déle se lze nachazi ikony pro Gpravu dat souboru nebo jeho odstranéni.

Dalsi zalozku tvofti kategorie. Jedna se o hudebni kategorie, kterych se zde nachéazi nékolik
desitek. Mezi nimi Ize najit naptiklad Arab and Indian, Country, Fashiondance, Fitness, Irish
and Nordic nebo Romantic piano. Nad nazvy kategorii se nachazi vyhledavaci pole, pomoci

kterého 1ze snadné v kategoriich vyhledavat.

Nakres hudebnich kategorii

Hudebni kategorie

Hledat

Nazev kategorie Poznamka

Christmas carols Zahrani¢ni vano¢ni koledy

Jazz pomalé a stiedni

Dalsi zalozku tvoii programy. Po rozttidéni do kategorii je vytvofen program. Program lze
vytvofit z nékolika rlznych kategorii, kde kazda zastava urcité procento hudby. Kazdy

z hudebnich programii ma svilij ndzev a mize obsahovat 1 poznamku k danému programu.
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Kazdy program musi mit alesponi 300 skladeb. Dalsi pfijatelny rozsah je 300 az 500 skladeb.
Poskytovatel feSeni se ale snazi mit v jednom programu minimalné 500 skladeb, ale ¢asto je
to 1000 az 1500. V piipad¢, Ze jsou skladby méné znamé, staci jich mensi mnozstvi.
Pro Bistrotéku Valachy poskytovatel nékteré skladby mél, ale néjaké bylo potieba dokoupit
v databance. Koup¢ skladeb pro radia hrajici hudbu s licenci od OSY, probihd v databazich
u OSY. Jedna se o nakupovani pies internet, které zahrnuje i veskeré poplatky. Po koupi
probiha tfidéni skladeb podle zminénych parametrii. V ptipadé spravce Soundreef
poskytovatel skladby kupovat nemusi, protoze dodavka databaze je jiz soucasti licence,
kterou poskytovatel ma. Soundreef tedy dodavateli feSeni dodava v pravidelnych intervalech
hudebni skladby. Kdyz se stane, ze nékteré skladby i tak chybi, poskytovatel si zazada o tyto
skladby a je mu jich poslano né€kolik desitek ¢i stovek. Ty poskytovatel opét poslechne

a podle sebe zatfidi.

Nékres hudebnich programii

Hudebni programy

Nazev programu Poznamka

rock and hardrock Rock a hardrock + beat
Jazz

Jazz & Grove Jazz

Po rozkliknuti urcitého programu se zobrazi nadpis Editace programu, ktery je doprovazen
nazvem programu, poc¢tem obsazenych soubord, a celkovou délkou hudebniho programu.
Pod témito informacemi se nachazi tabulka o dvou sloupcich. V levém sloupci je prvnim
radkem vyhledavaci pole, kde je mozné vyhledat kterykoliv ze vSech dostupnych programti.
Pod timto polem se nachazi seznam vSech programd, které maji za sebou v zavorce uvedeny
pocet skladeb, které obsahuji. Po rozkliknuti nékterého z programii se v pravém sloupci
zobrazi vycet kategorii, které program obsahuje. Kazdéa z kategorii se zobrazuje se svym
nazvem, poctem souborii a procentem uvedenym v zavorce. Kazdy program musi mit
dohromady 100%. To znamen4, ze program lze vytvofit naptiklad ze ¢ty kategorii, kde je
jejich podil nésledujici: 40%, 40%, 10% a 10%. Kazda kategorie ma urcity pocet soubort.
V ptipadé¢, Ze kategorie obsahuje 464 souborti a ma za sebou v zévorce uvedenych 10%, do
celého programu se z ni vybere vzdy jen 46 soubort. V nésledujicim nékresu je mozné videét,

ze program Jazz & Grove Jazz se sklada ze ¢ty kategorii, kde kazda kategorie tvoii 25%.
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To znamenad, ze pii kazdém piehravani tohoto programu se z kazdé kategorie prehraje 25%

obsahu, coz dohromady tvoti onéch 100%
Nakres editace programu

Editace programu JAZZ & GROVE JAZZ (Pocet souborti: 448, délka 32:14:54)

Hledat Jazz pomalé a stfedni (349) (25%)
Alternative (346) Groove jazz rychlé (135) (25%)
Arabska a indicka (86) Jazz rychlé (104) (25%)

Best of pops (1363) Groove jazz pomalé a sttedni (340) (25%)

Blues pomal¢ a stiedni (389)
$

Jazz & Grove Jazz

Tabulka 6 Tabulka pro vyhled4avani a Gipravu programti (Respondent €. 1)

Piedposledni zaloZku v systému SoundReef tvoti sady. Tyto sady obsahuji interni seznamy
potiebné pro organizaci archivu a importd skladeb. Uplné posledni zalozku tvoii &iselniky,
ve kterych lze najit seznamy zanrti, hudebnich nastroji, nalad nebo jakychkoliv dalSich
libovolnych parametrti, které tam vytvoii oprdvnénd osoba. Informace, které jsou
do ciselnikii vepsany, se poté zobrazi na karté skladby. To se projevuje tak, ze kdyz je

do ¢iselniku pfidan novy Zanr, tento novy popisek se zobrazi ve vyctu Zanrii u skladby.
Princip fungovani ¢iselniki

1. Karta skladby - Zanr: alternative, blues, country, electronic, house, Irska, jazz,

narodni, old style, orient, pfiroda, relax, sbor, swing, techno, vokalni
2. V diselniku se do seznamu Zanri prida Zanr groove jazz

3. Karta skladby — Zanr: alternative, blues, country, groove jazz, electronic, house,
Irska, jazz, narodni, old style, orient, pfiroda, relax, sbor, swing, techno, vokalni

(Respondent €. 1)
Posuzovani vhodnosti skladeb

Kazdou jednotlivou skladbu musi hudebni dramaturg, pracujici pro poskytovatele feseni,
poslechnout. Skladby, které jsou si podobné, dramaturg tfidi spolecné, aby si 1épe vSimal
mensSich rozdilti mezi nimi a poté je uvedl do parametrii. Jednotlivou skladbu posuzuje tak,

ze si fyzicky otevie soubor s hudebni skladbou, poté si vétSinou poslechne zacatek, stied
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a konec, kazdou c¢ast asi po 30 sekundach. Tyto ukdzky mu staci pro hodnoceni podle

urcitych parametri, které jiz byly zminény v samotné tvorbé playlistu.

U ceskych pisnicek je nutné poslechnout celou skladbu, protoze je nezbytné ohodnotit
1 texty, aby mohly byt hrany v radiich. Pti tomto poslechu se hudebni dramaturg zamétuje
na sprosta slova, skryté vyznamy, slangy nebo néjaké prevzaté vyrazy, které by mohly byt
nevhodné pro déti a mladez. I anglické skladby se poslouchaji, ale u téch jiz poskytovatel
predpoklada, ze kdyz je nakoupil od spravce prav, budou jiz zkontrolované. Za celou svou
obchodni ¢innost poskytovatel obdrzet méné nez pét reklamaci na své skladby. Pii celkovém

poctu pisni se tedy jedna o prakticky zanedbatelné ¢islo (Respondent €. 1).

Poskytovatel feseni podle zminéného postupu tfidi skladby na zakladé danych parametrii
velmi detailné a pfesné. Dava si zalezet 1 na textu, aby nebyl nevhodny. Jako ditkkaz velké
preciznosti tfidéni skladeb lze uvést jiz zminény pocet skladeb, které tfidénim prosly
anasledné¢ byly oznafeny za nevhodné. Tak malé cislo je za 10 let Cinnosti vice

nez obdivuhodné. Na poskytovatele se tedy v tfidéni skladeb 1ze bez problému spolehnout.

4.8.4 Ukazky playlista

8:00:03 | Originalni prazsky synkopicky orchestr & Ondi‘ej Havelka - I Got Rhythm

8:02:26 | Fats Waller - The Sheik of Araby

8:05:30 | Originalni prazsky synkopicky orchestr - One O'Clock Blues

8:08:23 | Lester Young - These Foolish Things

8:11:44 | Ella Fitzgerald - I Could Write a Book

8:15:19 Coleman Hawkins - Jamaica Shout

8:18:14 | Originalni prazsky synkopicky orchestr & Ondiej Havelka - You Call It Madness

8:21:49 | Originalni prazsky synkopicky orchestr & Ondi'ej Havelka - Zpivam Kvétiim

8:25:50 | Ophelia Swing Band - Mean Woman With the Green Eyes (feat. Tim O'Brien)

8:28:02 | Ella Fitzgerald - Puttin' On the Ritz (1958 Stereo Version)

8:30:14 | Frank Sinatra - Tangerine

Tabulka 7 Ukazka playlistu z kavarny (Respondent €. 1)
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7:00:10 | Cassandra Beck - Material Girl

7:03:01 | Nat King Cole - Im In The Mood For Love

7:06:09 | Cris - Sailing (Bossa Version)

7:09:57 | Madeleine Peyroux - Half the Perfect World

7:14:14 | Today Is the Day - Feel Like Makin' Love

7:16:56 | Gregory Porter - No Love Dying

7:20:47 | Natalie Renoir & DJ Leao - It's So Easy

7:23:57 | Frank Sinatra - Don’cha Go way Mad

7:27:05 | Stella Starlight Trio - Don't You (Forget About Me)

7:30:10 | Dianne Reeves - Will You Still Love Me Tomorrow

Tabulka 8 Ukazka playlistu z bistra s pekarnou a kornuterie (Respondent €. 1)

0:00:59 Caravan Palace - Dramophone

0:04:21 Swing Republic - Roll On Mississippi, Roll On (feat. The Boswell Sisters)
0:09:33 Parov Stelar - Nosferatu

0:15:29 Waldeck - Jerry Weintraub

0:18:43 Caravan Palace - Beatophone

0:22:36 Swingrowers - Jukebox

0:25:41 Caravan Palace - Glory of Nelly

0:29:24 Swingrowers - Baby Lone

0:33:08 Bart&Baker - Swing You Winners (feat. Tape Five)

Tabulka 9 Ukazka playlistu z Baru 1931 (Respondent €. 1)
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4.8.5 Tvorba reklamniho spotu

V ptipad¢€ zajmu je mozné doplnit image riznymi spoty. Zadani, nataceni, produkci a vyrobu
spotu nezajistuje pifimo poskytovatel feseni, ale jeho partner IS Produkce. Dodavatel
zajistuje komunikaci mezi klientem a IS Produkci. Soucasti vyberovych fizeni uz vétSinou

byva dotaz, zda bude chtit klient spot natocit.

V piipadé, Ze ma klient zdjem o natoceni spotu, doda si vlastni navrh na spot, ktery musi
IS Produkce zkontrolovat nebo nechd navrh vyhotovit pifimo Produkci. Druhd situace

nastava, kdyz klient nema v této oblasti moc zkuSenosti. Jedna se vSak o drazsi feSeni.

IS Produkce ma vlastni databéazi herct, ktera obsahuje okolo 400 osob, se kterymi pracuje
dlouhodobé¢. Casting se provadi piimo na miru uréité firm¢. Na prvnim misté se snazi
pracovat s osobami, které jsou ve Zlin€, protoZze je to vyhodnéjsi z finan¢niho hlediska
1 z hlediska rychlosti. Spot je tak moZné natocit béhem jednoho dne ve Zlin€. Nataceni spotu
je mozné i pres studia, se kterymi produkce spolupracuje, na dalku. Poté, co je vybran n&jaky
hlas, vétsinou se stava soucasti firmy a vybira se i pro vSechny dalsi spoty.. Jedna se o stejny
definovany hlas, ktery vytvaii stejny styl komunikace. Vystup jednoho ¢loveéka podporuje
image znacky. D4 se zvolit i1 hlas néjaké slavné osoby, ale tato moznost se tolik nepouziva,
protoze se jedna o drazsi variantu. Duraz se klade také na zvoleni Zenského nebo muzského
hlasu, protoze jedno pohlavi jinak vnima vlastni a jinak opac¢né pohlavi. Kazdy krok pfi

vyrobé spotu musi klient schvalit (Respondent €. 1).

Poskytovatel feSeni se tedy nezabyvd jen samotnou hudbou, ale pomahd také se
zprostfedkovanim vyroby reklamniho spotu, coz ukazuje, Ze nabizi komplexni sluzby.
IS Produkce vlastni velkou databazi hlasi a spot je mozné nahrat ve Zlin€ nebo
v kterémkoliv jiném mésté na dalku pfes nahravaci studia, neni tedy omezena pouze na jedno

misto, coz umoziuje vetsi rychlost nahravky.

A r

4.9 Realné zavadéni reseni do praxe

Pted uvedenim feSeni do praxe je nutné, aby klient zaslal poskytovateli plan prostoru. V tuto
chvili musi dodavatel navrhnout pocet a rozvrhnout umisténi reproduktori v daném

prostoru. Samotné feSeni je poté velmi rychle nainstalovano a zavedeno do plného provozu.

Instalace in-store radia klasicky probiha ve dvou fazich. V prvni fazi se instaluje veskeré

fyzické vybaveni, do kterého patii reproduktory, kabely a zesilovac. Tuto fyzickou instalaci
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provedla spolecnost, ktera pro klienta déla elektroinstalacni, datové a silové rozvody. Pokud

je vse propojeno, jak mad, je instalace pfipravena na druhou fazi.

Ve druhé fazi do instalacniho procesu vstupuje poskytovatel. Do ozvucovaného prostoru
piijde technik, ktery s sebou ptinese malou krabicku, ktera zastdva funkci pocitace. Tento
maly pocita¢ (viz. Obrazek €. 12) musi mit pfistup k internetu, byt napajen elektrickou
energii a musi zn¢ho vychdzet hudebni vystup. Poté je tento maly pocita¢ propojen
s datovym rozvadécem a zesilovacem, ktery ma vykon podle poctu reproduktori. Poslednim

krokem je pfipojeni pocitace na server poskytovatele, odkud bude fizeno cel¢ in-store radio.

Celé zavedeni do praxe trva mezi dvéma az tiemi dny (Respondent ¢. 2). Tato doba se
ale odviji od velikosti ozvucovaného prostoru a také od mnozstvi reproduktori a dalSich

komponentt, které jsou k instalaci potieba (Respondent €. 1).

V ptipadég, Ze klient posle poskytovateli co nejdiive plan prostoru, kde bude in-store radio
nainstalovano, poskytovatel nachysta plany na pocet a rozmisténi reproduktorti a hned se
muze instalovat. Veskeré kroky k zavedeni feSeni do praxe jsou velmi jednoduché a rychle

proveditelné, kdyZ je vSe pfedem spravné nachystano.

5 ey
ot /
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Obrazek 12 Krabicka zastdvajici funkci pocitace
(Respondent €. 1)
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4.10 In-store radio od poskytovatele ve srovnani s konkurenci

Jak jiz bylo zminéno v rozhodovéni o poskytovateli feSeni, zptsob technického feSeni a cena

byly hlavnimi prioritami (Respondent €. 2).

Tyto dva parametry jsou tedy zaroveinn dvéma hlavnimi vyhodami tohoto dodavatele. Co se
tyCe ceny, v porovnani s Ochrannym svazem autorskym pro prava k dilim hudebnim,
je poskytovatel vzhledem k mésicnim poplatkiim, spravée, poskytovanému servisu a hudbé

znacn¢ levnéjsi.
4.11 Oblibené vlastnosti in-store radia

Za nejvice oblibenou vlastnost in-store radia klient povazuje jeho lehkou pouzitelnost
a zanedbatelnou udrzbu. Radio také dotvafi ptijemnou atmosféru svou zvukovou kulisou,
ktera je rovnomérna v celém prodejnim prostoru (Respondent ¢. 2). Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 4.5, plosné ozvuceni je podstatné jak pro posluchace ztad zékaznika,

tak 1 zaméstnanci, protoze Spatné ozvuceni muze pusobit rusive.

Dalsi oblibenou vlastnosti je funkce fizeného marketingu, ktera klientovi umoziuje
rozhodovat o obsahu vysilani i o ¢asu vysilani. Hudebni program je tak mozné piizptsobit
podle zdkaznikli na konkrétni asy a dny ¢i obdobi v roce (Respondent €. 2). Kazdy den
pfichazi do mista prodeje zakaznici jinych vékovych kategorii a v jinych asech. Podle toho
1ze ptfizplisobit hudbu tak, aby vice plsobila na vybrané cilové segmenty. Né&které hudebni

skladby totiZ mohou byt pro urc¢itou skupinu vhodnéj$i nez pro jinou.

Radio také umoznuje nahrat a poté vysilat vlastni reklamni sdéleni, na jehoZz tvorbé
anahravani se rovnéz miiZze v pfipadé zajmu podilet poskytovatel (Respondent &. 2).
Zakaznikim jsou poustény reklamni zpravy klienta. Je tedy vysilano to, co spolecnost chce,

aby zdkaznik vnimal.

Posledni vyhodou je to, Ze v radiu je mozné sdélovat informace 1 pied otevienim nebo
po uzavieni prodejniho prostoru. Jedna se napiiklad o dillezité informace pro zaméstnance.
Tento systém je znacné€ jednodussi v tom, Ze kazdy jednotlivy zaméstnanec nemusi ztracet
¢as Ctenim e-mailu, nebo nadfizeny nemusi svolavat vSechny zaméstnance a informace jim
fikat osobné. V tomto pripad¢ jsou vSichni informovani ve stejny ¢as (Respondent €. 2).

Toto pouziti radia ukazuje, jak usnadiiuje predavani informaci v prostoru prodejny.
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4.12 Vize do budoucna

Klient do budoucna uvazuje o instalaci in-store radia do hotelu, ktery bude fungovat
v hornich patrech Obchodniho domu Zlin. Soucasné také klient uvazuje nad zavedenim
tohoto feseni do stavajicich prodejen vétsiho rozméru, kde se prodavaji domaci spotiebice
a elektronika, tedy typu Datart. Pfi zafizovani novych prodejnich prostorii nebo prostori
po rekonstrukci jiz bere klient in-store radio jako jeden z prvka, které nehodla ménit a chce

je v takovém prostoru mit nainstalované vzdy (Respondent €. 2).

Klient uz mé nékolik zkusSenosti stimto poskytovatelem, tak neni ptekvapujici, ze
o spolupraci s nim uvazuje dale do budoucna. S ptistupem poskytovatele a jeho technickym
feSenim musi byt klient velmi spokojeny, kdyz chce mit jeho sluzbu jako jeden z hlavnich

prvki svych prostorli. Znamena to, ze dodavatel 1 jeho feSeni vhodné plni dané pozadavky.

4.13 Doporuceni pro ostatni

V ptipadé, ze néjaka spolecnost premysli o zavedeni tohoto feSeni, ale je pro ni tézké se
rozhodnout, klient vzkazuje: ,, BéZte do toho “. Klient mé za to, ze nakoupeni veskerych
fyzickych komponenti, které jsou pro in-store radio potieba, je pouze malickosti. Také
znovu vyzdvihuje vhodné technické teSeni, které zaroveil neni tak finanéné ndrocné

pro rozpocet spolecnosti (Respondent €. 2).

Vzhledem ktomu, ze klient navadi ostatni potencidlni klienty do akce, musi byt
ze zavedeného feSeni nadSeny a chce pomoci dalSim spole¢nostem pii rozhodovani

o0 ozvuceni svého prodejniho prostoru. Takové doporuceni miize byt velmi silnym stimulem.
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5 VNIMANI IN-STORE RADIA ZAKAZNIKY BISTROTEKY
VALACHY

Tato kapitola se zabyvad vnimanim in-store radia Bistrotéky Valachy jejimi zakazniky.
Pro zkoumani vybrané¢ho prostoru bylo zvoleno osobni dotazovani. Otazky se tykaly
naptiklad vniméni hudby, hlasitosti a rychlosti hudby, pociti ve zkoumaném prostoru nebo
harmonie hudby s prostorem. Nejdiive byla zkoumana kavarna s cukrarnou, poté bistro
s pekarnou, kornuterie a nakonec Bar 1931. Zékaznici byli zastavovani a oslovovani pfimo

pii odchodu z dan¢ho prostoru v druhé poloving cervence 2020.

5.1 Pohlavi, vék a bydliSté respondentii

Pti ohledu na vék bylo zvoleno téchto Sest vékovych kategorii: do 19 let, 20 — 29 let, 30 —
39 let, 40 — 49 let, 50 — 59 let, 60+.

V priibéhu zkoumani vnimani in-store radia v kavarné s cukrdrnou bylo osloveno celkem
56 respondentt, z toho 29 zen a 27 muzi. Z vékovych kategorii mély nejvétsi zastoupeni
kategorie 50 — 59 let s 16 respondenty a 60+ s 10 respondenty. Tito lidé mohou kavarnu
vyuzivat k posezeni s prateli ¢i ke schlizce s partnerem. Lidé v tomto veku jiz védi, ze

potiebuji dostatek odpoc€inku a k relaxaci mohou vyuZivat pravé prostory kavarny.

Vyzkumu in-store radia v prostorach bistra s pekarnou se zi€astnilo 51 respondenti, z toho
32 zen a 19 muza. Dvéma nejpocetnéjsimi kategoriemi byly 30 — 39 let s 10 respondenty
a40 — 49 let s 29 respondenty. Jedna se o osoby v produktivnim v€ku, které mohou mit
zajem hlavné o lokalni potraviny, které se v bistru prodavaji. Bistro je vhodné i z hlediska
odbéru obéda nebo vecete s sebou. Tato sluzba se pro tyto vékové kategorie hodi z toho

diavodu, Ze mohou spéchat za rodinou a nechtgji se zdrzovat sezenim a ¢ekanim na jidlo.

Prizkumu in-store radia v prostorech kornuterie se zucastnilo 50 respondentli, z toho
29 muzi a 21 Zen. Nejvyssi zastoupeni zde méla kategorie 30 — 39 let s 15 respondenty
a40 — 49 let s 12 respondenty. Ve dvou nejvyssich vékovych kategoriich bylo zastoupeno
pouze 10% respondentli, coZ muze byt vysvétleno tim, ze kornuterie je jedine¢ny koncept,
kde se serviruje do kornoutii. Tento netradi¢ni styl servirovani mize byt pro vyssi vékové
kategorie novinkou. Stfedni a star§i generace nema moc rdda zmény a nové véci. I to miize

byt divodem, pro¢ kornuterii moc nenavstévuji.

Pti zkouméni in-store radia v Baru 1931 se do vyzkumu zapojilo 50 respondentti, z toho

26 Zen a 24 muzi. Tii skoro stejné zastoupené vékové kategorie byly 20 — 29 let
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s 13 respondenty, 30 —39 let s 15 respondenty a 40 — 49 let se 14 respondenty. VSechny tyto
kategorie spadaji do produktivniho véku a mohou prostory baru vyuzivat pro odpocinek

po praci nebo posezeni a zdbavu s prateli ve volném case.

Dohromady se vyzkumu zac¢astnilo 207 respondentti, z toho 108 Zen a 99 muzi. Ve vSech
dil¢ich castech vyzkumu byla zastoupena obé pohlavi. V ¢asti vénované bistru mély Zeny
vyraznou pievahu. Naopak jedinym prostorem, kde mélo muzské pohlavi pocetni prevahu,
byla kornuterie. Celkové nejpocetnéjsi byly kategorie 30 — 39 let se 40 respondenty a 40 — 49
let s 55 respondenty, které byly nejvice zastoupené ve tiech ze Ctyf prostor Bistrotéky

Valachy.

Z grafu ¢. 1 je jasné, ze kromé par vyjimek byli vSichni respondenti ze Zlinského kraje.

Piesné&ji feCeno 97,6% respondenti.

Ze vsech ostatnich krajti byly zvoleny pouze Jihomoravsky, Moravskoslezsky a Olomoucky
kraj. Tyto tfi zminéné kraje geograficky sousedi se Zlinskym krajem. Vysvétlenim, proc¢ byli
respondenti z téchto kraji zastaveni v prostorach Bistrotéky Valachy miize byt nékolik.
Prvnim divodem muze byt dojizdéni za zaméstnanim, ddle dojizdéni za rodinou nebo
za prateli nebo ptechodny pobyt ve Zliné. Pocetné byly kraje zastoupeny po tfech
respondentech v pfipadé¢ Jihomoravského kraje, po dvou z Moravskoslezského
a Olomouckého kraje. VSechny c¢tyfi kraje vcetné Zlinského byly zastoupeny pouze

v piipad¢ vyzkumu kavarny s cukrarnou.
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Graf 1 Bydlisté respondentt podle kraju (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

5.2 Vnimani hudby

Vnimani hudby v daném prostoru bylo zkoumano pomoci otazky ,,VSiml/a jste si, Ze
v prostorach hralo radio?*. Jak je vidét v grafu ¢. 2, odpovédi na vnimani hudby se
v jednotlivych prostorech skoro nelisi a jsou viditelné vyrovnané pouze s malymi vykyvy.

Jedinou vyjimkou je kornuterie, u které nikdo nezvolil, Ze hudbu viibec nevnimal.

Nejveétsi pocetni zastoupeni mély odpovédi ,,Ano*“ a ,Pievazné ano®, kde ano mélo
108 respondentli a ptfevazné ano 49 respondentli. Necelych 76% dotazovanych tedy hudbu
plné nebo prevazné¢ vnimalo. Nejvice respondenti hudbu vnimalo v kavarné. I ptesto
3 osoby hudbu v kavarné nezachytili. Divodem miize byt jen vyzvednuti kavy s sebou,
nebot’ za tak kratkou chvili si zdkaznik nemusi hudebni kulisy v§imnout. Dal§im diivodem

muze byt soustfedéni se na rozhovor pii schiizce ¢i na praci na notebooku.

Neutralni nazor vyjadfilo néco malo pres 11% dotazovanych. Celkem 19 respondentd hudbu
prevazné nevnimalo. V této moznosti ostatni prostfedi znacné prevySuje bistro. Jeden

z respondentii dokonce dodal, Ze si hudbu uvédomil, az kdyz mu byla poloZena tato otdzka.

Hudbu viibec nevnimala neceld 4% odpovidajicich. Jak jiz bylo zminéno, pouze v kornuterii
nikdo neodpovédél ,,Ne®“. Vysvétlenim mtiize byt velka hlasitost nebo rychlost hudby, ktera
neumoziuje hudbé vystupovat ve funkci hudebni kulisy. V prostoru kornuterie neni moc
mist k sezeni a obsluha probiha pouze u pultu. Kazdy zdkaznik se tak zdrZi jen nezbytnou
dobu, nezZ je obslouzen a poté odchazi. Je tedy zvlastni, Ze 1 tak vSichni hudbu zachytili.
V ptipadé¢, ze respondent uvedl, Ze hranou hudbu viibec nevnimal (odpovéd’ ,,Ne®), osobni

dotazovani bylo ukonceno. Dale se tedy vyzkumu zacastnilo 199 respondentd.
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Graf 2 Vnimani hudby (vlastni zpracovani)
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5.3 Spokojenost s hudbou

Spokojenost s hranou hudbou byla zjistovana otazkou ,,Byl/a jste spokojena, ze v prostoru
hrala hudba nebo mate radsi ticho?*. Z grafu €. 3 Ize vycCist, ze mezi dvé nejCastéji vybirané
odpovédi patii ,,Byl/a jsem spokojen/a, ze hrala hudba“ a ,,Prevazné jsem byl/a spokojen/a,
ze hrala hudba®“. Tyto dvé moznosti vybral Upln¢ stejny pocet respondentil, ktery je ale

s malymi vykyvy rizné rozdélen mezi vSechny prostory.

96 respondentli bylo tpln¢ spokojeno a 96 respondentl prevazné spokojeno. Celkove tedy
bezmala 93% vsech respondenti vyjadfilo spokojenost s hranou hudbou. Nejvice byli
respondenti spokojeni v bistru a baru, pfevazné spokojeni byli nejvice v kavarné a poté
v kornuterii. Protoze tak velké mnozstvi ucastnikli vyzkumu uvedlo, Ze je rddo nebo
pfevazné rado, Ze v prostoru hraje hudba, je tedy vhodné ji tam mit i nadale, protoze
zakaznici o ni stoji a jsou tak spokojeni. A v pfipadé, Ze je zakaznik spokojeny, Casto to

znamena, Ze se na misto bude vracet.

Ostatni mozné odpovédi byly zastoupeny pouze po par respondentech. Neutradlni nazor
vyjadfil pouze 1 respondent z bistra a 2 z kornuterie.. VSichni ostatni tedy méli jasno, zda
hudbu ve zkoumaném prostoru chtéji nebo ne. Pouze néco malo ptes 3% respondentli ma
prevazné radsi ticho a necelé 2% by ocenili tplné ticho. Jedini respondenti z baru nebyli
zastoupeni v posledni odpovédi ,,Byl/a bych radsi, kdyby bylo ticho®, coz mize vypovidat

o tom, Ze k baru hudba na pozadi patii a bez ni by to nebylo ono.
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Graf 3 Spokojenost s hudbou (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

5.4 Hlasitost hudby

Otazka zkoumajici nastaveni hlasitosti zné€la takto: ,,Jaky mate nazor na hlasitost hudby?*
Jak je mozné vidét v grafu €. 4, ani jeden respondent nezvolil odpovéd’ ,,Neni slySet®, coz
je dobfe, protoze hudba, kterd ma plnit funkci hudebni kulisy by byt slySet mé¢la aspon
trochu. Odpovéd’ ,,Velmi hlasita, neni slySet vlastniho slova® byla zvolena pouze jednim
respondentem z kornuterie. Vysvétlenim ke zvoleni této odpoveédi mize byt velka citlivost
respondenta nebo né¢jaka velmi vyrazna hudebni skladba, kterd hrala ve chvili, kdy kornuterii

dany respondent navstivil. Divodem muze byt také skute¢né vysoko nastavend hlasitost.

Nejcastéji byla vybirana stiedni cesta, kterou reprezentovala tato odpovéd’: ,,Pfijemna
hlasitost, kterd dopliiuje prostor, byla zvolena dokonce 147 respondenty. Toto zjiSténi
vypovida o tom, Ze 71% vSech respondentl je s hlasitosti spokojeno. Nejvetsi mnoZzstvi
respondentli oznacilo hudbu za pifijemné dopliujici prostor v kavarné s cukrarnou, a to

bezmala 31%, naopak nejmén¢ v kornuterii, a to necelych 21%.

Druhé nejvyssi pocetni zastoupeni méla odpovéd’ ,,Hlasitd, ale jeSté v potadku. Tuto
moznost volili nejvice respondenti z kornuterie. Dokonce 19 respondentt vyjadiilo tento
nazor. Naopak ,,Malo hlasitd az ticha“ nebo ,,Neni slyset“ nezvolili dotazovani u kornuterie
ani jednou, coZ vypovidd o tom, Ze je hudba v tomto prostoru oproti ostatnim o dost

v

hlasitéjsi. Vzhledem k pultovému prodeji by ale vyssi hlasitost nemusela byt tak Spatna.

Na pfedposlednim misté byla vybirdna odpoveéd’, ktera uvadéla, Ze hrand hudba je malo
hlasita az ticha, kterou ale zvolilo pouze zanedbatelné mnozstvi respondentli. Respondenti

tedy byli az na vyjimky s hlasitosti hudby spokojent, a je tedy spravné nastavena.
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Graf 4 Hlasitost hudby (vlastni zpracovani)
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5.5 Rychlost hudby

Rychlost hrané¢ hudby pomahala zjistit otazka ,,Co si myslite o rychlosti hudby?*. Z grafu
¢. 5 je ziejmé, ze zadny z dotazovanych ve vyzkumu rychlosti hudby nevybral odpovéd’
»Nevyhovuje, moc rychld nebo uspavajici®, coz ukazuje, Ze rychlost hudby neni nastavena
Spatn€. Dvéma nejcastéjsimi odpovéd'mi, které maji i skoro stejné pocetni zastoupeni je
»Vyhovuje, neni rychla ani uspavajici“ a ,,Prevazné vyhovuje“. Tyto odpovédi zvolilo
celkem 150 respondentli. Z toho vyplyva, ze 72,5% vSech respondentii povazuje rychlost
hudby za vyhovujici nebo pifevazné vyhovujici. Nejvice vyhovujici hudba je podle
probéhnutého vyzkumu v baru a poté v bistru. Nejmén¢ hudba vyhovovala a prevazné
nevyhovovala v kornuterii. Tento ndzor muize souviset s predeSlou otdzkou zamétenou

na hlasitost, kde byla hudba zvolena za hlasitéjsi oproti vSem ostatnim prostoriim. Kromé

hlasitosti to tedy vypada, ze i rychlost hudby neni Gplné spravné nastavena.

Rychlost hudby nejvice vyhovovala respondentim z baru a pfevazné nejvice vyhovovala
respondentim z kavarny. Neutrdlni ndzor vyjadiilo 45 respondentii v Cele s kornuterii

a rychlost za pfevazné nevyhovujici oznacilo pouze nékolik respondentti.

VétsSina dotazovanych se shodla, ze ve vSech prostorech kromé kornuterie ma hudba
vyhovujici rychlost, kterd neni moc rychla ani uspavajici, nebo jim pfevdzné vyhovovala
a to vypovida o tom, Ze v tomto ohledu neni potiebna Zadna zména. Co se tyce kornuterie,

tam by bylo potieba n¢jaké mensi zmény v hlasitosti a rychlosti hudby provést.
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Graf 5 Rychlost hudby (vlastni zpracovani)
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5.6 Znamost hudby

Pti zjistovani, zda respondenti hranou hudbu znaji nebo neznaji, byla pouzita otazka ,,Ptisla
Vam hrand hudba zndma?*“. Podle grafu €. 6 vice nez polovina respondentti uvedla, ze hranou
hudbu nezna. Ptesnéji feCeno, ptes 61% vSech dotazovanych se vyjadiilo, ze hudbu

nepoznava. Nejcastéji tak odpovidali respondenti v kavarné a naopak nejméné v kornuterii.

Odpoveédi ,,Pfevazné ne, ale obCas néjakou skladbu poznam* a ,,Nevim* si jsou poctem
respondentt skoro rovni. Obc¢as néjakou skladbu poznali respondenti nejcastéji z kornuterie
anejméng z bistra. Moznost ,,Pfevazné ano, nékteré skladby znam a nékteré ne* zvolilo néco

malo ptes 4% procenta vSech dotazovanych. Tato odpovéd’ byla nejvyraznéjsi v kavarné.

Posledni moznost ,,Ano, hudbu znam* ze vSech respondentt zvolili pouze 2 respondenti, coz

neodpovida ani 1% vSech Gcastnikli vyzkumu. Jeden z nich byl z kornuterie a druhy z baru.

Dtivodem, pro¢ vétsina respondentl hudbu neznd, mize byt, Ze ve zkoumanych prostorech
hraje zanr jazz a jeho podkategorie vocal jazz, swing nebo soul, ktery neposlouché velké
mnozstvi lidi. Ani v klasickém radiu nejsou jazzové skladby tak casté. Lze tedy
pfedpokladat, Ze nékteré skladby respondenti znaji pouze proto, Ze zminovany jazz
vyhledavaji sami jako svlij oblibeny zanr hudby. Vzhledem k tomu, Ze se v kornuterii stfida
hudba z bistra, ktera je doplnéna o chill-out, je pravdépodobné, Ze pocet osob, které nékteré
skladby znaji, byl v kornuterii oproti bistru vyssi prave diky tomuto Zanru. Co se ty¢e hudby
v baru, respondent ji mohl znat, protoZe electro swing, ktery tam hraje, je sice znamy jiz
od minulého stoleti, ale nejslavnéjsi se stal az ve 21. stoleti. Je tedy mozné¢, Ze tyto skladby

respondent znd 1 z klasického radia nebo je sdm vyhledava jako sviij oblibeny Zanr.
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Graf 6 Znamost hudby (vlastni zpracovani)
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5.7 Schopnost hudby zdrzZet respondenta ve zkoumaném prostoru

V teoretické Casti bylo uvedeno, ze hudba miize ptsobit na vnimani ¢asu. Lidé jsou ochotni
&ekat del§i dobu, kdyz hraje hudba. Cas plyne s pomalou hudbou pomaleji. Toho se d4 vyuzit
napiiklad k udrzeni zakaznikl v prodejnim prostoru. Cilem otazky ,,Domnivate se, ze Vas
hrana hudba dokaze zdrzet v tomto prostoru delsi dobu, nez planujete?* bylo zjistit, zda jsou

respondenti o této schopnosti hudby piesvédceni ¢i nikoliv.

Z grafu €. 7 1ze vycCist, Ze mezi dvé nejCastéji vybirané odpoveédi patii ,,Pfevazné ne* a ,,Ne®.
Celkové je tedy 53% respondentii piesvédceno, ze je hudba nedokdze nebo pievazné
nedokéze zdrzet v uréitém prostoru. Nejvice respondentd o tomto zjisténi bylo presvédceno
v kavarné. OvSem lze pfedpokladat, ze kdyby v daném prostoru hrala hudba, kterd je
u respondenta oblibend, mozna by byla hudba schopna ho zdrzet del$i dobu. DalSim
divodem muze byt to, ze se lidé zdrzuji podle toho, kolik maji ¢asu nebo, jak se jim na
schiizce libi. Naopak nejméné pocetnymi odpovéd'mi jsou odpovédi ,,Prevazné ne” a ,,Ne*

zvolené respondenty z baru.

Na druhou stranu necelych 8% je presvédceno, ze je hudba dokaze zdrzet delsi dobu,
anecelych 16% respondentll v&éii, ze je prevazné¢ dokaze zdrzet delsi dobu. V uplném
presvédceni vede bar a v pfevazném piesvédceni je bar na prvnim misté spolu s kavarnou.
Vysvétlenim mlZe byt, Ze do baru se lidé chodi bavit a hudba jim k tomu poméha. Kdyz
hraje vhodna hudba, 1idé se bavi a zdrzi se delsi dobu. Cemuz také odpovida, jiz zminény

nizky pocet odpovédi souvisejicich s presvédcenim, Ze je hudba nedokéaze zdrzet.

Jak jiz bylo zminéno, v kornuterii neni moc mist k sezeni, obsluha probih4 pouze u pultu
a navstévnik se tak zdrzi pouze dobu, nez je obslouzen a poté odchazi. I s timto mohou
souviset odpovédi na schopnost hudby zdrzet delsi dobu. Celych 14% respondentt
z celkovych 53% neptesvédcenych o této schopnosti hudby, bylo z kornuterie. Kviili tomu,

ze se jedna jen o pultovy prodej, zdrzeni zakaznika prakticky postrada smysl.

Co se tyce bistra, k vysledku, Ze vétSina neni pfesvédcena o schopnosti hudby zdrzet nékde
déle, se nejspiSe vaze skutecnost, Ze do bistra chodi hodné lidi pouze nakupovat lokalni
potraviny, nikoliv si posedét a najist se. V tomto piipadé stravi lidé v prostoru pouze Cas
nezbytny k nakupu a ani vhodné zvolend hudba by je nebyla schopna zdrzet. Jestlize se sem
jdou lidé najist, v Case ob&éda vétSinou také spéchaji naptiklad zpét do prace, nemaji tedy ¢as

se zdrzet.
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V ptipadé respondentd, ktefi zvolili odpovéd’ ,,Ano* nebo ,,Pievazné ano* 1ze predpokladat,
ze byli s hudbou spokojeni, co se tyce hlasitosti i rychlosti, protoze v opa¢ném piipadé by se
nejspiS v misté nezdrzeli. Analyzou jednotlivych dotaznikli se tuto domnénku podafilo

potvrdit.
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Graf 7 Schopnost hudby zdrzet respondenta del$i dobu (vlastni zpracovani)

5.8 Pocity ve zkoumaném prostoru

P4

Jak bylo zminéno v teoretické Casti, hudba dokaze ovlivnit, zda zakaznik vnima obchodni
prostfedi pfijemné ¢i neptijemné. Bylo zjiSténo, Ze v ptipadé ptijemného pocitu je zdkaznik
ochoten pfijit znovu. Z tohoto diivodu byla do dotazniku zatfazena otdzka tykajici se pocitl

respondentll ve zkoumaném prostoru.

V grafu €. 8 je viditelné, Ze na otazku ,,Jak jste se zde citil/a?** respondenti nejvice vybirali
odpovédi ,,Pfijemné, citil/a jsem se tam dobie” a ,Pfevazné piijemné“. Bezmala 90%
respondentl se ve zkoumanych prostorech citilo pfijemné nebo pfevazné piijemné. Pocetni
zastoupeni bylo v téchto dvou moznostech velmi podobné. Obé tyto odpovédi byly vybirany
nejvice v kavarné a nejméné v kornuterii, kterd ma také nejvétsi zastoupeni v neutralnim

nazoru. Bistro a bar mély ve dvou nejc¢astéji vybiranych odpovédich skoro stejné zastoupeni.

Nestrannou odpoveéd’ vyjadiilo jen nékolik malo respondentll, ptesnéji uvedeno okolo 10%
respondentl. Nejvice zastoupeni ma v této odpoveédi jiz zminéna kornuterie, ktera vede se
svymi 38% z celkového poctu nestrannych odpovédi. Vzhledem k vySSimu zastoupeni
u nejistého nazoru jsou niz§i zastoupeni i u odpovedi piijemné nebo prevazné piijemné, coz

muze vypovidat o tom, Ze zdkaznici si nejsou tak jisti svymi pocity v tomto prostoru. Kviili
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pultovému prodeji zde vétSinou ani navstévnici nemaji ¢as premyslet nad tim, jak se zde citi,

protoze hned odchazi.

Jak bylo zminéno, nejcastéji se citili pijemné zakaznici kavarny. Toto zjiSténi miize souviset
s vysledky pfedchoziho zkoumani. Respondenti kavarny hudbu nejvice vnimali, byli s ni
nejvice spokojeni, a to jak s hlasitosti, tak i s rychlosti. Celkové hudbu neznali, byli vice
presvédceni, ze je hudba nedokaze zdrzet delsi dobu, 1 v tomto piipadé€ se citili nejpiijemné;ji

ze vsech ostatnich respondentt.

Nejdilezitéjsi informaci je, ze se v celych prostorech Bistrotéky Valachy nikdo necitil
nepiijemné nebo prevazné nepiijemné, ze by zvazoval odchod. Skoro vsichni respondenti se
tedy citili pfijemné. Tato informace muze byt dilezita z toho diivodu, ze pokud se zakaznik
n¢kde citi piijemné nejen, Ze se vraci, ale svou zkuSenost také predava dal svym pratelim

a zndmym, ktefi ndsledn¢ diky tomu také mohou chtit tento prostor navstivit.
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Graf 8 Pocity v Bistrotéce Valachy (vlastni zpracovani)

5.9 Pocity vyvolané hudbou

V kapitole 2.5.1 bylo popsano, Ze hudba navozuje piijemné i nepiijemné duSevni stavy, které
mohou vyvolavat rozmanité pocity od radosti po tizkost. Je tak zodpovédna za urcité emoce.
Pocity ve zkoumaném prostoru tedy mohly byt vyvolané hudbou. Proto byla do dotazniku
zatazena otdzka ,,Myslite si, Ze jste se citil/a pfijemné nebo nepiijemné diky hrané hudb&?*
Pti této otdzce se dotazovani nejcastéji ztotoznovali s neutrdlnim ndzorem, Ze si nejsou jisti,
zda se citili ptijemné diky hudbé nebo diky né¢emu jinému, coz lze vidét v grafu €. 9. Tento

nazor vyjadfilo celkem 37% respondentl. Nejvice si dotazovani nebyli jisti v kavarné, poté
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v baru a na stejné urovni v bistru a kornuterii. Zbytek respondentti se pocetné skoro stejné

ptiklonil bud’ na stranu ano a pievazné ano, nebo na stranu ne a prevazné ne.

V piipadé kladnych odpovédi, mélo vétsi zastoupeni ,,Pfevazné ano*. Tuto odpoveéd’ nejvice
dotazovani vybirali v bistru a v kavarn€. To samé plati i pro druhou nejcastéji vybiranou

kladnou odpovéd’ ,,Ano®.

Co se tyc¢e zapornych odpovédi, pocetné jsou zastoupeny Uplné stejné. I poradi jednotlivych
prostor je totozné. Nejveétsi zastoupeni ma kornuterie a nejmensi bistro. Odpovédi kavarny
a baru jsou zastoupeny velmi podobné. Volba moznosti ,,Pfevazné ne* a ,,Ne* v kornuterii
muze byt opét odrazem pultového prodeje a nedostatku ¢asu pro plisobeni na zakaznika.
Toto se odrazi i v kladnych odpovédich, které jsou v ptipad¢ kornuterie pocetn¢ druhé

v

ne]l’llZSI

I ptesto, ze skoro 31% ucastnikll vyzkumu neni ptesvéd€eno, Ze se citili nebo prevazné citili
ptijemné diky hrané hudbé, neni nutné brat to negativné. Naopak to miize znamenat, Ze se
citili pfijemné diky profesiondlnimu servisu, hezkému prostredi ¢i vydafenému setkdni.
V tomto ptipadé se mlize jednat i o podvédomy proces. Hudba dotvaii atmosféru, zdkaznik

se citi pfijemné, ale neuvédomuje si, Ze za to mize pravé hudebni doprovod.
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Graf 9 Pocity vyvolané hudbou (vlastni zpracovani)

5.10 Nalada ve zkoumaném prostoru

V kapitole 2.5.2 je uvedeno, ze hudba ovliviiuje niladu a chovani lidi. Dokaze odvratit

urcitou naladu nebo vyvolat pocity $tésti. Pii poslechu maji vétSinou lidé lepsi naladu. Kvili
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této schopnosti hudby byla do dotazniku zafazena otdzka ,,Povzbuzovala Vés hudba k akci

(chtelo se Vam tancovat) nebo Vas spise nudila?*.

V grafu €. 10 je mozné vidét, zda hrand hudba respondentiim zlepSovala naladu nebo je spise
nudila. Celkové povzbuzovala nebo zlepsovala nadladu 78 respondentiim, a pfevazné
povzbuzovala nebo zlepSovala naladu 71 respondentiim. Dohromady tedy necelym 72%

ucastniktim vyzkumu hudba zlepSovala nebo prevazné zlepSovala néladu.

Nejvétsi vliv na ndladu méla hudba v kornuterii, kde toto plisobeni potvrdilo 14%
respondentl, a coz mlZe souviset s jiz zminovanou vyssi rychlosti a hlasitosti, ktera mtze
napiiklad povzbuzovat k tanci nebo ke zpévu, tim vyvolat ur¢ité emoce a zlepSovat tak

naladu. Volba téchto dvou odpovédi ukazuje, ze respondenti museli hudbu dobfe vnimat.

Nejméné hudba plsobila na naladu respondentim z kavarny, kde pouze necelych
7% respondentli odpovédélo, ze hudba zlepSovala naladu. Respondenti z kavarny ale byli,
jak jiz bylo zminéno, celkové s hudbou podle ptedchozich vysledkli nejvice spokojeni
anejvice se citili pfijemné. Je tedy mozné, ze samotné zlepSovani nalady si jiz

neuvédomovali.

Neutralni nazor vyjadrilo 27% respondentd, a to v ¢ele s kavarnou. Nejméné respondentil si
nebylo jistych z kornuterie, a to neceld 4%. Tento vysledek odpovida 1 velkému zastoupeni
respondentli kornuterie zminénych v prvnim odstavci této kapitoly 5.10. Vybér odpoveédi
»Nejsem si jisty/a“ miize znamenat, Ze tito respondenti brali hudbu jako soucast pozadi a tak
si nejsou jisti, jak pfesné na n€ hudba plsobila. I pfesto, Ze se jednalo o tfeti nejcastéjsi
odpovéd, je dobré, Ze se sice nejednalo o pozitivni nazor, ale zaroven se nejednalo ani
o negativni nazor. Hudba ve funkci hudebni kulisy by totiz méla pasobit na recipienta tak,

aby si to sam neuvédomoval, coz v tomto ptipadé zafungovalo.

Negativni ndzor, Ze hudba pievazné nudila, vyjadfili dva respondenti. Jeden byl z kavarny
a jeden z baru. Mohlo se stat, Ze hrané skladby zrovna nepadly do jejich hudebniho vkusu
nebo méli respondenti Spatnou néladu, uz kdyz do prostor piisli a nevhodné zvolena skladba
je prevazné nudila. 1 tak je ale potieba tento nazor brat na védomi, protoze do prostoru

s nudnou nebo nevhodné zvolenou hudbou by se pravdépodobné zdkaznik vracet nechtél.

Celkové ale hrana hudba nikoho nenudila, coz lze povaZovat za nejvétsi uspéch. Vzdy se
muzZe stat, ze néjakd hudba nékomu nesedne. Ale v tomto ptipad¢ je jasné, ze hudba na své

posluchace ptisobila pozitivné.
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Graf 10 Pisobeni hudby na naladu (vlastni zpracovani)

5.11 Harmonie hudby a zkoumaného prostoru

Posledni z uzavienych otazek se ptala na otdzku ,,Pisobila na Vas hrand hudba a prostor
harmonicky?*“. Hudebni Zanr byl vybiran podle stylu celého obchodniho domu a podle

jednotlivych prostor. Nehodici se hudba by mohla pokazit dojem z celého prostoru.

Vétsina respondentli si mysli, ze hudba je dobfe sladéna s prostorem. Tento nazor zastava
celkem 67% respondentti. Nejvyssi pocetni zastoupeni mélo toto presvédcéeni u respondent
z kavarny, a to 28%, poté z bistra a z baru. Nejmensi sladéni je podle vyzkumu v kornuterii,
¢emuz odpovida i to, Ze respondenti byli s hranou hudbou celkové nejméné spokojeni a citili

se nejmeéngé piijemné, jak se uvadi v predchozich kapitoléach.

Nézor, Ze hudba ptfevazné dobfe ladi s prostorem, ale néjaké zmény by se daly provést, ma
ptes 23% respondentii. Tuto odpovéd’ vybirali nejvice respondenti z baru a z kornuterie.
Zménami mohou Ucastnici vyzkumu myslet celkovou upravu hudebniho Zanru nebo sttidani
jesté s jinym hudebnim Zanrem, vyménu nékterych skladeb za jiné, napiiklad vyménu

zahrani¢nich za Ceské, nebo upravu hlasitosti a rychlosti.

Odpovédi ,,Neni moc vhodna“ a ,,Ne hudba se do prodejny viibec nehodi nevybral nikdo
z respondentd. Podle téchto odpovédi je tedy ziejmé, ze hudba vhodné nebo prevazné
vhodné doplituje prostor. V ptipad€ pouze prevazného doplnéni prostoru je na misté proveést

urcité zméeny, které by vedly ke skvélému slazeni hudby s prostorem.
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Graf 11 Harmonie hudby a zkoumaného prostoru (vlastni zpracovani)

5.12 Komentare

Jedinou otevienou otdzkou v dotazniku byla moZnost doplnéni jakéhokoliv komentafe

k hudbé& a vSem zkoumanym prostoriim Bistrotéky Valachy.

Mezi komentati ke kavarné se objevil ndzor: ,, ocenil bych néjaké znaméjsi skladby “, ktery
vypovida o tom, co jiZ bylo zminéno. A to sice fakt, Ze 1idé jazz moc neposlouchaji a tim
padem neznaji ani hrané skladby. Také podle vyjadieni respondenta €. 1 se v in-store radiu

Bistrotéky Valachy nehraji ¢eské skladby, coz by moZna néktefi zdkaznici ocenili.

Dalsi komentéi ke kavarné ,,mozna bych dal hudbu o trochu méné nahlas* je odrazem
subjektivniho vnimédni hudby, protoZe v otdzce, kterd se zabyvala hlasitosti hudby,
ptes 80% respondentl vyjadiilo nazor, Ze hudba ma piijemnou hlasitost, ktera dopliuje

prostor.

Jiny komentar ke kavarné ,, hudba tvorila prijemnou atmosféru‘ vypovida o tom, ze hudba
dobfe ladi s prostorem a vytvari pfijemné prostiedi, jak bylo respondenty potvrzeno
v posledni otdzce. Pfijemné prostiedi také potvrzuje otdzka spojena s pocity respondenta
v daném prostoru. V tomto ptipad¢ se skoro 93% dotazanych jen z kavarny citilo piijemné
nebo prevazné piijemne.

Posledni komentét v souvislosti s kavarnou ,, chodim sem casto pracovat, hudba mé nerusi,
nekdy mi pomaha se soustredit* ukazuje, ze hudba nerusi ani pii praci. Je vidét, ze hudba
dobfte zakryva nechténé a rusivé zvuky, a diky tomu pomaha pfi soustfedéni. Vice nez dobie

tedy hudba plni svou funkei.
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I ve vyzkumu hudby v prostoru bistra s pekarnou se objevily n¢jaké komentare. Napiiklad
K takovému rozlozeni hlasitosti hudby dochazi z divodu rozmisténi reproduktort v prostoru
bistra. Tento zplisob rozlozeni se ukazal byt spravny, protoze kdyz zékaznici vybiraji
v regalech potraviny, hlasitéjsi hudba jim nevadi. Naopak pii sezeni u jidla vétSina zakaznikii
oceni ti§§i hudbu, aby me¢la na jidlo klid. Tichd hudba ale i1 tak zvlddne zakryt ruSivé

a nevhodné zvuky z pozadi.

Dalsi komentai k bistru ,,chodim sem jen nakupovat, ale hudbu vnimam vidy* piresné
souhlasi s tvrzenim, ze hodné¢ lidi chodi do bistra pouze nakupovat lokalni potraviny a

nikoliv si posedét nebo se najist.

Posledni komentaf k bistru, ktery byl zminén jiz u vnimani hudby ,, hudbu jsem zacal vnimat,
az kdyz jste se mé ted’ zeptala* mize vypovidat o tom, Ze mél respondent na spéch nebo

premyslel o nécem dulezitém, a tak si hudby ani nevsiml.

V kornuterii byly k vyzkumu doplnény pouze dva komentéte. Prvni z nich ,,jen jsme si sem
skocili na zmrzlinu, ale hudba hraje dost nahlas “ potvrzuje veskeré vysledky, ke kterym se
béhem vyzkumu doslo. PredevS§im ty, Ze hudba ma vyssi hlasitost, 1idé si toho vSimaji
a celkove to nejspis neni Upln€ vhodné. V otdzce na pocity ve zkoumaném prostoru, byl
pocet respondentti citicich se pfijemné nebo pfevazné piijemne v kornuterii nejnizsi
ze vSech. Ivnastaveni hlasitosti respondenti z kornuterie nejméné volili moznost, Ze
hlasitost je pifijemna a doplilujici prostor. A tak je tento komentdt pouze doplitkem

k pfedchozim vysledkiim potvrzujicim toto stanovisko.

Druhym komentaiem je ,, libi se mi, Ze zde nehraji tak znamé skladby “. Jeden komentat ke
kavarn€¢ uvadél, Ze by jeden respondent chtél znaméjsi skladby. V tomto ptipad¢ zase
respondent ocefiuje, Ze v kornuterii nehraji tak znamé skladby. VétSinou v obchodnich
centrech hraji stejné skladby, které jsou zrovna aktualni. Toto mliZze vést k tomu, Ze neustale
opakujici se skladby v riznych prostorech mohou na zékaznika piisobit rusive. Takze je lepsi
hrat méné znamé nebo uplné neznamé hudebni skladby, které mohou zaujmout, nebudou

pusobit rusive, a budou vhodné dotvaret atmosféru.

V baru byly k vyzkumu doplnény také pouze dva komentate, coz mlize znacit naprostou
spokojenost s hranymi skladbami nebo jen to, Ze se zddny z dalSich respondentii nechtél dale
vyjadtovat. Komentat ,, vsiml jsem si, Ze to hraje dokola*, ukazuje to, ze 1 ptesto, Ze

do hudebniho programu bylo vybrano nékolik stovek skladeb, miize se stat, ze n¢které z nich
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se budou opakovat a recipient si toho v§imne. Vysvétlenim toho, Ze si respondent v§iml, Ze
se hudba opakuje, také miize byt, ze do podniku pfisel opakované ve dny, kdy se zrovna
prehravaly stejné skladby. Resenim miZe byt zvednuti poétu skladeb v hudebnim programu
nebo jejich castéj$i obmena. DalSim divodem mohou byt skladby z jednoho zanru, které

mohou respondentiim splyvat. To pak zptsobuje pocit, Ze hudba hraje dokola.

Druhy komentar ,, zni to moderné “ ptesné odpovida tomu, ¢eho chtéla spole¢nost IS Media
dosahnout. Hlavnim tikolem bylo doladit design baru vhodnou hudebni kulisou, ktera zaruci

dobov¢ prostiedi, ale zaroveil bude moderni.
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6 ZISKANE VYSLEDKY

6.1 Pripadova studie

Pomoci ptipadové studie, ktera je hlavni vyzkumnou metodou této prace, mély byt popsany
jednotlivé kroky, které ptfedchazeji zavedeni in-store radia do prostor Bistrotéky Valachy,

kroky, které¢ jsou soucasti zavadéni a stav po zavedeni do prostoru.

Impulzem k vyuziti sluzby bylo planované otevieni konceptu Bistrotéky Valachy a zvyk
klienta déavat toto feSeni do svych novych nebo zrekonstruovanych prostor. Klient zadal
poskytovateli 3 pozadavky, a to ploSné ozvuceni prodejen, vlastni informace pro zdkazniky

a sladény hudebni zanr. VSechna tato ptani poskytovatel splnil.

Pti rozhodovani o vybéru feseni a poskytovatele, poskytovatel (IS Media) zvitézil diky
technickému feSeni nabizené sluzby a cenové nabidce. Klient tohoto dodavatele upfednostnil

také kvili ptfedchozi zkuSenosti s jinymi sluzbami.

Nejvice naroénym krokem celé ptipadové studie byly aktivity pied zavedenim feSeni. Mezi
témito ¢innostmi byl vybér komponenti ozvucovaciho systému, vybér hudby, ktery musel
ladit s pozadavkem klienta, charakteristika vybranych hudebnich Zzanrt, posuzovani
vhodnosti skladeb podle danych parametrt hudebnim dramaturgem, proces tvorby playlistt

v databazi skladeb a pfipadna tvorba reklamnich spoti.

Realné zavadéni feSeni do praxe jiz nebylo tak slozité. Pokud klient doda poskytovateli plan
prostoru, kde mé byt zavedené ozvuceni, poskytovatel ptipravi plany na pocet a rozmisténi
reproduktort po prostoru. Poté celd instalace zabere dva nebo maximalné tfi dny, coz zélezi
1 na velikosti ozvucovaného prostoru, mnozstvi reproduktori a dalSich fyzickych
komponentli potifebnych k instalaci. Nejdiive probéhne instalace reproduktorti, kabell
a zesilovace. Poté poskytovatel zapoji maly pocitac¢ s datovym rozvadécem a zesilovacem.

A nakonec je pocita¢ pfipojen na server poskytovatele, odkud ho poskytovatel fidi.

Po instalaci feSeni klient vyzdvihoval tyto vlastnosti in-store radia: lehka pouZitelnost,
funkce fizeného marketingu, moznost vysilat vlastni reklamni sdéleni a vyuziti radia
ke sd€lovani vlastnich informaci pfed otevienim nebo po uzavieni reklamniho prostoru.
Celkové byl klient velmi spokojeny, do budoucna pocita s tim, ze tuto sluzbu od tohoto

poskytovatele vyuzije znovu a doporucuje toto feseni i poskytovatele ostatnim.
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6.2 Vnimani in-store radia Bistrotéky Valachy

Bistrotéku Valachy navstévuji zakaznici obou pohlavi a vSech vékovych kategorii a nejvice
ti, kteti bydli ve Zlinském kraji. Najdou se ale i zdkaznici z kraja geograficky sousedicich

s tim Zlinskym. Nejvétsi zastoupeni maji zakaznici ve ve€ku 30 — 39 let a 40 — 49 let.

Co se ty¢e vnimani hudby, necelych 76% respondentii hudbu pln¢ vnimalo nebo pievazné
vnimalo. V téchto dvou odpovédich ma nejvétsi zastoupeni kavarna s kornuterii. Hudbu
vibec nevnimala bezmadla 4% odpovidajicich. V jediné kornuterii nikdo neodpovédél, Ze by
hudbu viibec nevnimal. Vysvétlenim mtize byt velké hlasitost nebo rychlost hudby, ktera

neumoziuje hudb¢ vystupovat ve funkei hudebni kulisy.
Spokojenost s hudbou

Necelych 93% vSech respondentli vyjadfilo spokojenost s hranou hudbou. Nejvice byli
respondenti spokojeni v bistru a baru, pfevazné spokojeni byli nejvice v kavarné a poté
v kornuterii. Odpovédi ,,Nejsem si jisty/i* a ,,Pfevazné mam radsi ticho* byly zastoupeny
pouze po par respondentech a necelé 2% by ocenili uplné ticho, které respondenti z baru

jako jedini nezvolili vitbec, coz ukazuje, ze k baru hudba patii.

Hlasitost a rychlost hudby

V otdzce hlasitosti ani jeden ucastnik vyzkumu nevybral odpovéd’ ,,Neni slySet”, coz je
spravné, protoze hudebni kulisa by méla byt slySitelnd. Naopak za moc hlasitou hudbu
oznacil jeden respondent z kornuterie. I v moZnosti ,,Hlasita, ale jeste¢ v poradku* vedla
kornuterie. V odpovédi ,,Mélo hlasita az ticha* nebyl ani jeden respondent z kornuterie. Tyto

vysledky odpovidaji 1 vysledku vniméani hudby. Hudba v kornuterii je tedy o dost hlasité;si

neZ by méla byt. V ostatnich prostorach ma hudba pifijemnou hlasitost.

Pti zkoumani rychlosti hrané hudby, ani jeden respondent nezvolil odpovéd’ ,,Nevyhovuje,
moc rychla nebo uspavajici®“. Dohromady 72.5% respondentt rychlost vyhovuje tipIn€ nebo
prevazné. Nejvice respondentim rychlost vyhovovala v baru a poté v bistru, nejméné
v kornuterii, coz miize souviset uz s diive zminénymi vysledky. Vétsin€ respondentti ale

rychlost vyhovovala a v tomto ohledu je tedy potieba n¢jakd zména pouze v kornuterii.
Znamost hrané hudby

Dohromady pies 61% respondentli se vyjadiilo, ze hranou hudbu neznd, coz miize byt
zpiisobeno ne tak oblibenymi zanry, které v prostorach hraji. Hudbu znal jeden respondent

v kornuterii a jeden v baru. V kornuterii se stfida hudba z bistra a chill-out, diky kterému byl
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pravdépodobné pocet osob, které hudbu znaji, vyssi. To samé plati v baru, kde hraje electro
swing. Ten byl sice zndmy jiz v minulém stoleti, sviij vrchol ale zazil az ve 21. stoleti. Tyto

skladby tedy mtze respondent znat napiiklad z radia.
Schopnost hudby zdrzet respondenta ve zkoumaném prostoru

Vice nez polovina respondentl je presvédcena, ze ji hudba nedokaze nebo pirevazné
nedokaze ne¢kde zdrzet, coz mize byt zplsobeno i tim, Ze nehrala jejich oblibena hudba.
Naopak necelych 8% si mysli, Ze je hudba dokaZe zdrZet del§i dobu, a necelych 16%
respondentll véti, Ze je prevazné dokdze zdrzet. V téchto odpovédich vede bar a poté

kavarna. Co se tyCe baru, hudba pomaha lidem se bavit a tim je schopna je zdrzet.
Pocity ve zkoumaném prostoru a pocity vyvolané hudbou

Skoro 90% respondentli se ve zkoumanych prostorech citilo pfijemné nebo pievazné
pfijemné. N¢kolik malo respondentd si svymi pocity nebylo jistych. Nejpodstatné;si
informaci ale je, Ze se v celych prostorech Bistrotéky Valachy nikdo necitil neptijemné nebo

pfevazné nepiijemné, ze by zvazoval odchod.

S pocity ve zkoumaném prostoru také souvisi moznost, Ze by tyto pocity byly vyvolané
hudbou. V této otazce se respondenti nejvice ztotoZziovali s neutrdlnim ndzorem. Skoro 31%
respondentti si nemysli, Ze se citili pfijemné nebo ptevazné prijemné diky hudbg. I ptes tento

vysledek je mozné, Ze se respondenti citili pfijemné diky servisu, prostfedi nebo své schlizce.
Nalada ve zkoumaném prostoru

Bezmala 72% respondentiim hudba zlepSovala nebo pievazné zlepSovala naladu. Nejvice
hudba povzbuzovala naladu v kornuterii, coZ pravdépodobné souvisi s jiZ zmiflovanou
hlasitosti a rychlosti, ktera mize povzbuzovat naptiklad k tanci nebo zpévu. Nejméné hudba
ovlivnila naladu respondentiim z kavarny, ktefi byli ale celkové nejvice spokojeni a nejvice

se citili pfijemné&. Podle vSeho si tedy zlepSovani nalady jiZ nemuseli ani uvédomovat.
Harmonie hudby a zkoumaného prostoru

Celkem 67% respondentti odpovédélo, ze hudba je dobie ladi s prostorem. Nejvice
respondentl vybralo tuto odpoveéd’ v kavarne€ a nejméné v kornuterii, ¢emuz odpovida 1 to,
ze respondenti byli s hranou hudbou celkové nejméné spokojeni a citili se nejméné piijemné.
Poté 23% respondentll méa za to, Ze n&jaké zmény by se daly provést. Neutrdlni nazor
vyjadfilo nékolik respondentl. Nejdtlezitéjsi ale je, ze odpovedi ,,Neni moc vhodna* a ,,Ne,

hudba se do prostoru vitbec nehodi*.
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ZAVER

V teoretické casti byly popsany pojmy souvisejici s hudbou a s hudbou v obchodnim
prostiedi, ktera obsahovala Casti zabyvajici se pusobenim hudby na psychiku c¢loveéka
a na nakupni chovani. Praktickd ¢ast obsahovala ptfipadovou studii a analyzu vysledkl

osobniho dotazovani v prostorech Bistrotéky Valachy. Tato diplomova prace neobsahovala

projektovou cast, protoze popisovala nové téma, které bylo nezbytné podrobné¢ popsat.

Prvnim cilem prace bylo analyzovat jednotlivé kroky piechazejici zavedeni in-store
radia prostor Bistrotéky Valachy a kroky, které jsou soucasti zavadéni a popsani stavu
po zavedeni. Druhym cilem bylo zjistit, jak in-store radio v prostorech Bistrotéky Valachy
vnimaji zdkaznici.

Prvni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit, jaké kroky ptedchdzeji zavedeni in-store radia
Bistrotéky Valachy, jak probiha redlné zavedeni feseni do praxe, a jaky je stav po zavedeni
tohoto feSeni. Mezi kroky piedchézejici zavedeni in-store radia patii impulz k vyuziti fesent,
hledéani informaci o feSeni, rozhodovani o vyberu feSeni a poskytovatele a poté aktivity pred
radia. V téchto aktivitach probihd vybér komponentii ozvucovaciho systému, vybér hudby
podle ptani klienta, tvorba playlistli, posuzovani vhodnosti skladeb podle urcitych vlastnosti
a tvorba reklamniho spotu. Realné zavedeni feSeni do praxe ma pouze dvé faze a dohromady
instalace trva dva az tfi dny. Prvni faze obsahuje fyzickou instalaci vybaveni. V druhé fazi
je nainstalovan maly pocitac, ktery je nakonec pfipojen na server poskytovatele, odkud je
celé in-store radio fizeno. Ve stavu po zavedeni teSeni klient uvadi vyhody feSeni
a poskytovatele proti konkurenci, oblibené vlastnosti radia, vizi do budoucna a doporuceni

pro ostatni.

Druhou vyzkumnou otazkou bylo zjistit, jak zdkaznici vnimaji in-store radio v prostorech
Bistrotéky Valachy. Celkové byli respondenti s hranou hudbou spokojeni, 1 kdyz vice nez
polovina respondentli hranou hudbu neznala a méli za to, ze hudba dobte ladi s prostorem.
VétSina respondentil se v prostorech Bistrotéky Valachy citila pfijemné a hrana hudba jim
zlepSovala nebo pievazné zlepSovala naladu. Co se tyce hlasitosti a rychlosti hudby,
je vhodné nastavena, kromé stfedné vyrazné odchylky v odpovédich kornuterie, kde by bylo

potieba oba tyto parametry upravit.
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CD Compact Disc
OSA Ochranny svaz autorsky pro prava k diliim hudebnim
st stoleti

USA United States of America
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. VSiml/a jste si, Ze v prostorach hralo radio?
Ano (k otazce €. 3)
Ne (konec dotazniku)
2. Prisla Vam hrana hudba znama?
Ano, hudbu znam
Pfevazné ano, nékteré skladby zndm a nékteré ne
Nevim
Ptevazné ne, ale obcas n¢jakou skladbu poznam
Ne, hudbu neznam
3. Domnivate se, Ze Vas hrana hudba dokaze zdrZet v tomto prostoru delSi dobu,

neZ planujete?

Ano
Pievazné ano
Nevim
Pievazné ne
Ne

4. Byl/a jste spokojen/a, Ze v prostoru hriala hudba nebo mate radsi ticho?

Byl/a jsem spokojena, Ze hrala hudba
Ptfevazné jsem byl/a spokojena, Ze hrala hudba
Nejsem si jisty/a

Ptevazn€ mam v kavarné radsi ticho

Byl/a bych radsi, kdyby bylo v kavarné ticho

5. Jaky mate nazor na hlasitost hudby?

Velmi hlasita, neni slySet vlastniho slova
Hlasita, ale jeste v poradku
Pfijemna hlasitost, kterd doplituje prostor
Malo hlasita az ticha
Neni slySet

6. Co si myslite o rychlosti hudby?

Vyhovuje, neni moc rychla ani uspavajici

Ptevazné vyhovuje



10.

11.

Nevim

Ptevazné nevyhovuje

Nevyhovuje, moc rychld nebo uspavajici

Jak jste se zde citil/a?

Piijemné, citil/a jsem se tam dobie

Prevazné piijemné

Nejsem si jisty/jista

Pfevazné neptijemné, zvazoval/a jsem odchod
Neptijemné

Miyslite si, Ze jste se citil/a pFijemné nebo neprijemné diky hrané hudbé?
Ano

Ptevéazné ano

Nejsem si jisty/a

Ptevazné ne

Ne

Povzbuzovala Vas hudba k akci (chtélo se vam tancovat) nebo Vas spiSe nudila?
Povzbuzovala/zlepSovala naladu

Ptevazné povzbuzovala/zlepSovala naladu
Nejsem si jisty/a

Ptevazné nudila

Nudila

Pisobila na Vas hrana hudba a prostor harmonicky?

Ano, hudba dobfe ladi s prostorem

Ptevazné ano, ale néjaké zmény by se daly provést
Nejsem si jisty/a

Neni moc vhodna

Ne, hudba se do prodejny viibec nehodi a proé¢

Pokud mate jakykoliv komentar k hudbé a danému prostoru, uved’te prosim:



12.

13.

14.

Pohlavi:

Muz

Zena

Vék:

Do 19 let

20-29

30-39

40-49

50-59

60+

Bydlisté:

Hlavni mésto Praha
JihocCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vyso€ina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
StredocCesky kraj
Ustecky kraj
Zlinsky kraj


https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ041
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ063
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ052
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ051
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ080
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ071
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ053
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ032
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ020
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ042
https://www.statnisprava.cz/rstsp/ciselniky.nsf/i/CZ072

PRILOHA P II: ROZHOVOR S RESPONDENTEM C. 1

Rozhovor s respondentem ¢. 1 je dostupny na tomto odkaze:

https://uloz.to/file/FSiSql wBLhLt/travnickova-rozhovor-respondent-c-1-mp3

Scénai: hlavni témata

Kdo jsou IS Media

In-store radio

Ozvucovaci systém

Vybér hudby do in-store radia
Zvolené Zanry

Tvorba playlisti

Tvorba reklamniho spotu
Dopliiujici témata:

In-store radio Bistrotéky Valachy
Posuzovani skladeb

Kritéria vybirani Zanra
Databaze hudebnich skladeb
Dokupovani skladeb

Databaze hlast pro reklamni spoty


https://uloz.to/file/FSiSq1wBLhLt/travnickova-rozhovor-respondent-c-1-mp3

PRILOHA P III: OTAZKY KLADENE RESPONDENTOVI C. 2

10.

11.

12.

13.

14.

Co Vasi firmu ptivedlo do situace, ze chtéla vyuzit sluzbu in-store radia?

Uved'te, prosim 3 problémy k feSeni, a 3 pozadavky na nové feSeni.

. M¢€la Vase firma néjaké specifické pozadavky na feseni?

Kde Vase firma hledala informace o vhodném fe$eni?

Podle ¢eho se firma rozhodovala pii vybéru feSeni a jeho poskytovatele? Kolik

dodavatell oslovila a proc¢?
Jaké byly zakladni priority pfi rozhodovani o dodavateli?

Jaké byly hlavni divody, pro¢€ jste si vybrali IS média? Podle ¢eho a proc€ si je VasSe

firma vybrala?

Které dalsi feSeni Vase firma zvaZzovala a pro¢ je nakonec nevybrala?

Jak probihal vybér hudby do in-store radia?

Jak dlouho trvalo plné zavedeni feseni do vasi firmy? A jak zavedeni probihalo?

V ¢em je radio od spole¢nosti IS Media jiné oproti konkurenci?

Jaka jsou oblibené vlastnosti in-store radia a pro¢?

Je zde néjaka vize do budoucna? Jsou zde oblasti, kde by se feSeni dalo jeste pouzit?

Vase firma jiZ feSeni ma, co byste za Vasi firmu doporucil ostatnim v oboru, pokud

ho také zvazuji, ale jesté nejsou rozhodnuti?
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