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RESUME

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovym vyzkumem multimedidlni vybavy
automobilii pro firmu SkodaAuto a.s.

Po predstaveni firmy a jejich vyrobku se prace zaméfuje na pojem Infotainment a na
dalsi slovni spojeni pouzivané v této oblasti automobilového prumyslu. Tato ¢ast prace
zachycuje postupny vyvoj informacnich technologii, az po nejvyspélejsi informacni
systémy pouzivané v dnesni moderni dobé. V dalsi ¢asti je popsan marketingovy vyzkum
teoreticky a poté aplikovan ve firmé SkodaAuto. Vyzkum byl proveden formou osobniho
dotazniku. Otazky byly formulovany tak, aby odpovédi pomohly zjistit predstavy a
pozadavky zakaznikt na jednotlivé ¢asti vybavy multimédii ve voze.V zavéru jsou shrnuty

a zobecnény vysledky daného vyzkumu a nasleduje doporuceni pro dalsi rozvoj firmy.

SUMMARY

This work deals with marketing research focused on multimedia equipments used in the
cars made by SkodaAuto a.s.

After presentation of the company and its products the work focuss on concept of
Infotainment and on the other issues associated with this area of the motor industry. This
part of the work records gradual development of information technology until the most
advanced information systems used in the present modern time. In the next part the
marketing research is discussed theoretically and then the methodology of the research on
multimedia is described. The research used a personal questionnaire. The questions were
formulated so that the answers helped to find out ideas and requirements of customers on
the particular parts of equipments of multimedia used in the Skoda cars. At the end the
results of the research are summarized and generalized. The conclusions regarding the

development of this company are presented.
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1. UVOD

Bakalarska prace snazvem Marketingova studie Infotainment byla provedena pro
potieby firmy SkodaAuto. SkodaAuto je nejvétsi firmou v okoli Mladé Boleslavi a je
pfednim vyrobcem automobill na ¢eském trhu. Tato firma byla vybrana na zakladé osobni

pracovni zkuSenosti z minulych let.

Zameérem této prace bylo provedeni konkrétniho vyzkumu na omezeném vzorku
respondenti. Cilem bylo postihnout zmény pozadavku a naroku respondenti v oblasti

multimedialni vybavy automobilu.

Uvodni ¢ast prace je zaméfena na predstaveni firmy SkodaAuto. Dale jsou popsana
jednotliva cizi slova souvisejici s multimedialni vybavou ve vozech, protoze pribyva slov
ciziho puvodu a ne kazdy rozumi vyraziim ze soutasného moderniho svéta. Dnesni svét je
svétem informacnich technologii, které se neustéle vyvijeji, zdokonaluji a zpfijemnuji nam
kazdodenni zivot. Nasledn¢ byl popsan marketingovy vyzkum obecné a poté byly
jednotlivé kroky marketingového vyzkumu aplikovany do praxe. Nejvetsi ¢ast prace
zabralo vyhodnoceni vyzkumu, kde byla snaha, aby tato nejdulezit€jsi ¢ast byla prehledna,

srozumitelna a aby z ni vyplynuly vysledky, které jsou v souladu s vyty¢enymi cili.

Na automobilovych trzich dnes existuje silnd konkurence. Prioritnim cilem vSech
konkurenc¢nich firem by meéla byt snaha udrzet si soucasné a zaroven ziskat nové
potencialni zakazniky. SkodaAuto musi sledovat nejen obecné trendy u svych zakazniki,
ale musi znat i jejich reakce na produkt své vyrobni ¢innosti, aby cilenou zménou ve

vlastni struktufe nebo zménou v mysli zakazniku neustale smérovala k vyty¢enym cilim.



2. PREDSTAVENI FIRMY SKODAAUTO

Firma Skoda Auto a.s. se miize pochlubit vice nez stoletou nepfetrzitou historii, kterd je

v této praci ve zkratce piiblizena.j

2.1. HISTORIE

Roku 1895 zacal mechanik Vaclav Laurin a knihkupec Vaclav Klement v MB vyrabét
jizdni kola znacky Slavia. Za nékolik let. roku 1899, mohla firma Laurin & Klement

zahajit vyrobu motocyklu.

Na pielomu stoleti pfesla firma postupné na vyrobu automobili. Prvni automobil,
Voiturette A, vyrobeny vroce 1905, byl stejné jako motocykly prodejnim uspéchem.
Produkce se podstatné rozsifila a pozdéji i prekrocila ramec rodinného podniku. V roce
1925 doslo k fuzi se Skodou Plzen. coz znamenalo konec samostatné znacky Laurin &

Klement.

V nasledujicich letech byla modernizovana vyroba, jez tehdy zahrnovala vedle osobnich
vozu rovnéz ruzné typy nakladnich vozidel, autobusy, letecké motory a zemédélské stroje.
Jiz v roce 1930 se produkce automobili v ramci koncernu Skoda opét vydélila. Jeji vyvoj
prerusila 2.svétova valka a vyrobu zaméfila na vojenské potieby. Skoda se stala soucasti
némeckého koncernu Hermann — Goring — Werke a musela se plné orientovat na vale¢nou
vyrobu. Vedle pfipravy ruznych soucasti zbrani se v Mladé Boleslavi vyrabély béhem

valky zejména riizné druhy terénnich vozidel a také tézké stihace RSO.

Po 2.svétové valce byla firma pfeménéna na narodni podnik s oznacenim automobilové
zavody. Po roce 1946 zaCala vyroba osobnich vozidel Skoda 1101/1102 Tudor a
v padesatych a Sedesatych letech firma vyrabéla modely — Skoda 1200, Spartak, Octavia,

Felicia, jakoz i Skoda 1000 MB. Novy vzriist prozila vyroba pfi uvedeni vozidel Skoda
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Favorit a Felicia. [19]

2.2. SOUCASNOST

V dubnu 1991 se stala firma SkodaAuto jednou ze zna¢ek koncernu Volkswagen., bylo
tak zahdjeno obdobi transformace v prosperujici firmu s vlastnim vyrobnim programem.
V soucasnosti vyrabi SkodaAuto osobni automobily ve tiech modelovych fadach: Superb,
Octavia. Fabia, které jsou na svétovém automobilovém trhu vaznymi konkurenty ve své
tridé. 80% produkce firmy nachazi odbyt v 73 zemich ¢tyf kontinentu. Automobilka se
10% podili na exportu Ceské republiky a je nedilnou soucasti jejiho hospodafstvi.
Prostfednictvim své prodejni sité v Ceské republice si SkodaAuto drzi piedni misto na

domacim trhu.
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3. OD INFORMACI K INFOTAINMENTU

V minulych dobach se nasi pfedkové snazili zaznamenavat informace, zpocatku
prostiednictvim kreseb a pozd¢ji psanou formou v podobé vazanych knih, coz umoznovalo
snadngjsi pfechazeni mezi informacemi zapsanymi na ruznych mistech. Dal$im meznikem
byla prace Johanna Gutenberga. Jeho vynalez knihtisku umoznil masovou produkei knih.
Od této doby lze hovorit o zarodcich informa¢niho véku. Diky knihtisku se myslenky
mohly Sifit rychlejsim tempem. Tato technologicka zména vyvolala nevyhnuteln¢ fadu
kulturné spolecenskych dusledki. Bylo to dano pfedevsim mozZnosti samovzdélavani. O
vice nez 500 let pozdéji jsme sveédky né¢eho podobnéeho, kdy existence pocitacovych siti a
moznost Sifeni informaci v digitalni podobé tento princip dovadi k vyssi kvalité. Technicky
vyvoj piinesl letadla. rozhlas. televizi a poc¢ita¢ové sité. Témito informa¢nimi kanaly te¢ou

kvanta informaci. [18]

3.1. INFORMACE

Informace vyvolava zménu stavu nebo chovani piijemce. Timto pojetim jsou vylouceny
vsechny podnéty z prostiedi, které z riznych diuvodu ponechavaji prijemce nete¢nym. Je to
zpusobeno bud’ proto, ze dana zprava neprinasi pro piijemce nic nového, nebo ze dané

zpravé neporozumeél nebo zpravu nepochopil.

Toto stoleti je stoletim informacni spole¢nosti. Informace se na nas vali ze vSech stran.
Pocet lidi. ktefi se vénuji ¢innostem spojenym se ziskavanim a poskytovanim informaci,
roste rychleji nez v kterékoli jiné oblasti obori. Vlady rozvinutych zemi vénuji na
informac¢ni sluzby a systémy obrovské penézni prostiedky. Informace jsou pro nas
dulezité, a proto je musime umét najit a pouzit. I v oblasti informaci jsou jevy, které je
tfeba vyhledavat a kterym je dobré se vyhybat. Prili§ mnoho informaci vede ke snizovani
nasi schopnosti se rozhodovat a jejich hledani a zpracovani pohlcuje pfilis mnoho naseho
¢asu. A nakonec nas premira, i kdyz spravnych informaci. ni¢i. Svét nam poskytuje tolik

informaci, Ze se v nich téméf nikdo nevyzna.



V oblasti informacni ¢innosti existuji dva zakladni problémy. Jeden z nich je nalezeni
informaci. Je velice obtizné v tom obrovském mnozstvi informaci najit informaci, kterou
skute¢né potfebujeme. Druhym zakladnim problémem je zjisténi, zda ziskana informace je
vubec pravdiva, spolehliva, zda ji mizeme duvérovat. Takova informace muze byt pro nas
i nebezpecna. Jsou to nekvalitni informace, protoze jsou zastaralé nebo chybné.

Informace zastaravaji velice rychle a toto tempo se lisi podle obori (napf. v genetice je to
uz po nékolika meésicich). Informace byvaji chybné ze ¢tyf duvodiu — jsou zastaralé.
vyjadfuji chybny poznatek, k chybé doslo pii zpracovani a komunikaci. nebo je chyba
vytvofena zamérné. Proti chybnym informacim je mozno se branit tim, Ze zadné nebudeme

stoprocentné vefit a budeme si je stale oveérovat z ruznych zdroju.

Pojem informaéni spole¢nost odkazuje pfedevsim k naristu povolani zaloZzenych na
poskytovani sluzeb a informaci. k vyznamnému zesileni informacnich toku. k rozvoji
znalosti jako zdroje bohatstvi a moci, k zavislosti na informacnich a komunikaénich
technologiich. Pravé probihajici zmény v globalni spole¢nosti jsou povazovany za znamky
prechodu k informacni spole¢nosti. Nikdo nepochybuje, Ze zmény v dneSnim svété

souviseji s rozvojem informacnich technologii.

3.2. INFORMACNI TECHNOLOGIE

Informac¢ni technologie zahrnuje vsechny prostiedky. kterych se vyuziva k pofizeni,

uchovani. zpracovani. prezentaci a prenosu dat.

Informacni technologie se déli na dvé zakladni kategorie:
- technické prostfedky (hardware) — zahrnuji vSechny technické komponenty pouzivané
v jednotlivych fazich systému zpracovani dat;
- programové prostiedky (software) — zahrnuji vSechny prostredky. tj. algoritmizované
postupy vyjadrené ve formé, v které jsou
srozumitelné pro pouzivani technického zafizeni.

V soucasnosti tvoii informacni technologie stale vice jeden funkéni celek. [10]
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Informacni technologie probiha vyvojem. jehoz tempo se neustale zrychluje. Stale

akceleruje inovace informacnich technologii a jejich uvadéni na trh.

Informace a informacni technologie ovliviuji a stale vice méni nas kazdodenni Zivot.

3.3. DATA

Ptijemce prichazi do styku s daty. Data zobrazuji stavy objektt ¢i probihajici procesy
v realité kolem nas. V zavislosti na zptisobu a okolnostech prezentace dat bud’ predstavuyji
tato data pro prijemce informaci. nebo nikoli. Data zobrazuji realitu na urovni detailti a
rychle se méni tak, jak se méni detaily stavii objekti kolem nas. Vysledkem pusobeni dat
ma byt rozhodnuti 0 zméné stavu ¢i chovani, proto je nutné vnést do zplisobu zpracovani
dat a ziskavani informaci fad. Toto vnaSeni usporadanosti mezi jednotlivé subjekty a jejich

vzdjemné vazby je povazovano za proces, jehoz vysledkem je informacni systém.

3.4. INFORMACNI SYSTEMY

Informac¢ni systémy jsou systémy. pomoci kterych se realizuje ziskavani.
) Y] y ]

zaznamenavani, zpfistupnovani a rozSirovani informaci z existujicich zdroju.

Informacéni systém je mozno pojimat jako:

- systém zpracovani dat — zduraznuje se skute¢nost, Zze data nékde néjakym zptsobem
musi vzniknout. faze: pofizeni dat — uchovani dat — zpracovani dat — prezentace dat:

- systém pravidel a zplsobu fizeni v urCité organizaci (systém pravidelnych porad,
neformalni setkani vedoucich a fadovych pracovniki) — zdiraznuje se hledisko fizeni;

- jeden ze systému v kazdé organizaci (dopravni systém. energeticky systém. systém
vzdélavani....) — jedna se o aktivity zabezpecujici hlavni ¢innost firmy:

- systém zahrnujici aspekty vice disciplin (datova, organizacni, procesni, metodicka,

technologicka, ekonomicka, obchodné podnikatelska). [10]
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3.5. ZNALOSTI

Kromé pojmu data a informace se jako zvlastni pojem objevuje pojem znalost. Znalosti
predstavuji zobecnéné poznani reality. Znalosti souviseji s vymezovanim pojmiu.
s kategorizaci. s definovanim. s odvozovanim zavéra z dostupnych fakti. Znalosti jsou
relativné stalé. protoze predstavuji vySSi stupen abstrakce, zobecnéni procesi a stavi
objektl v realitée. Za novou znalost se povazuje takova, ktera neni z dostupnych znalosti
odvoditelna dostupnym odvozovacim mechanismem. V3echny znalosti, které ma lidstvo
k dispozici. jsou ulozeny ve dvou skupinach informacnich zdroji: v dokumentech a
v hlavach lidi. VétSina tech nejdulezitéjSich a nejsoucasngjSich informaci je ulozena

v hlavach zijicich odborniku.

3.6. MULTIMEDIA - MASOVA MEDIA

Pojem multimédia lze definovat jako kombinaci textu, obrazku, grafiky, zvuku,
animace a videa za ucelem zprostredkovani informaci. Pfi jejich pouziti musi byt uzivateli
umoznéno. aby se zucastnil tohoto zprostredkovani interaktivné, tzn. aby mél moznost
zasahnout do prubé¢hu multimedialnitho programu. Za multimédia se povazuje uzivani
ruznych médii k efektivnimu zprostiedkovani informaci a zabavy pomoci pocitatové
techniky. Média je mozno volné kombinovat a informace tak cilené vyvolavat a piedavat

optimaln¢ ve vztahu k jejich obsahu. [11]

Cloveék odjakziva informace pfijimal multimedialné, nebot’ slysi, vidi, citi, prosté
dokaze informace pfijimat vSemi smysly. Dnesni technologie zpracovani informaci nuti
cloveéka k vicestranné koncentraci na vizualni vyjadieni informace formou textu,

obrazkové sekvence. grafiky nebo na vyjadieni pomoci zvuku, mluvené fec¢i a hudby.

I3

Masova média maji v modernich spole¢nostech zasadni a stale vzristajici vyznam.
Média jsou: - zdrojem moci — potencialnim prostfedkem vlivu, ovladani a prosazovani
inovaci ve spolec¢nosti; pramenem informaci nezbytnych pro fungovani

vetsiny instituci;
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- prostfedim. kde se odehrava cela fada udalosti z oblasti vefejného Zivota;

- zdrojem vykladu socidlni reality. kde jsou konstruovany, ukladany a
vyjadfovany zmény v kultufe a spole¢nosti;

- klicem ke slavé a k postaveni znamé osobnosti;

- zdrojem, které vymezuji, co je normalni; odchylky jsou pométrovany tim, co

je povazovano za verejn¢ akceptované. [13]

Média jsou prostiedkem zabavy a urCuji zpusoby traveni volného ¢asu. Pomahaji ho
rovnéz organizovat. Média predstavuji nejvetsi a stale se rozSirujici prumyslové odveétvi.
VSechny otazky spoletnosti zavisi na sdélenich pienasenych prostiedky vefejné

komunikace. Jedna se o sdéleni informativni. o nazory, pfibéhy ¢i zabavu.

Objem médii a medialnich produkti neustale roste. Stale se produkuje a distribuuje vice
druht médii. vice kanali. vice slov, obrazli a predstav. Divodem tohoto naristu je
vzrustajici blahobyt. rast poctu obyvatel a jejich pozadavki, nové technologie, které snizuji
naklady a zvySuji pfitazlivost medialnich produkti. Média ziskavaji stale vice mezinarodni

charakter.

Druhy médii:

Tisténa média — kniha. noviny. ¢asopisy
Film

Vysilani — rozhlas, televize

Hudebni nahravky

Nova elektronickda média — telematicka média. pocitacova média

3.7. TELEMATICKA MEDIA

Telematicka média lze definovat jako soubor sluzeb, jez mohou uzivateli poskytnout

telekomunikacni sité a jez dovoluji odesilani i prijimani verejnych i soukromych informaci.
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Telematicka média se odliSuji od ostatnich médii:

- decentralizaci (dodani obsahu a vybér nejsou jiz v rukou toho. kdo komunikovany
obsah dodava).

- interaktivitou (pfijemce si muze vybirat, mize odpovidat, vyménovat si obsahy a pfimo
se spojit s dalSimi pfijemci),

- vysokou kapacitou (pfenos pomoci kabelu ¢i satelitu prekonava vzdalenost a objem)

- flexibilita formy. obsahu a uziti.

Telematicka média maji dvé podoby: teletext a videotext. Teletext zpiistupnuje
mnohem vice dodate¢nych textovych informaci v podobé dopliku k normalnimu
televiznimu programu a prijemce je vyvolava vlastni aktivitou. Videotext poskytuje daleko
rozsahlej$i. pestiejsi informace ulozené v poc¢ita¢i. Uzivatel muze pracovat s témito

informacemi. pokud je vybaven termindlem a televizni obrazovkou.

3.8. INTERNET

Internet patii jednozna¢né mezi komunikacni média. Internet je také nejveétsim utvarem
prinasejicim nepreberné mnozstvi multimedialnich prezentaci. a proto se také internet sam

mezi multimédia radi. i1 kdyz je to spiSe specialni kapitola.

Pocatky internetu Ize datovat uz od roku 1969, ale teprve az v nékolika poslednich
letech se stal symbolem globality. V souladu s analogii zivého organismu, se da fici, ze

soucasny internet se nachazi ve véku dospivani.

Internet je nejveétsi pocitacova sit’ na sveté. Poskytuje desitkam milionu lidi z celého
svéta kontakty, spolupraci. spole¢enské vyuziti a vzajemnou pomoc. Internet je zaplaven
¢innostmi, prostiednictvim internetu je mozno fidit firmu, sledovat trh s cennymi papiry,
navazovat kontakty nebo spolupracovat sobchodnimi partnery ze vzdalenych zemi.

Internet poskytuje i zabavné Cinnosti, umoziuje si piecist filmové recenze, hrat pocitacové



hry s lidmi z cizich zemi. poslouchat hudbu. vymeénovat si recepty. nakupovat a prodavat

zbozi. anebo navazovat pratelstvi.

3.9. POSTMODERNI DOBA

Postmodernismus je slozity a nejasny pojem. ktery obsahuje nékolik myslenek. které
maji vztah k sou¢asnému stavu. Postmodernismus podryva tradi¢ni predstavu kultury jako
néceho ustaleného a hierarchizovaného. Dava prednost tém projevum kultury. které jsou
pomijivé. momentalni a povrchni. V podminkach masovych médiich dava prednost
audiovizualnim médiim pred tisténymi. Postmodernismus je typicky severoamericky
fenomeén a vstrebava predevSim rysy kultury Spojenych stati. Postmodernismus zahmuje
odmitnuti ucty Kk tradici. hledani novosti a vynalézavost. okamzité potéSeni a euforii,

nostalgii. nevazanost. hravost, parafraze, kolaze a nesourodost.

Bourlivy védecko-technologicky pokrok v prubéhu 20.stoleti vedl k vytvoreni celé
generace nebo socidlni vrstvy lidi. ktefi se sice v praktickém zivoté spoléhaji na produkty
vysoké technologie. ale v podstaté nijak nerozuméji zakladnim principum. na nichz jsou
zalozeny. Dostate¢né vyspéla technologie je pro ur¢ité lidi nerozlisitelna od magie. A tito
lidé nejsou schopni odlisit védu od magie proto, ze toto rozliSeni pro svoji existenci

nepotiebuji. Tato situace prispiva k vytvofeni obrazu tzv. ,,postmoderni doby*.

3.10. INFOTAINMENT

Jedna se o fenomén postmoderni doby, ktery vznikl spojenim slov information a

entertainment. coz znamena prolnuti informacni a zabavné funkce médii.
V soucasnosti neustale roste podil vizudlnich vjemu. predavanych elektronickymi médii
(televize. pocitatové hry, internet, video). Nadto ma vizualni transfer tendenci

spotiebovavat velkou ¢ast vnimajici kapacity lidského mozku — je velmi naroény. Dal3im
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typickym jevem nasi doby je splyvani ¢i promichavani zanrt. Je ¢im dal tim t€Z8i rozeznat,
co je vmédiich Cistou informaci, fikci. dokumentaristikou nebo dokonce nezivaznou
zabavou. Postmoderni divaci tuto formu masové dezinformace akceptuji dobrovolné a
tviirct masmédii ji vyvolavaji zcela zamémé. Vysledkem je do znaéné miry atomizovana a
rozdélena spole¢nost. ktera se postupné stava neschopnou pfijmout jakoukoli formu
objektivniho, na jedinci nezavislého poznani. Sifeni objektivnich védeckych fakt mize byt
potom vnimano jakozto druh nedemokratické ¢innosti. Aviak odmitani védy zfejmé muze
uc¢init spole¢nost velmi zranitelnou v kontaktu se svétem neosobni. materidlni a hrubé

prirody.

Slovo Infotainment si vyrobci automobilt vypujcili z oblasti televizni tvorby, kde se jim
oznacuje vzdélavaci a zabavny pofad. V oblasti automobilové techniky viak jde o vyuziti

komunikaénich a informacnich technologii k zabavé a informovani fidice a cestujicich.

Mezi nejcastéji pouzivana elektronicka komunikacni zafizeni patfi:
- rozhlasové pfijimace a ostatni audiosoustavy
- televizni pfijimace a ostatni videosoustavy
- orientaéni a navigacni zafizeni
- mobilni radiotelefony. veetné zafizeni telefax

- mobilni rozhlasové stanice typu prijimaé — vysila¢

Zarizeni prvnich tii skupin jsou typické pro jednosmémy pfenos informaci a to
pfevazné zabavného charakteru, zafizeni poslednich dvou skupin umozZiuji obousmémou
komunikaci.

Audiosoustavy a ostatni zafizeni jsou umistény na pfistrojové desce tak, aby je mohl
obsluhovat i fidi¢. Vyjimku tvofi videosoustavy. kter¢ jsou ve vozidle ureny pouze pro
cestujici nebo spolujezdce.

Moderni vykonné audiosoustavy s rozhlasovym pfijimacem. pfehravatem kompaktnich
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kazet a kompaktnich diski jsou obvykle v modulovém provedeni. Vystupnimi ¢leny u

audiosoustav jsou reproduktory.

7 hlediska dopravné informa¢niho maji nejveétsi prakticky vyznam rozhlasové piijimace

upravené pro piijem zvlast vyslanych dopravnich informaci mistnimi vysilaci.

Kromé fizeni dopravy v ramci infrastruktury se za¢inaji rozsifovat navigacni systémy
umisténé pouze ve vozidle. Do palubniho pocitace se zavedou soufadnice pro bod vyjezdu
a cil. Pf1 cestovani ziskava informace na monitoru o mistu, kde se nachazi, jak daleko lezi

cil a jakym smérem ma volit trasu.

Misto autoradia na stfedni konzole zabira palubni pocita¢. Ten dokaze vic nez jen
poustét hudbu. Spickové systémy umi uréit nejvyhodnéjsi trasu, ve spojeni s GPS (Global
Positioning Systekm) a digitalni mapou informovat fidice, kdy ma odbocit, a ve spojeni
s TMC (Traffic Message Channel) ho upozornit na pfipadné dopravni potize, které ho
cestou mohou ¢ekat. S vyuzitim mobilnich siti a sluzeb WAP nebo GPRS je mozné z auta

nejen telefonovat, ale také si napt. objednat hotel nebo stil v restauraci.

S tim souvisi i uzivatelské rozhrani — klasické ukazovaci pristroje jsou postupné
nahrazovany kombinovanymi pristroji za volantem a na stfedni konzole a v budoucnu
budou nékteré tidaje promitany i na celni sklo, jako je tomu dnes v pilotnich kabinach

letadel.

Ridi¢ si bude moci sam zvolit, které veli¢iny bude chtit pribézné zobrazovat: kromé
zakladnich udaju pristroj zobrazi otacky. aktualni ¢as, spotfebu, Sipku naznacujici smér

jizdy na nejblizsi kiizovatce nebo jiné udaje podle fidi¢ova vybéru.
Stale vice funkci v automobilu bude ovlddano hlasem. Zatimco nyni uméji hlasové
systémy rozeznat priblizné 300 slov. v blizké budoucnosti se pocita se systémem, ktery

bude schopen zpracovat vice nez 500 slovnich prikazi. Hlasem bude mozn¢ ovladat radio,
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mobilni telefon. klimatizaci. naviga¢ni systém a mnohé dalsi funkce.

Rozvoj v oblasti automobilniho Infotainmentu jde velmi rychle kupfedu a fidi¢i budou
chtit do palubnich pocitactu instalovat stale nové., dokonalej§i verze softwaru. To je
u soucasnych systému problém — jejich hardwarovou i softwarovou konfiguraci si zakaznik

zvoli jiz pfi koupi a v pribéhu technického zivota vozu ji nemiize ménit.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU ZAMERENY NA ZAKAZNIKA

4.1. TEORETICKA CAST

Marketingovy vyzkum lze definovat jako systematické urtovani, shromazd'ovani,
analyzovani. vyhodnocovani a prezentace informaci a zavéri odpovidajicich urtité
marketingove situaci. pied kterou podnik stoji. Marketingovy vyzkum zacal byt pouZivan

uZ ve 20-tvch letech v USA.

Marketingovy vizkum piredstavuje systematickou. dlouhodobou a komplexni aktivitu.
zatimco pruzkum trhu slouzi k feseni kratkodobéjsich jednotlivych aktualnich problému.
S pomoci marketingového vyzkumu podnik ziskava udaje o wvndjSim a wnitinim

marketingovym prostiedi. [4]

Cilem marketingového vyzkumu je vytvofit informaéni poznatkové podklady pro
souc¢asnou orientaci na trhu a pro predvidani jeho budouciho vyvoje pro podnikatelské

rozhodovani. zpracovani vyhledu. koncepci a plana.

PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

1. definovani problému

(]

navrh vyzkumu

lad

volba metody shromazd'ovani dat

4. testovani dotazniku

5. navrh a vybér vzorku
6. sbeér dat
7. zpracovani dat

4.1.1. DEFINOVANI PROBLEMU

Formulace problému nam pomaha k predbéznému uréeni cila vyzkumu. Cile byvaji
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nekdy vyjadreny ve formé hypotézy. Je velmi dulezité presné specifikovat a definovat
problém. kterv mame fesit. Provadime situa¢ni analyzu — ziskavame informace o firmé a

jejim prostredi.

4.1.2. NAVRH VYZKUMU

Marketingové vyzkumy délime na nékolik typu podle uréitych zvolenych hledisek a

spole¢nych znak.

Vyzkumy podle postupnych kroki:

a) Predbéiny (exploracni) vyzkum — byva pouzivan v situacich, kde cil vyzkumu je
formulovan velice Siroce. Reseny problém je obecné povahy. Vyzkum je proveden spise
ve formé verbalni, kvalitativni studie. Udaje jsou ¢erpany v pfevazné mife z odbornych

publikaci. pripadovych situaci.

b) Popisny (deskriptivni) vizkum — jevy pouze popisuje, nehleda duvody, priciny.
nevysvétluje. Ugelem je poskytnout piesnou informaci o konkrétnich aspektech.

Ziskavame data o tom: kdo. kdy. kde, co, jak. jak casto...

¢) Kauzdlni vyzkum — uziva se v pripadech. kdy je tfeba prokazat vztahy mezi 2 nebo vice
proménnymi. Je provadén formou experimentu. Zpracovani vyzaduje vysoké naklady a

dostatek casu.

Vyzkumy podle charakteru problému:

a) Kvantitativni vyzkum — je vyzkum, predmétem ktercho je zjiSténi Cetnosti urcitého
stavu nebo jevu. Jevy, které zkoumdme. jsou pfesné definované, maji jasné kontury.
Pracuje se s velkymi soubory respondentt. vysledky se obvykle daji zobecnit na celou
populaci. Jsou pouzivany statistické postupy. K ziskavani dat se pfevazné vyuzivaji

dotazniky. Otazky museji byt jednoznacné a jednoznané museji byt také odpovédi —



uzavrené otazky. Vyzkum pouziva bud’ nahodny vybér nebo plosny vybér.

b) Kvalitativni vyzkum — vtomto vyzkumu je kladen daraz na kvalitu ziskanych
informaci. Informace se zjist'uji do hloubky. Pracuje se s malymi soubory respondent.
Z vyzkumu neziskavame presna data, ale spiSe informace, které jsou jinak tézko
méfitelné nebo pocitatelné. Napiiklad se zjist'uje image firmy. nazory a postoje
spotiebiteli ke znacce. Pouzivaji se metody. jako jsou hloubkové individualni
rozhovory, skupinové rozhovory. asociacni techniky aj. Tento vyzKkum je rychlejsi,

méné nakladny. Ziskané vysledky nelze zobecnit na celou populaci.

V praxi se oba tyto vyzkumy ¢asto kombinuji.

4.1.3. VOLBA METODY SHROMAZDOVANI DAT

Dotazovani

Je nejvice pouzivanou metodou ziskavani primarnich informaci. Nejbéznéj$im
prostiedkem pro ziskani dat touto metodou je dotaznik. Dotaznik obsahuje ruzné otazky,
uspofadané v ur¢itém sledu. Je predkladan respondentovi, jehoz ulohou je vyjadrit osobni
nazor ve formé odpovedi na piedlozené otazky. Sestaveni dobrého dotazniku je velice
slozité. Musi byt velmi peclivé sestaven, vyzkouSen a zbaven sebemensich nedostatku
drive, nez ho uplatnime v praxi. Musime rozhodnout o poctu, forme, obsahu, stylizaci a

poradi otazek.

Druhy otazek v dotazniku:

Otazky v dotazniku maji riznou funkci i formu a mizou ovlivnit odpoved'.
Otdzky s uzavirenym koncem — dale se déli:
e dichotomni otazky — otazky se dvéma moznymi odpoveéd'mi (ano. ne)
e Likertova stupnice — respondent vyznaCuje na stupnici miru souhlasu nebo

nesouhlasu s uvedenym vyrokem



e scmanticky diferencial — stupnice je ohrani¢ena dvéma pély s opaénym vyznamem
a respondent vyznacuje smér a intenzitu svého hodnoceni

e stupnice piikladaného vyznamu — respondent hodnoti intenzitu vztahu k urcité
skute¢nosti

e znamkovaci stupnice — dotazovany hodnoti urity objekt na klasifikaéni stupnici

e mnohonasobny vybér — respondent vybira tu variantu odpoveédi. ktera nejvice
odpovida jeho nazoru [1]

Orazky s otevienym koncem — dale se déli:
e volné — respondentovi je ponechana volnost pfi formulaci nazoru
e asocialni — respondent ma uvest slova, ktera si vybavi jako prvni reakci na pojem
uvedeny v dotazniku
e volné dokonceni véty — dotazovany ma dokonéit pfedloZzenou vétu podle svého

vlastniho usudku [1]

Navrh dotazniku:
Pfi sestavovani dotazniku se musime fidit uréitymi pravidly.

1) V dotazniku by nemély byt otazky navadéjici respondenta k uréité odpovedi.

2) Dotaznik nesmi obsahovat slozité. komplikované a nejednoznaéné otazky, ale naopak
srozumitelné a snadno zodpovéditelné otazky.

3) Dotaznik by nemél byt zahdjen osobnimi a diavémymi otazkami. Otazky by mély byt
sefazeny od obecnych ke konkrétnim.

4) V dotazniku neni vhodné pouzivat silné citové zabarvena slova.

4.1.4. TESTOVANI DOTAZNIKU

Dotaznik nikdy neni dokonaly., a proto pfistupujeme Kk predbéZnému testovani

dotaznikii. Testovani spociva v tom. Ze nechame nékolik potencidlnich respondentii vyplnit
dotaznik a vyslysime jejich nazory a pfipominky pfi jeho vypliovani. PfedbéZné testovani



muze odhalit nedostatky ve formulaci slov, otazek, poradi otiazek a daldi mozna

nedorozumeni.

4.1.5.NAVRH A VYBER VZORKU

Nejdfive si musime ujasnit. od koho chceme ziskat potiebné informace. Nejéast&jSim
zdrojem téchto informaci je omezeny soubor lidi (zdkaznici. partnefi. spotiebitelé atd.),
Ktere muZeme oznacit jako respondenti. Skupinu lidi. ktefi maji néco spole¢ného a jsou
predmétem vyzkumu. oznaujeme jako populaci. Smyslem je nalézt takovy vzorek z
celkove populace. ktery bude reprezentativni pro cil daného vyzkumu. Pokud je populace
mala. 1ze provést vizkum na viech ¢lenech. Pokud je tomu naopak. vyuziva se vzorek

populace. Proces navrhu a vybéru vzorku mizeme oznacit jako vvbeérové fizeni.

Vybér vzorku:

1) pravdépodobnostni vybér
a) nahodny vyber
b) vrstveny vybeér
c) shlukovy vybér

2) nepravdépodobnostni vybér
a) vvbeér vhodné prilezitosti
b) wvybeér vhodného usudku
c) kvotni vybér

d) uréeny vybér

1) Pravdépodobnostni vybér
Vybeér ¢lent se provadi na zakladé nidhody. Kazdy ¢len ma stejnou pravdépodobnost

vybéru vzorku.



a) nahodny vybeér

Nejjednodussi metoda. Kazdy ma stejnou Sanci byt vybran. Provadi se pocitaéem nebo
pomoci tabulek nahodnych ¢isel.
b) vrstveny vyvbér

Populace se rozdeéli do skupin, které se musi odliSovat na zakladé uréitého kritéria
(napf. veékové skupiny). a z kazdé skupiny se vybira stejny pocet G¢astniki.
¢) shlukovy vvbér

Populace je rozdélena do skupin, které se vzajemné vylucuji, a z kazdé skupiny se

vybira stejny pocet ucastniku. [4]

2) Nepravdépodobnostni vybér
Kazdy ¢len populace ma stejnou pravdépodobnost vybéru do vzorku. Vzorek se vybira

na zakladé usudku tazatele nebo podle potifeby vyzkumu.

a) vybér vhodné prileZitosti

Tazatel si vybira ¢leny populace podle svého minéni.
b) vybér vhodného usudku

Tazatel vyuziva svého usudku pii vybéru ¢lent populace s pfihlédnutim k ucelu
vyzkumu.
¢) kvotni vyber

Postup pii vybéru jednotek je provadén podle urcit¢ho klice. V prvnim kroku jsou
ureny kvoty pro celkovou populaci. Ve druhém kroku je vybiran vzorek tak, aby kvoty
byly obsazeny 1 ve vzorku.
d) urceny vybér

Tazatel provadi dotazovani u pfedem stanoveného poctu lidi v kazdé z nékolika

kategorii. [4]

Vyzkum musi mit pfi planovani vzorku také dvé zékladni charakteristiky — spolehlivost

a platnost.



Spolchiivest — souvist s tim. jak byli vybrani respondenti. Pokud byl vybran spolehlivy
vzorek. opakovany prizkum by mél dit piibliine stejné vysledky.

Platmost — je oviivedna mnoha faktory: sestavenim dotazniku. zda lidé rozumeji otizkam.
adiz sou ochotnt dotary rodpovadet. zda odpovidaji pravdive, a zile?i také na osobe, kterd
rozhovor vede.

416.SBERDAT

Sbér dat jo odna z nejnakiadnejSich &asti vyzkumu A také nejnachyingjSi faze ke
vzniku chyb. Ph sbirsni pnmamich informaci lze vyuzit nékterou z metod kontaktovani

respondents

Metody kontaktovani: - osobni
- pisemné
- telefonicke
- on-line

Je zaloZeno na osobnim setkani respondenta s tazatelem. béhem kterého jsou kladeny
otazky. Je ze vSech ti zpusobd nejviestrannéjsi. Existuje zde pfima zpeétna vazba
tazatelem a respondentem. Mezi pfednosti patfi vysoka spolehlivost ziskanych udaju.
Umeoziuje polozit mnohem vice otazek respondentovi. Jedna se o osobni komunikaci,
tak7e se vi. kdo odpovidal na otazky. a je moZzné upfeshovat jak otazky, tak 1 odpovedi.
Diilezité je také dodateéné pozorovani samotného respondenta. Na druh¢ strane jde o velmi
éasové a nakladové naroénou techniku. VyZaduje dobrou organizaéni pfipravu a urdity
dohled. Dotazovani ztraci anonymitu, coz muZe vést k neochot® odpovidat. Odpovedi
mohou byt zdeformované tazatelem.



2 formy - interwiev — respondenti jsou vybirani nahodne telefonicky nebo jsou navitiveni
doma
- rozhovor phi zastaveni — respondenti jsou oslovovani na ulici nebo v obchodech.
ma tu nevyhodu. Ze nevytvaii vvbérovy soubor a

dotazovani musi byt kratké

Pisemné dotazovani

Je zprosttedkovano pomoci dotazniku nebo ankety. MiZe byt zaslan postou nebo
doruten osobne a po jeho vyplnéni je respondent pozadan o jeho poslani zpét. Pisemné
dotazniky vyzaduji petlivou pfipravu. Otazky musi byt jednoduché a jasné formulované.
Vyhodou muze byt automaticke zpracovani odpovédi. vétdi dosah osob. &as na rozmy3leni
odpovédi. zajisténi anonymity a relativné nizké naklady. Nevvhodou je mala navratnost.

moznost nezadouciho vlivu dalSich osob a riziko nepochopeni otazek.

Telefonické dotazovani

Je nejrychlejSim zpusobem shromazdovani informaci.Vyvhodou je predevSim jeho
rvchlost a nizké naklady. dosazitelnost respondenta. omezeny vliv tazatele. Nevyhodou je
omezena doba dotazovani pro upfresnéni odpoveédi. nelze pouzit nakresy. vzorky.
Problémem je béhem rozhovoru také rostouci neochota respondenti odpovidat. Tato

metoda je mozna pouze u lidi vlastnicich telefon. Dotazovani musi byt stru¢né a neosobni.
Dotazovani on-line

Jedna se o novou techniku sbéru informaci zaloZenou na vyuziti po¢itacu. Elektronické
dotazovani je nesmirné rychlé. levné a urychluje zpracovani dat. Nevyhodou je. Ze ne
kazdy ma pristup k PC, k internetu a tato metoda je omezena na specificky segment.
4.1.7. ZPRACOVANI DAT

Provadi se statisticka analyza, ktera je velmi odborné naro¢na. NejCastéji se pouzivaji
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metody popisné statistiky. V dne$ni dobé& usnadnuje zpracovani statistickych dat vykonné

pocitacové programy.

Nejjednoduseji se zpracovavaji data pomoci nékolika krokii:
1. faze — o€islovani dotaznikii. Pokud se v dotazniku vyskytuji otazky s otevienym
koncem, musime zjistit jejich frekvenci. To znamena zjistit pocet stejnych

odpovédi na jednu otazku.

(3]

. faze — editovani dotaznik. Musime zkontrolovat spravnost vyplnéni dotazniku.

('S ]

. faze — tabulace dat. To znamena sepsani dat v urcitém pofadi a jejich secteni.

Vystup dat ve 2 formach:
1) Jednoduché tabulky — vyhodnocuji jednu proménnou, urcuji kolik odpovédi bylo
v kazdé kategorii.

2) Kiizové tabulky — vyhodnocuji 2 a vice proménnych
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4.2. PRAKTICKA CAST
4.2.1. DEFINOVANI PROBLEMU

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu v oblasti informagnich technologii
v automobilech je zjiSténi pozadavki a pfani vlastniki vozu. Zkouma se, zda maji soudasni
1 potencialni zakaznici zajem o urlité standartni i nadstandartni vybaveni a soutasné kolik
jsou ochotni do jednotlivych Casti vybavy investovat. Tim se také zjisti. co majitelé vozu

upfrednostiuji a co naopak ne.

Konkurence na automobilovém trhu stile roste a i SkodaAuto se snazi udrzet si své
zikazniky a souasné ziskavat nové. SkodaAuto se snazi vybavovat vozidla dle ptani
zakaznikil za pfijatelné ceny.

Cilem vvzkumu byvlo zjstit. zda je zajem o tuto vvbavu u primémych obCani.
V dotazniku jsou otazky na nékteré asti vybavy (autoradio s MP3. DVD-Audio). které
SkodaAuto jesté nenabizi ani v mimotradné vvbavé. Na zakladé tohoto vvzkumu lze zjistit
zajem o tato nadstandartni multimédia.
42.2.NAVRH VYZKUMU

Vyzkum. ktery byl provadén. lze charakterizovat jako kvantitativni a popisny
(deskriptivni).

42.3. VOLBA METODY SHROMAZDOVANI DAT

Bylo rozhodnuto. Ze metodou. pomoci které budou ziskavana primarni data. bude

dotazovani. Byly sestaveny ur¢ité tématické okruhy. které souvisi s oblasti multimédii.
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Z téchto okruhu pak byly vytvofeny otazky s riznymi mozZnostmi odpovédi. Celkem bylo
utvoreno dvanact otazek. Z toho bylo sestaveno osm otazek sméfujicich k cili, pro ktery

byl dotaznik vytvofen. Zbyvajici ¢tyfi otazKy jsou osobni.

Z celkového poctu dvanacti otazek jsou tii mnohanasobného vybéru, kde respondent
voli odpovéd', ktera je mu nejblizsi, pét otazek je dichotomnich, kde respondent zaskrtava
odpovéd” ano nebo ne. a z toho jedna otazka po zaSkrtnuti odpovédi ano se stiva volnou.

Respondentovi se dava prostor k vysvétleni pojmu vlastnimi slovy.

Byl bran ohled na délku dotazniku, kdy del$i dotazniky se setkavaji s neochotou
respondentt je vyplnovat. Otazky v dotazniku byly vytvofeny tak, aby byly co nejvice
srozumitelné, jasné a snadno zodpoveditelné, aby nebyly piilis komplikované pro naprosté

laiky.

4.2.4. TESTOVANI DOTAZNIKU

Pred zahdjenim sbéru dat bylo zapotiebi ovéfit, zdali je navrzeny dotaznik dostatecné

srozumitelny a pfinese potiebné a spravné informace.

Dotaznik byl testovan na malém vzorku 10-ti osob. Vybér respondentt byl nahodny,

pricemz jako jedinym pozadavkem bylo, Ze t¢émto osobam bude vice nez 18 let.

Dotazovani bylo osobni. Dotaznik byl doruc¢en osobné a po jeho vyplnéni byl vracen

7pét tazateli. ktery pfijimal pfipominky a zaznamenaval dotazy a komentare.

Respondenti neméli veelku s dotaznikem zadné velké problémy. Pouze sedma otazka
byla trochu pfepracovana a slovo Infotainment nahrazeno jinym slovnim vyrazem, ktery
byl pro dotazované srozumitelnéjsim. Na zdklad¢ tohoto predbézného testovani byly

odstranény nékteré mensi zmény a mohlo se pristoupit k vlastnimu sbéru dat.

(8]
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4.2.5. NAVRH A VYBER VZORKU

Vlastni vybér vzorku byl provadén mou osobou. Respondenti byli vybrani nahodné a
museli byt starSi 18-ti let. Dotazovani probihalo jak u méstského obyvatelstva. tak u
venkovského. Nahodné bylo navstiveno nékolik firem. kde bylo ponechano par kopii

dotazniku. a také byl nahodné vybran dim. byt. kde dotaznik na pockani vyplnili.
4.2.6. SBER DAT

Metodou kontaktovani respondenti ve vyzkumu bylo osobni dotazovani. Dotaznik byl
dorucen osobné a po jeho vyplnéni by vracen tazateli. Vlastni sbér dat probihal v prubéhu
tfi tydna.
4.2.7. ZPRACOVANI DAT

Dotazniky byly zpracovavany ve trech krocich. Nejdfive byly ocislovany, pak byla
zkontrolovana jejich spravnost vyplnéni a nakonec nasledovala tabulace dat. Dotazniky

byly zpracovany ru¢né, vyhodnoceni bylo procentualni a byla pouzita forma jednoduchych

tabulek. Kazda otazka byla vyhodnocena zvast'.
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5. VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Vyzkumu se zucastnilo celkem 80 respondenti.

5.1. CHARAKTERISTIKA RESPONDENTU

Mezi zékladni osobni charakteristiky respondentt patii pohlavi. vzdélani a vék. JelikoZ
tento vyzkum je provadén pro automobilku SkodaAuto . tak nesmi chybét zjisteni. jestli

respondenti vlastni automobil. popfipadé jakou znacku.

Tab.¢.1 Struktura respondenti podle pohlavi

Pohlavi Celkem | Celkem %
muz 66 82.5
zena 14 175

Z celkového poctu 80ti respondentt tvofi 83% muzi a 17% Zeny.

Tab.¢.2 Struktura respondenti podle vzdélani

Vzdélani Celkem | Celkem %
zakladni 1 1,2
stredni odborné 26 32,5
uplné stfedni s maturitou 40 50
vysokoskolské bakalarské 2 2,5
vysokoskolské magisterské 11 13.8

Z tabulky vyplyva. ze presné polovina (50%) respondenti ma Gplné stfedni vzdélani
s maturitou. 33% respondentu je vyuceno a 14% respondenti ziskalo vysokoskolské
vzdélani. Zakladni vzdélani ma pouze 1% respondenti a vysokoskolské vzdélani

bakalarské vlastni jen 2% dotazovanych.



Tab.¢.3 Vékova struktura respondenti

Veék Celkem | Celkem %
do 25 13 16.3
do 35 25 3.2
do 45 23 28,7
do 55 13 16.3
nad 55 6 f

Dvé nejvetsi skupiny respondentt zapadaji do vékovych rozmezi do 35ti let (31%) a do
45t let (29%). 16% respondentu jsou ve véku do 25ti let a do 55ti let. Nejmensi skupinu

tvori respondenti nad 55 let.

Tab.¢.4 Vlastni respondenti automobil?

Automobil Celkem | Celkem %
ano 62 11>
ne 18 225

Asi 78% respondentu uvedlo, Ze jsou majitelem vozu a 22% respondenti nevlastni

automobil.

Tab.¢.5 Zna¢ka automobili respondentu

Automobil Celkem | Celkem %
Fiat 2 3.2
Peugeot 4 6.5
Renault 2 32
Seat s 50
Suzuki 1 1.6
Skoda 50 80.7
VW 1 1.6




Graf &.1 Znacka automobilu respondentu
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Nejvétsi ¢ast respondentl vlastni automobil znatky Skoda a to 81%.Vyzkum byl
provadén v okoli Mladé Boleslavi. proto pfevazuje znatka Skoda. Na druhém misté se
umistil Peugeot. ktery uziva 6% respondenti. Dale je to Fiat, Renault a Seat, jejichz

majiteli jsou 3% dotazovanych. 2% respondentl uvedlo, ze vlastni Suzukia VW.

5.2. VYUZITi JEDNOTLIVYCH CASTi MULTIMEDII VE VOZE A JEJICH
DULEZITOST PRO RESPONDENTY

Cilem tohoto okruhu v dotazniku bylo zjisténi, co respondenti upfednostiuji ve svém
automobilu, ¢im by si ho radi vybavili a o co vlastné vibec projevuji zajem. Firma
SkodaAuto méla snahu zjistit, zda respondenti (prumérni lidé) povazuji za dilezitou

luxusni vybavu nebo jim postacuji pouze béZzna multimédia ve voze.

Tab.&.6 Pro respondenty dileZité ¢asti multimedii

asti multimédii Celkem | Celkem %
autoradio 64 52
navigacni systém 37 30.1
telefon 22 17.9
DVD-Audio 0 0
TV-Tuner 0 0
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Graf ¢.2 Pro respondenty dulezité ¢asti
multimé dii
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Zdroj: vlastni
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dalich pozicich se umistil navigacni systém (30%) a telefon (18%). DVD-Audio a TV-

Tuner respondenti nepokladaji za dilezité mit ve svém voze a ziskaly 0%.

Tab.¢. 7 Pro respondenty méné duleZité €asti multimédii

Casti multimédii | Celkem | Celkem %
autoradio 4 2
navigacni systém 20 12.4
telefon 28 17.4
DVD-Audio 53 329
TV-Tuner 56 34,8




Graf ¢.3 Pro respondenty méné dilezité ¢asti
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Pfiblizné 35% respondentti netouzi vlastnit ve svém automobilu TV-Tuner, obdobné je
na tom DVD-Audio u 33% respondentu. Toto tvofi dvé tietiny odpovédi dotazovanych.
Zbytek respondenti oznacilo za méné dulezité telefon (17%). navigacni systém (12%) a

autoradio (3%).

5.3. POZADAVKY RESPONDENTU NA OBLAST AUTORADII

Hlavnim davodem polozeni této otazky bylo zjistovani, zda respondenti presunuli své
naroky a pozadavky od klasickych autoradii s moznosti prehrani kazety k technicky
vyspélejSim autoradiim s moznosti prehrani CD nebo MP3.

Tab.¢. 8 Pozadavky respondenti na oblast autoradii

Druhy autoradii Celkem | Celkem %
autoradio 2 23

ar + kazeta 17 21,3

ar + CD 31 38.7

ar + CD + CD ménié 13 16,2

ar + MP3 17 213

ar = autoradio
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Graf ¢.4 Pozadavky respondenti na oblast
autoradii
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Respondenti by nejradéji méli ve svém voze autoradio s moznosti piehrani CD a to
celkem ve 39 %. Na druhém mist¢ se umistilo radio s moznosti prehrani MP3 u
21% dotazanych, autoradio s moznosti piehrani kazety se dostalo na tieti misto s 20%,

nasleduje autoradio s moznosti prehrani CD s pfipojenym CD méni¢em na x-kompaktnich

diskt se 18% a na posledni pricku zbylo pouze autoradio bez kazety nebo CD s 2%.

Tab.¢.9 Pozadavky respondenti podle véku na oblast autoradii

Druhy autoradii do25v% [do35v% |do45v % | do55v % | nad 55 v %
autoradio 0 0 8.8 0 0

ar + kazeta T 8 30.4 15,4 83.3
ar+CD 53.8 56 30.4 23 0

ar + CD + CD méni¢ 15.4 24 0 30.8 16,7

ar + MP3 23,1 12 30.4 30,8 0
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Graf &.5 Pozadavky respondentu podle véku na
oblast autoradii
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U skupin mladsich respondenti (do 25 let a do 35 let) pfevazuje pfani vlastnit ve svém
voze autoradio s moznosti piehrani CD (54% a 56%). Zajem dotazovanych do 45ti let byl
rovnomérné rozdélen mezi autoradio s moznosti piehrani CD (30%) a autoradio s moznosti
pichrani MP3 (30%). Za povSimnuti stoji autoradio smoZnosti prehrani MP3 u
respondentli do 55ti let, kdy 31% znich by jej rado vlastnilo. Pievazna vétsina (83%)
dotazovanych nad 55 let upfednostiiuje autorddio s moznosti piehrani kazety. Zajimavé je.
7e 17% z nich by si chtélo vybavit viz autoradiem s mozZnosti piehrani CD s pfipojenym

CD-ménic¢em.

5.4. CENOVE RELACE JEDNOTLIVYCH CASTi VYBAVY MULTIMEDI{

V této ¢asti vyzkumu se uZz nezjistuje, zda respondenti maji o jednotlivé ¢asti vybavy
zdjem, ale kolik by byli ochotni za n& zaplatit. Respondenti nemusi mit pfehled o
skuteénych cenach, jde pouze o to, kolik by oni maximalné vydali penéz za urcitou
vybavu. Nékteré &asti vybavy si sakaznici nemtizou koupit u SkodaAuto ani v mimoradné

vybavé. Proto jsou dilezité nazory na cenu z¢ strany respondentu.

40



Respondenti k jednotlivym &astem vybav multimédii pfifazovali ¢iselny kod podle
dan¢ho cenového rozpéti, které si dle uvazeni vybrali z nabidky. Ciselné kody jsou od 1 do
10, kdy ¢iselny kod 1 ma nejnizsi cenové rozpéti (3000 — 5000K¢) a &iselny kod 10 naopak

oznacuje nejvyssi cenové rozpéti (51 000KE a vice).

Tab.¢. 10 Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za jednotlivé &asti vybavy multimédii

Cenové rozpéti vybavy multimédii
Casti multimédii SRR RE e AR e e e e T
autoradio + kazeta 238 15 0 0 2 0 0 0 0 0
autoradio + CD 3881501112 O 0 0 0 0 0 0
autoradio + MP3 23845 J 285 1547 |- 0 0 0 0 0 0
autorddip + CD + CD menie |30 [41.3 1275|125 1:725.1 1.2.0..08 0 0 0
DVD-Audio P e (T e B B s O v o [0 e [ 19 T s B
telef. ptiprava ve voze S5 1026 2 [eld =2 5ol 205100 6 0 0 0 0
telef. pfip. pro rizné telefony| 53,8 [ 23,7 {13.8| 25 | 38 (1,2 (12| O 0 0
integrovany telefon 2250:390.5 1 963 | B Tl 2 5438 uibZeln2auenD 0
navigacni systém cCernobily | 8.7 o FIRTIGI LU b ir D2 st 3r 3 | B
navigalni systém barevny 6,2 0 IS 115187 | Bt 3l B BMaB12n

Udaje v tabulce jsou v %.

Legenda:

Ciselny kad a cenové rozpéti:
I 3000 - 5000
2. 6000 - 8000
5. 9000 - 12000
4. 13000 - 15000
5 16000 - 19000
6. 20000 - 24000
7 25000 - 30000
8. 31000 - 40000
9. 41000 - 50000
10. 51000 a vice
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Graf ¢.6 Kolik jsou respondenti ochotni | Graf ¢.7 Kolik jsou respondenti ochotni
zaplatit za autoradio s kazetovym zaplatit za autoradio s CD
prehravacem
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Z 80ti respondenti by 84% bylo ochotno zaplatit za autoradio s kazetovym
prehravacem (graf ¢.6) 3000 az 5000K¢ (Ciselny kod 1). 15% respondentt by investovalo
maximalné 6000 az 8000K¢ (Ciselny kod 2) a pouze 1% dotazovanych by zaplatilo za
tuto vybavu 16000 az 19000K¢ (&iselny kod 5). Skute¢na cena za autoradio s kazetovym
piehravacem se pohybuje kolem 7000K¢.

Autoradio s CD (graf &.7) si 50% respondenti ceni v rozmezi 6000 aZ 8000K¢ (Ciselny
kod 2). 39% respondentii by bylo ochotno za tuto vybavu zaplatit 3000 az SO00KE (Ciselny
kod 1) a 11% respondentii by za autoradio s CD vydalo maximalné 9000 az 12000K¢
(&iselny kod 3). Skutedna cena za autoradio s CD se pohybuje kolem 14000K¢.

Graf &.8 Kolik jsou respondenti ochotni _ Graf &.9 Kolik jsou respondenti ochotni
zaplatit za autoridio s MP3 (iR zaplatit za autoradio s CD méni¢em na x-
l kompaktnich diski
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Z grafu ¢.8 vyplyva, Ze 45% respondentii by za autoradio s MP3 utratilo maximalné
6000 az 8000KE ( €iselny kod 2). Cenové rozpéti 9000 az 12000K¢ (iselny kod 3) zaskrtlo
u této Casti multimédii 26% respondentti. V tésném zavésu je 24% respondentl . ktefi
(4%) by byla ochotna dat 13000 az 15000K¢ (&iselny kod 4) za autoradio s MP3.

SkodaAuto nenabizi autoradio s MP3 ani v mimofadné vybavé vozi.

Priblizné 41% respondenti by investovalo do autoradia s CD ménicem na x-
kompaktnich disku (graf ¢.9) v rozmezi 6000 az 8000K¢ (Ciselny kod 2).Na druhé piicee se
umistilo 28% respondentii s cenovym rozmezim 9000 az 12000K¢ (Eiselny kod 3). Pouze
1% dotazovanych uvedlo, Ze by za tuto vybavu zaplatili 20000 az 24000K¢ (¢iselny kdod
6). SkuteCna cena za autoradio s CD méni¢em na x-kompaktnich diski se pohybuje kolem
15000Ke.

Graf ¢.10 Kolik jsou respondenti ochotni e Graf ¢.11 Kolik jsou respondenti ochotni
zaplatit za DVD-Audio zaplatit za telefonni pFipravu ve voze
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Z celkového poétu 80ti respondenti by 31% bylo ochotno vyplatit za DVD-Audio
(graf &.10) 9000 az 12000Kc¢ (Ciselny kod 3), za DVD-Audio by utratilo pouze 1%
respondenti 31000 az 40000K¢ (Ciselny kod 8) a 41000 az 50000K¢ (Cielny kod 9).

SkodaAuto nenabizi DVD-Audio ani v mimoradné vybaveé vozil.

43



Nadpolovi¢ni vétsina respondenti (55%) prifadila Ciselny kod 1 k telefonni pripravé ve
voze (graf ¢.11). To znamena, Ze 55% respondentii by si koupilo telefonni piipravu za
3000 az 5000K¢. 26% respondentii by za tuto vybavu zaplatilo 6000 az 8000K¢& (&iselny
kod 2). Ciselné kody 7. 8, 9, 10 (cenové rozpéti od 25000 a vice) nezvolil ani jeden

z dotazovanych. Skutetna cena za telefonni p¥ipravu ve voze se pohybuje kolem 2500K¢&.

Graf ¢.12 Kolik jsou respondenti ochotni [ ] Graf €.13 Kolik jsou respondenti ochotni

zaplatit za telefonni piripravu pro ruzné | zaplatit za integrovany telefon do vozu
typy telefonii i
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Z grafu ¢€.12 lze vyvodit, ze 54% respondentii by bylo ochotno investovat do telefonni
pripravy pro riizné typy telefoni maximalné 3000 az S000KE (Ciselny kod 1). Druhy
nejvétsi pocet respondentti 24% by byl ochoten zaplatit 6000 az 8000K¢ (Ciselny kod 2).
Zadny respondent by nezaplatil vice jak 30000K¢ (Ciselny kod 8). SkuteCna cena za

telefonni ptipravu pro rizné typy telefonti se pohybuje kolem 8000K¢.

Na prvnich tech prickach u integrovaného telefonu ve voze (graf ¢.13) se umistilo 32%
respondentl s cenovym rozmezim 6000 az 8000K<E (Ciselny kod 2), 26% respondenti
s cenovym rozpétim 9000 az 12000K¢& (Ciselny kod 3) a 23% respondentli s cenovym
rozpétim 3000 az S000K¢ (Ciselny kod 1). Za cenu vy3si jak 41000K¢ (Ciselny kod 9) by si
7adny respondent tuto vybavu nechtél koupit. SkuteCna cena za integrovany telefon do

vozu se pohybuje okolo 12000K¢.
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Graf ¢.14 Kolik jsou respondenti ochotni Graf .15 Kolik jsou respondenti ochotni
zaplatit za navigaéni systém zdakladni s zaplatit za navigacni systém s barevnym
cernobilym displayem displayem
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Zhruba 19% respondenti by za naviga¢ni systém zakladni s cernobilym displayem
zaplatilo 9000 az 12000K¢ (¢iselny kod 3). O néco méné respondentil, konkrétné 18% by
investovalo do tohoto dopliku vybavy 25000 az 30000K¢ (¢iselny kod 6). Nejvyssi cenové
ohodnoceni (51000 a vice K¢. ¢iselny kod 10) nezvolil ani jeden z respondentu. Skute¢na

cena za navigacni systém zakladni s ¢ernobilym displayem se pohybuje kolem 45000K¢.

Navigacni systém s barevnym displayem (graf ¢.15) si 18% respondentu ceni v rozmezi
13000 az 15000K¢ (Ciselny kod 4). Navigacni systém v cenovych rozmezich 31000 az
40000K¢& (Ciselny kod 8) a 41000 az SO000KE (Ciselny kod 9) ocenilo shodne 14%
respondentii. Zajimavé je. Ze 13% respondent by bylo ochotno zaplatit i 51000 a vice K¢
za tuto vybavu. Skuteénd cena za navigaCni systém s barevnym displayem se pohybuje

kolem 70000KZ¢.

Vétdina respondenti volila niZsi ceny, protoze primémi lidé s prumérnymi nebo tésné
nadprimémymi vydélky uvazuji v dimenzi svych finan¢nich moznosti. Je logické, ze
respondenti volili pfiméfené nejnizsi cenové rozpéti, protoze nikdo znas by za ur€ité
vybaveni nechtél vydat vice penéz. nez je nezbytné nutnc. Toto vybaveni aut sice
zpfijemni fidi¢i cestu, umozni mu spojeni s okolnim svétem, ale ne kazdy toto vyuzije pii
kazdodennich cestach. Z toho vyplyva. ze by méli respondenti o tuto vybavu zajem, ale za

pro né piijatelnou cenu.
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5.5. ZAJEM RESPONDENTU O NOVY PRVEK MULTIMEDII V
AUTOMOBILECH A PREDPOKLADANA VYSE PORIZOVACICH
NAKLADU

Tento novy prvek je teprve v pocatcich a SkodaAuto hlasové ovladani zatim nenabizi
k prodeji. Ale je pouze otazkou ¢asu, kdy se tato situace zméni. Je dobré si ovéfit. zda
vlastnici vozu upotiebi tento novy prvek ve svych vozidlech. Sou¢asné je tieba zjistit,

Jjakou maji respondenti orienta¢ni predstavu o vysi jeho ceny.

Tab.¢.11 Hlasové ovladani ve voze

Hlasové ovladani | celkem | celkem %
ano 65 81,2
ne 15 18.8

Graf ¢.16 Hlasové ovladani ve voze

ano ne

Zdroj: vlastni

Pro 81% respondentu je hlasové ovladani prinosem. Zbylych 19% nepovazuje tento

novy prvek za dulezity.

Tab.¢.12 Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za hlasové ovladani

Cenové rozpéti
Cast multimédii 3] 2 [ 3 1 4 15 P& 1Y%
hlasové ovladani ostnxliinstisezkas i b 0| 0 0

Udaje v tabulce jsou v %.
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Graf ¢.17 Kolik jsou respondenti
ochotni zaplatit za hlasové ovladani

Zdroj: vlastni

Z odpovedi respondentu vyplyva. ze 43% z nich by bylo ochotno zaplatit za hlasové
ovladani 3000 az S000K¢ (Ciselny kod 1). Za zminku stoji jesté 29% respondenti. ktefi si
ceni tento novy prvek v rozmezi 6000 az 8000K¢ (&iselny kod 2). Zadny z respondentii by

nebyvl ochoten dat vice jak 25000K¢ (¢iselny kod 7).

Tab.¢.13 Hlasové ovlddani ve voze podle véku respondentu

Hlasové ovladani do25v% | do35v% | do45v% | do 55 v % |nad 55 v %
ano 100 76 82.6 84.6 50
ne 0 24 17.4 154 50
Graf ¢. 18 Hlasové ovladani ve voze
podle véku respondentu
100
80 Odo 25
60 B do 35
= 40 Odo 45
20 Odo 55
M nad 55
0
ano ne
Zdroj: vlastni

Respondenti do 25ti let si mysli ve 100%. ze hlasové ovladani je pfinosem. 50%

respondenti nad 55 let odpovédélo, Ze tento prvek neni dulezitou vybavou v automobilech
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a 50% si mysli pravy opak.

5.6. ZAJEM RESPONDENTU O VYBAVU AUTOMOBILU TV-TUNEREM
Technicky pokrok ve svété automobili se fiti obrovskou rychlosti kupfedu. SkodaAuto
se snazi zjistit, zda rostou ndroky vlastniki vozii na multimédia v automobilech. zda

zakaznici maji zajem o luxus ve svych vozech.

Tab.c.14 Zajem vlastnit TV-Tuner respondenty

TV-Tuner Celkem | Celkem %

ano 3 6.3

ne 75 93,7

Graf ¢. 19 Ziajem vlastnit TV-Tuner
respondenty

100

80 ==

60 L e e by
&

40 — ] —

20 — ——

0 I 1
ano ne

Zdroj: vlastni

Z tabulky a grafu je naprosto ziejmé, Ze respondenti vétsinou nemaji o tuto Cast vybavy

zajem (94%). Zbylych 6% respondenti by rado TV-Tuner vlastnilo.
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5.7. VOLBA RESPONDENTU MEZI INTEGROVANYM AUTORADIEM VE
VOZE A NAKUPEM VLASTNIHO AUTORADIA

SkodaAuto nenabizi autoradio zabudované v pfistrojové desce v zakladni vybavé u
nejlevnejsich modeld. ale u drazSich modeld je uz souéasti vybavy automobild. SkodaAuto
fesi otazku, co vlastné zékaznici chtéji a ¢emu davaji prednost. zda jsou radi. kdyz si koupi

automobil s jiz zabudovanym autoradiem. nebo si ho radéji dokoupi pozdéji zviast.

Tab.¢.15 Autoradio zabudované do pfistrojové desky vozu

Autoradio | Celkem | Celkem %
ano 57 713
ne 23 28.7

Graf & 20 Autoradio zabudované do
pristrojové desky vozu

m — T——
m :
40 |
20
0 1
ano ne
Zdroj: vlastni

Celkem 71% respondenti uvedlo. ze dava prednost autoradiu zabudovanému do
pistrojové desky vozu jako jeho nedilnou soucast. 29% dotazovanych uvedlo pravy opak.
Z hlediska véku respondentii a z hlediska jejich vzdélani se neprojevila Zadna skupina,

ktera by se svou odpovédi néjak vyznamné lisila od ostatnich.
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5.8. NAZORY NA INFORMACNI TECHNOLOGIE JAKO SOUCAST
MODERNIHO SVETA

Dnesni svét je svétem informaci a informacnich technologii. které nas obklopuji. Pro
dal3i vyvoj multimédii ve SkodéAuto je nezbytné védét. zda si respondenti uvédomuji. Ze

pokrokoveé informaéni technologie patii do moderniho svéta.

Tab.¢.16 Informaéni technologie jako soutast moderniho svéta

Informacni technologie | Celkem | Celkem

ano 77 96.3

ne 3 3.7

Graf ¢.21 Informac¢ni technologie
jako souc¢ast modemiho svéta

nc

Zdroj: vlastni

Témér vétsina dotazovanych (96%) uvedla, ze oblast informacnich technologii je

dilezitou souéasti dnesniho moderniho svéta. Pouha 4% respondent s tim nesouhlasi.
5.9. ZNALOST POJMU INFOTAINMENT
Tendence piebirat cizi slova, prevazné anglického puvodu, se neustale zvySuje. Jednim

znich je i slovo Infotainment. I kdyZ toto slovo jesté neni tak rozsitené, automobilku

SkodaAuto zajimalo, kolik lidi pracujicich mimo tento zévod zna tento pojem.



Tab.¢.17 Znalost pojmu Infotainment

Infotainment Celkem | Celkem %
ano 9 11.2
ne 71 88.8

Graf ¢. 22 Znalost pojmu
Infotainment

100
80
60
40
20

Zdroj: vlastni

Piekvapivych 11% respondentii védélo. co znamena a obnasi pojem Infotainment.

Prevazna vétsina tuto skutecnost nevédéla - 89% respondentu.



7. ZAVER

Ukolem této zavérecné bakalarské prace bylo popsat pojem Infotainment
prostfednictvim marketingového vyzkumu, ktery byl proveden ve spolupraci s firmou
SkodaAuto. Prace byla vénovana multimedialni vybavé automobill, protoze pravé tato
oblast je jednou z nejvice se rozvijejicich. A zéleZi pouze na zakaznicich, jak si sviij viiz

vybavi.

Konkurence na automobilovém trhu v poslednich letech neustile stoupd. Kazda
automobilka se snazi udrzet a zvysit si sviij podil na trhu. Jednim z prostredkii, jak obstat

na svétovych trzich. je nabizet stale dokonalejsi vybaveni vozi multimédii.

Z celkovych vysledkil vyzkumu vyplyva, Ze respondentim postacuje klasicka vybava
automobilt a Ze o nadstandartni vybavu neprojevuji velky zajem. Je to dano rychle se
rozvijejicim odvétvim téchto multimédii ve voze, kdy lidé si na tento technicky pokrok
nestihli jesté zvyknout. I kdyz si téméf veétSina lidi uvédomuje dulezitost tohoto pro
budoucnost nezbytného vyvoje, dava prednost radéji jednodussi, levnéjsi vybavé vozi.
Koupéschopnost naSich obc¢ant neni dosud na tak vysoké arovni jake ve vyspélych
evropskych zemich. To mize byt jednim z divodit mensiho zajmu o luxusn€jsi vybavu.

Z4kaznici radéji voli skromnéjsi vybaveni za nizsi ceny.

SkodaAuto by méla obratit svou pozornost na mladé lidi, ktefi reaguji mnohem pruznéji
na nové moznosti multimedialniho vybaveni. Rychleji se prosazuji v zaméstnani, pozdéji
zakladaji rodiny. proto jsou ochotni investovat vice penéz do téchto dopliku. Nesmi se
viak také zapominat na starsi generaci. Ta, privykla na vybavenost z obdobi pred 20ti lety.
je konzervativngjsi a méné prizpusobiva. Proto by SkodaAuto méla vyhovét jejim
pozadavkim na klasické jednoduché vybaveni. Lidé stredniho a starsiho veku tvori stale

podstatnou skupinu zékazniki, a proto by bylo chybou pfestat nabizet tuto zakladni

vybavu.
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Provedeny marketingovy vyzkum prinesl fadu uzite¢nych informaci o chovani
zakazniki na trhu s automobily. Véfim, Ze vysledky marketingového vyzkumu napomiZzou
manazerum V jejich rozhodovani tak, aby se co nejvice pfiblizili pfanim a o¢ekavanim

svych zakazniki a zaslouzili se tak o uspéch své firmy.

53



SEZNAM LITERATURY
[1] Hordkova. 1.: Marketing v sou¢asné svétové praxi. Grada. Praha 1992
[2] Tomek. G.. Vavrova V.: Maly vykladovy slovnik marketing. A plus. Praha 1999
[3] Piibova. M. a kolektiv: Marketingovy vyzkum v praxi. Grada Publishing. Praha 1996
[4] Kotler, P.: Marketing management. Grada. Praha 1998

[5] McCarthy. E. J.. Perreault. W. D_, Jr.: Zaklady marketingu. Victoria Publishing. Praha
1995

[6] Ing.Simov4. J.: Marketingovy vvzkum. TUL. Liberec 1996
[7] Tull. D. S..Havkins, D. J.: Marketing Research. Macmillan Publishing 1987
[8] Bouckova. J. a kol.: Marketing, C. H. Beck. Praha 2003

[9] Foret. M.. Prochazka. P.. Vaculik. J.. Kopfivova, K., Foret. N.: Marketing ziklady a
postupy. Computer Press. Praha 2001

[10] Zid. N.. Benacanova. H.. Kunstova, R.. Svoboda, J.: Orientace ve svété informatiky,

Management Press. Praha 1998

[11] Sokolowsky, P.. Sediva, Z.: Multimédia, sou¢asnost budoucnosti, Grada Publishing.
Praha 1994

[12] Smetacek. V.: Informace o informacich. Grada. Praha 1993

54



[13] MicQuzil, D.: Uvod do teorie masové komunikace. Portal. Praha 2002

[14] Ing Benatanova. H.. PhDrBicova, S RNDr Strossa. P_ Ing Svoboda. J.. Doc.
Ing Toman. P Informatika pro ckonomy. Vvsokz 3kola ekonomickz v Praze 1993

[13] Holsinger. E.- Jak pracuji multimédia. UNIS Publishing. Brno 1995

[16] Vik. F_: Elsktromicke systémy motorovych vozidel 2. Prof. Ing. FrantiSek Vik. DrSc.
Nakladaislstvi a2 vwdavaielstvi. Broo 2002

[17] Bamett. D_ 1 Bandite na informaini déimici. Compuier Press. Brno 1999

[18] Skienik. V. 2 kol - Data. informace. znalosti 2 imternet. C. H. Beck. Praha 2001

[19] www skods-auio c7




Tab.c.1:
Tab.¢.2:
Tab.¢.3:
Tab.c.4:
Tab.¢.5:
Tab.c.6:
Tab.t.7:
Tab.c.8:
Tab.c.9:
Tab.¢.10
Tab.c.11
Tab.¢.12
Tab.c.13
Tab.c.14
Tab.c.15
Tab.c.16
Tab.¢c.17

Graf ¢.1:
Graf ¢.2:
Graf ¢.3:
Graf ¢.4:
Graf ¢.5:
Graf ¢.6:
Graf ¢.7:
Graf ¢.8:

SEZNAM TABULEK

Struktura respondentl podle pohlavi

Struktura respondentl podle vzdélani

Veékova struktura respondentu

Vlastni respondenti automobil?

Znacka automobila respondentt

Pro respondenty dulezité ¢asti multimédii

Pro respondenty méné dilezité ¢asti multimédii

PoZzadavky respondentii na oblast autoradii

Pozadavky respondenti podle véku na oblast autoradii

: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za jednotlivé ¢asti vybavy multimédii
: Hlasoveé ovladani ve voze

: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za hlasové ovladani
: Hlasové ovladani ve voze podle véku respondenti

: Zajem vlastnit TV-Tuner respondenty

: Autoradio zabudované do pristrojové desky vozu

: Informacni technologie jako sou¢ast moderniho svéta

: Znalost pojmu Infotainment

SEZNAM GRAFU

Znacka automobill respondentu

Pro respondenty dulezité ¢asti multimédii

Pro respondenty méné dulezité ¢asti multimédii
Pozadavky respondenti na oblast autoradii

Pozadavky respondenta podle véku na oblast autoradii

34
34

35
35
36
37

39
4]
46
46
47
48
49
50
51

36
37
38
39
40

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za autoradio s kazetovym prehravacem 42

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za autoradio s CD

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za autoradio s MP3

56

42
42



Graf ¢.9: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za autoradio s CD méni¢em na

x-kompaktnich diskt 42
Graf ¢.10: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za DVD-Audio 43
Graf ¢.11: Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za telefonni pripravu ve voze 43
Graf €.12:

Graf ¢.13:
Graf ¢.14:

Graf¢.15;

Graf ¢.16:
Graf ¢.17:
Graf ¢.18:
Graf ¢.19:
Graf ¢.20:
Graf ¢.21:
Graf ¢.22:

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za telefonni piipravu pro riizné typy
telefonu 44
Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za integrovany telefon do vozu 44

Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za navigaéni systém zakladni s cernym

displayem 45
Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za naviga¢ni systém s barevnym

displayem 45
Hlasové ovladani ve voze 46
Kolik jsou respondenti ochotni zaplatit za hlasové ovladani 47
Hlasové ovladani ve voze podle véku respondenti 47
Zajem vlastnit TV-Tuner respondenty 48
Autoradio zabudované do pfistrojové desky vozu 49
Informaéni technologie jako soucast moderniho svéta 50
Znalost pojmu Infotainment 51

57



SEZNAM PRILOH

Priloha ¢.1: Dotaznik ( 3 strany)

n
e



Priloha ¢.1

DOTAZNIK

1) Jakou ¢ast multimedii byste upfednostiioval ve svém voze a ktera naopak
neni pro Vas dulezita?
(Muzete zaskrtnout vice moznosti)

Pro Vas dulezité:

a) autoradio
(s kazetovym prehravacem nebo s CD nebo s CD méniéem na x-kompaktnich disku)

b) navigacni systém (jehoz soucasti je autoradio+CD) [ ]
(s cernobilym displayem nebo s barevnym displayem)

c) telefon

(integrovany telefon do vozu nebo telefonni pfiprava ve voze nebo hlasové ovladani telefonu)
d) DVD-Audio [ ]

e) TV -Tuner D

Pro Vas méné dulezité:
a) autoradio
(s kazetovym prehravaéem nebo s CD nebo s CD méni¢em na x-kompaktnich diskl)

b) naviga&ni systém (jehoz soudasti je autoradio+CD) [ |
(s €ernobilym displayem nebo s barevnym displayem)

c) telefon

(integrovany telefon do vozu nebo telefonni pfiprava ve voze nebo hlasové ovladani telefonu)
d) DVD-Audio D

e) TV -Tuner ,___’

2) Jaky pozadavek kladete na oblast autoradii ve Vasem voze?

a) pouze autoradio bez kazety nebo CD B
b) autoradio s moznosti prehrani kazety ]
c) autoradio s moznosti pfehrani CD =
d) autoradio s moznosti prehrani CD s pfipojenym CD - ménicem e

na x-kompaktnich disku e
e) autoradio s moznosti prehrani MP3 | ]
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7) Myslite si, ze oblast informacnich technologii (autoradia, telefony, navigaéni
systemy....) jsou dulezitou soucasti dnesniho moderniho svéta?

ANO [ | NE - 1

8) Vite, co znamena a obnasi pojem Infotainment? Pokud ano, vysvétiete.

ANO [ ] NE [ ]

—

9) Pohlavi: muz | | zena

—_—

lad

10) Vase nejvyssi dosazene vzdélani:

zakladni

stfedni odborne (vyucen)
upiné stfedni s maturitou
vysokoskolske bakalafske
vysokoSkolske magisterske

I 3 e P

11) Vas vék:

do 25
do 35
do 45
do 55
nad 55

O O O O

12) Viastnite automobil?

ANO [ ] NE [ ]

znacka




