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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva vymezenim produktu — digitaln¢ distribuované hudby — a na n¢j se
vazicim nakupnim chovanim. V teoretické Casti je popsana stru¢na historie digitalni hudby
v Ceské republice, pii¢em? je kladen diiraz na prodejce vzniklé v letech 2011/2012. Dale
jsou specifikovany vnitini a vnéjsi vlivy ve vztahu k produktu, které plisobi na rozhodovaci
proces zakaznika. V praktické Casti jsou analyzovany prodejci Musiclet, iTunes a Clic-
kMusic z hlediska odliseni produktu, sluzeb a image. Vysledky kvalitativniho vyzkumu
identifikuji motivy, které vedou zakazniky ke koupi, a davaji podnéty pro projektovou ¢ast.
Zde autorka prace navrhuje interaktivni osvétovou kampain na podporu prodeje digitalni

hudby v Ceské republice.

Kli¢ova slova: digitaln¢ distribuovana hudba, prodejce, download, stream, chovani zakaz-

nika, motiv

ABSTRACT

This thesis deals with definition of product — digitally distributed music — and also with
associated customer‘s behaviour. In the theoretical part a short history of digital music in
Czech Republic is described, where the main emphasis is on the subjects that started sell
that product in 2011/2012. Theory also includes knowledge about internal and external
influences in relation with digital music, which affect customer decision-making process.
Sellers such as MusicJet, iTunes and ClickMusic are analyzed in terms of product, service
and image differentiation in the practical part. Qualitative research results in identifying
motives leading to purchase and give a suggestion for the project part. There the author of
this work projects an interactive enlightenment campaign for increase of sales in Czech

Republic.

Keywords: digitally distributed music, seller, download, stream, customer behaviour, mo-

tive
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UvVOD

V roce 2011 jsem zadala vnimat zmény, které se v oblasti digitalni hudby zadaly v Ceské
republice odehravat. Kdyz mé opustily nadéjné myslenky o plisobeni v neziskovém sekto-
ru, upnula se moje predstava o budoucim povolani na hudebni trh. Jenze posléze jsem zjis-
tila, jak je na tom celd hudebni branze bidnég, jak si velka vydavatelstvi stézuji na nizké
prodeje, jak jsme po technologické strance pozadu za ostatnimi vyspélymi zemémi. Az
kdyz na zacatku roku 2011 byl nucen ukoncit svou ¢innost prukopnik v prodeji digitalni
hudby server i-legalné, dalo se ¢ekat, ze nebude trvat dlouho a na trh pfijde nékdo dalsi.
Ocekavani vyvrcholilo dne 29. zafi, kdy vstoupil svétovy iTunes Store na Cesky trh. A
hned 5 dni poté, tedy 3. fijna zah4jil castecné placeny stream cesky MusicJet. No a kone¢-

né, 26. biezna 2012 zacal vyhradné c¢eskou nezavislou hudbu prodéavat server ClickMusic.

Tyto okolnosti vedly k tomu, ze jsem se rozhodla o novych legalnich prodejcich z hlediska
marketingu napsat diplomovou praci. Jedné se o téma velmi aktualni a je pro m¢ vyzvou

byt jedna z prvnich, kteti maji ptilezitost na toto téma odborné pojednat.

Cilem diplomové prace je zjistit, jak si béhem prvniho roku své €innosti stoji zmifiovani
prodejci, tzn., jak probihd jejich pfijeti Ceskou verejnosti, ktera by se dala z vétsi casti cha-
rakterizovat jako ,,nelegalni pirati“. Dale je potieba identifikovat motivy jiz platicich za-
kazniki, byt 1 téch, co nakupuji jinde nez na danych tfech serverech. Na konec zbyva na-

vrhnout efektivni strategii pro zvyseni prodeje digitalni hudby v Cesku.

Teoretickd Cast se bude zabyvat struénym vymezenim produktu, nakupnim chovénim a
adoptivnim procesem. Podrobné&ji budou rozebrany vnitini psychologické a vnéjsi kulturni
a marketingové vlivy, pisobici na rozhodovani o nakupu. Na zacatku praktické ¢asti bude
analyzovano rozliSeni nabidky iTunes, ClickMusic a MusicJet spole¢né s jejich sluZzbami a
image. Samotny vyzkum, jenz bude probihat formou hloubkovych rozhovort, bude zamé-
fen na ziskani primarnich dat o nakupu digitdlni hudby, motivech, potiebach, atd. Pfedpo-

kladany pocet uskute¢nénych rozhovort je 10 az 20.

Na zéklad¢ zjisténych informaci, by méla projektova ¢ast pfinést podnéty pro marketingo-

v¢é aktivity zvysujici poptavku po tomto inovativnim produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ZMENY V HUDEBNIM PRUMYSLU

Hudebni pramysl, resp. zdbavni prumysl obecné, patii k jedném z nejrentabilnéjSich trhti
na svété. Vlivem mnoha faktort, které jsou pfedmétem polemik odbornikl i laikl, doslo
Vv poslednim desetileti k vyraznému poklesu prodeje hudby v globalnim méfitku. Tento
trend se nevyhnul ani Ceské republice. Nejen technologicky pokrok zptisobil rapidni pro-

pad tohoto odvétvi.

Vyvoj technologii, potazmo hlavné internetu, oteviel dvefe novym obchodnim moznostem,
ale samoziejmé prinesl i své negativni externality. ,, Internet v kazdém pripadeé zcela pro-
meénil hudebni priumysl tim, jak prevratné moznosti distribuce hudby prinesl. “ (Bacuvcik,
2012, 113). Nabidl moznost ,,narodit se* tzv. digitalné distribuované hudb&. Byly vytvoie-
ny aplikace a programy, které umoznily ziskat hudbu jinak nez na fyzickém nosici (hlavné
CD). V dob¢ kolem roku 2000 totiz zacal stagnovat jejich prodej. Bylo to mj. zpisobeno
dostupnosti ,,vypalovacek™ a nelegalnim kopirovanim CD, pozd¢ji DVD. Zdalo se, Ze bu-

doucnost hudby je na internetu.

V roce 1999 vznikl server Napster — online peer-to-peer hudebni sluzba, kde uzivatelé
mohli stahovat a sdilet multimedidlni digitalni obsahy bez poplatku. JelikoZz zakladatelé
nem¢li fadné oSetfenou legislativni stranku celého projektu, netrvalo dlouho a v roce 2001
Napster musel svoji ¢innost ukon¢it. Nicméné jeho idea uchvatila dalsi IT specialisty a

vznikla cela fada podobné fungujicich portald, jako je napt. BitTorrent, eMule, Kazaa, atd.

Reakci na tuto neutéSenou situaci bylo uvedeni aplikace iTunes spole¢nosti Apple na ame-
ricky trh v roce 2001. iTunes je program zfizeny pro spravu a piehravani multimedialniho
obsahu. Jeho neodmyslitelny doplnék iTunes Store se stal nejvétsim svétovym trzistém
hudby, filmu, aplikaci, her a e-knih. V roce 2010 Apple uvedl, ze od roku 2003, kdy byl
otevien iTunes Store, bylo stazeno pies 10 miliard pisni. Zakaznik si vybral jakykoli ob-
sah, zaplatil (mimo freeware) a stahl jej. Stal se jeho vlastnikem a mohl jej v aplikaci orga-
nizovat dle libosti. Problémem bylo, Ze sluzba byla v poc¢atku dostupna jen na nékterych
trzich. Pozdé¢ji pronikala na nové narodni trhy, az se v roce 2011 dostala ceska verze také k

nam.

S postupem c¢asu a vyvojem technologii vznikaly dalsi hudebni servery s riznymi funkce-
mi. Patfi sem hudebni uloZisté, napt. zaniklé Megaupload, kam navstévnici mohli ukladat

nejruznéjsi data a jini uzivatelé je mohli stahnout. O divodech zaniku bude fe¢ v dalSich

.....
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ni, poslouchani/zhlizeni a sdileni audiovizualnich dél, kterd funguje na principu streamo-
vani. Na YouTube muze videa ¢i klipy nahrat kazdy registrovany uzivatel, tzn. jednotlivec
1 velké korporace. Diky vytvoieni téchto kanalli 1ze YouTube povazovat také za socialni
sit’. Lidé mohou odebirat rizné kanaly a komentovat je, nahravat svlij obsah, vytvaret sku-
piny oblibenych songti, atd. Na principu streamovani funguje od roku 2008 také Svédsky
hudebni server Spotify. Uzivatel si stahne tuto aplikaci a muze ptes ni libovolné pil roku
zdarma konzumovat oblibeny obsah. Poté je tato bezplatna sluzba omezena na 10 hodin
poslechu hudby za mésic nebo mlze uZzivatel piejit na dva druhy placené verze obsahujici

navic rizné vyhody.

1.1 Situace v Ceské republice

Celosvétovy pokles prodeje fyzickych hudebnich nosi¢ii se projevil také na situaci
v Cesku. Postupné dochazelo k zavirani kamennych obchodii, nebot’ vysoké ceny vydava-
teltl nebylo ¢eské publikum ochotno platit. Proto vydavatelé vytvareji e-shopy, kde se ceny
za CD pohybuji v nizSich hladinach. Tyto sluzby nabizi téZ rtizné hudebni servery (napf.
muzikus.cz). Dalsi novinkou, kterd méla vylepsit ne pfili§ prosperujici ¢asy, jsou tzv. pré-

miové prodeje, jez se piikladaji k periodickému tisku.

V soucasné chvili jsou k dispozici data z roku 2010. V tomto roce bylo v Ceské republice
prodano 4 493 tisic nosiét, z toho 4 372 tisic CD a 121 tisic DVD (Cesky statisticky tifad
[online]). V porovnani s pfedchozim rokem 2009 doslo k poklesu prodeje CD a DVD o
45%. Celkovy obrat za tyto prodeje v roce 2010 poklesl (téZ v porovnani s 2009) 0 29% na
332 miliont korun (IFPI CR [online]).

., Prijmy z digitdlnich prodejii v roce 2009 dosahly 21 milionu, zatimco v roce 2010 jiZ cini-
ly vice nez 25 milionii korun.“ (IFPI CR [online]). Trh s digitalni hudbou v roce 2010 za-
znamenal tedy oproti roku 2009 nartst o 18%. Sice je to jen 7,5 % obratu prodeje fyzic-
kych nosict, ale je znat, ze prodej fyzickych nosicl ustupuje do pozadi a naopak se zvysu-
je potencidl prodeje digitalné distribuované hudby. K tomu ptispél také zlomovy rok 2011
(resp. také prvni Ctvrtleti 2012), kdy pro ¢esky trh s on-line hudbou nastala nova éra. O

tom bude fe¢ dale v textu.
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2 DIGITALNE DISTRIBUOVANA HUDBA JAKO PRODUKT

Digitalné distribuovana hudba neboli hudba v elektronickém formatu, jinymi slovy hudba
distribuovana pomoci sité Internet zaziva v dne$ni dobé boom. I kdyz ma toto zbozi vlast-
nosti trochu neuchopitelné, jedna se o ,, produkt jako souhrn benefitu, které zakaznik vnima

a jsou pro néj dostatecné zajimavé na to, aby produkt koupil. “ (Bacuv¢ik, 2012, 93)

Odvétvi digitalné distribuované hudby Ize povazovat za specializované, nebot’ poskytuje
mnoho diferenciacnich moznosti a kazda z nich mize byt velmi vyznamna (Soukalova,
2011). Existuji v podstaté dva zakladni druhy digitalné distribuované hudby, liici se svou

podstatou.

Za prvé jde o piseini, n¢kolik pisni, album ¢i celou diskografii, kterou si zdkaznik zaplati a
dany portal mu vybrany obsah zpftistupni ke stazeni (download). Spotiebitel si hudbu stah-
ne do svého pocitace a stava se jejim legalnim vlastnikem. MiiZe ji konzumovat kdykoli si
vzpomene, aniz by byl online na Internetu. Na tomto principu funguje iTunes a Clic-
kMusic.

Za druhé je mozné si hudbu jen ,,p0jcit™ z néjaké databdze a konzumovat ji v dany oka-
mzik. Jedna se o tzv. streamovanou hudbu, kterou je vesmés mozné poslouchat jen s pfipo-
jenim k Internetu. Toto byvd umoZznéno pievazné zadarmo (YouTube, Spotify — 1 verze,
MusicJet — 1 verze). Hudebni streamované servery se ale snazi pfimét zakaznika piejit na
,»vychytanéjsi* placenou verzi. Za mésicni pausal zpiistupni streamovanou hudbu bez re-
klam, do mobilniho telefonu nebo do offline moédu. Nicmén¢ jakmile konzument nezaplati
dany poplatek, o stavajici playlisty nenavratné ptijde.

v

Podrobngjsi informace o jednotlivych produktech budou souéasti analyzy odliseni konku-
rence v praktické ¢asti této prace. JiZ nyni je ale zfejmé, Ze cilové skupiny budou volit pro-
dukt s takovymi charakteristikami, ktery dokaze naplnit jejich pfedstavy, potieby a ptani.
KdyzZ se bude za hlavni potiebu povazovat nedostatek nové hudby, Ize mluvit o konkurenci
forem, kterou ,, predstavuji ty subjekty, které poskytuji podobnou kategorii produktu nebo
Jjsou schopné uspokojit podobné potreby ¢i prani zakaznika. “ (Bacuvcik, 2012, 67). Jestli-
7e se specifikuji ptimi konkurenti v Ceské republice tim, ze vznikly v roce 2011/2012 a za
jejich produkty se plati, zuzi se vycet na iTunes, Musiclet a ClickMusic. K nepiimym pak

1ze zaradit YouTube, MySpace, Bandzone a hudebni tlozisté (napft. ulozto.cz).

Timto jsem specifikovala 2P marketingového mixu — produkt a misto (resp. distribuci).
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2.1 Historie digitalné distribuované hudby v Ceské republice

Vstupu zahraniénich online prodejcti hudby do Ceska v minulosti branily jak rozdilné le-
gislativy, tak neatraktivita ¢eského trhu na strané poptavky. ,, Faktem je, Ze az doposud
Cesky mluvici, z CR pochdzejici a ceskému zakaznikovi urceny online hudebni obchod nee-
xistoval.** (Bednat, 2006 [online]). Az v roce 2006, tedy v dobé¢, kdy v zahrani¢i nebyl
prodej digitaln¢ distribuované hudby ni¢im ojedin€lym, vznikaji hned dva tuzemské sub-
jekty. V listopadu 2006 zahajil svou ¢innost server i-legalné a AllMusic, oba provozované
jinymi spole¢nostmi. Na zacatku oba projekty nabizely hudbu velkych vydavatelstvi za-
stoupenych v Ceské republice. AllMusic se zaméfil také na nezavislou scénu a nabizel
hudbu z labelti X-Production a Indies Records. Nicméné vétsiho objemu hudby zkraje do-
sahl i-legalné. Oba obchody poskytovaly hudbu ve formatu kompatibilnim pouze s Micro-
soft Windows platformou, navic chranéném mechanismem DRM (Digital Rights Ma-
nagement), ktery pro spotiebitele znamena jista omezeni (ale podporuje legislativu). Cena
za jednu skladbu se na i-legalné pohybovala v rozmezi od 14 do 35 K¢&, na AllMusic od 5
do 25 K¢. Zakaznik mohl zaplatit prostfednictvim SMS, kartou a ptes PayPal (Bednat,
2006 [online]).

Po roce pusobeni i-legalné ziskal nadpolovi¢ni (65%) trzni podil (Bednaf, 2007[online]).
Oba servery nicméné rozsifily svllj repertoar na 430 tisic skladeb napfi¢ vSemi Zanry. |-
legalné za necely rok legaln€ prodalo 220 tisic skladeb a zacalo postupné nabizet hudbu 1
bez DRM ochrany. Na trh vSak vstupuji nové subjekty, jako je T-music, provozovany spo-
le¢nosti T-Mobile. Zde si lidé mohou mj. legdln¢ koupit hudbu, zvonéni, hlasovat do hitpa-
rady, docist novinky o interpretech, atd. Prodej hudby zde vSak s postupem casu ustupuje
do pozadi a z T-music se stava spiSe jen online hudebni magazin, kterych je jiz na ¢eském

Internetu pino.

Zhruba v poloving¢ roku 2010 oznamil server i-legaln¢, ze se mu kone¢n¢ podafilo piesvéd-
¢it velkd vydavatelstvi, od kterych ziskaval muziku, aby u vSech songl (pies milion) zrusil
DRM ochranu. Stalo se tak na zéklad¢ toho, ze vydavatelstvi se potykala se stale menSimi
zisky z prodeju fyzickych nosic¢u, ale i proto, ze velka svétova trzisté hudby uz davno tento
krok udélala (iTunes v roce 2009). Mélo to byt vstficné gesto smérem k zdkaznikiim, ale
otazka je, zda to v tuto dobu mohlo jesté né¢koho ovlivnit. Pro podporu prodeje vyvinul i-

legélné také software izyPlayer, ktery za mési¢ni poplatek 249 K& umoznil zédkaznikovi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

stahovat a prehravat libovolnou hudbu z dostupnych katalogti a synchronizovat ji s pfenos-

nym piehradvacem.

‘_B-_H“ A e DO S NNEON DOOR
i-lecaine.cz N
- % D st astl

W Xoba: resgasnus teoroy peu by

< OneRepudlic, awtot] hitu Apologize v..
: Fagen Doabep e ooy -

e admosiatny Asacent ¢ S N
Pragen Oty Foatvl e apecan v

Southoaw kondl, ¥ plany le postedni.. 3 Ednosd. - Xem L W
- N ales o
0l ehd el Lapee SouP it B0 51D 0% 1) WheOh
rene S tanoud e~ o o ° W
s Alrapate, 1 Mnd Kl | ]
e 5. Dades - Bitte tiesy o W
Yihise Lies ptedvedou Praze Risual DL 5aSaa - 0 e o
G’ \ 7360 o (2 made triwad bytarmita Ahes dRtie St0n . ¢ P e o
Lt Goey s Tousl walohdng Locorms Mt Bers . . Lo
Prsatar 1ot #ne o Gbun S <ifateews - S lav v o
R “ass ) W
Ribanna. hiasita a doat nesdbytod.. 0. WAnEnALAES - tich Sacade Y
(= RiPanvna 1oveAs L oud b0 1000 Chatim o A

Obr. ¢. 1: Podoba webu i-legalné na zacatku roku 2011

Hudebni vydavatelstvi vyvijela na svého distributora i-legalné obrovsky tlak kvuli cenam
za hudbu. Majitelé serveru ale védéli, ze vyZzadované podminky nejsou schopni realné spl-
nit. Kdyby i-legalné navysil jiz tak vysoké ceny, pocet uzivateld by tim Kklesl. Pies veske-
rou snahu ¢eského prukopnika v prodeji legalni digitalni hudby ohlasil server i-legalné 2.
unora 2011 své ukonéeni a vstoupil do insolvenéniho fizeni. Predchéazel tomu také ptipra-
vovany projekt ¢eskych zastupct velkych zahrani¢nich vydavatelstvi MusicJet. D4 se shr-
nout, ze velka vydavatelstvi, na kterych byl provoz i-legaln¢ zavisly, si nastavovala pod-
minky, ze kterych tézila jen ona sama. Pro i-legalné to znamenalo investice (napt. do DRM
technologie, marketingu, atd.) a s tim souvisejici dluhy. Mezitim si vydavatelstvi - Warner
Music Group, Universal, Supraphon, Popron Music, Sony Music, Championship Music,
EMI a organizace OSA — vytvafela vlastni projekt zalozeny na streamovani (Casteéné bez-
platném) digitdlni hudby. To okomentoval marketingovy feditel i-legadlné¢ Petr Pefina né-
sledovné: ,, Ve chvili, kdy po nas budou chtit vydavatelé penize za stazenou hudbu a sami ji

budou nabizet zdarma, I-legdlné.cz musi logicky skoncit. ““ (Macich, 2011 [online]).

29. zati 2011, tedy jen 5 dni ptes spusténim MusicJetu, se stalo vyznamnym meznikem pro

Cesko, kdy se prolomily ledy zaoceanské spole¢nosti Apple a ta nabidla sviij produkt iTu-
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nes také pro Cesky trh. 10 let poté co aplikace vznikla, se iTunes oteviel v ¢estin€ i u nas.

To je jen dikaz, ze nejsme jako trh pro svétovou korporaci pfili§ atraktivni.
3. fijna 2011 zacal fungovat zmifiovany projekt vydavatelstvi — MusicJet.

Tim se stal rok 2011 pro Cesko a digitalni hudbu zlomovy. Navic 26. biezna 2012 vstoupil
na tento trh jesté projekt Michala Pekarka, nabizejici prodej hudby ryze ceské nezavislé
scény, S nazvem ClickMusic. Sam zakladatel definuje ClickMusic jako hudebni trziste, ve
kterém je tato sluzba zprostiedkovatelem mezi prodavajicim (interpretem) a zakaznikem
(koncovym spotiebitelem). Je to svobodna platforma urcend pro posluchace, kteii svym
vybérem podpofti svého oblibeného interpreta. Nedochazi tedy k ovlivnéni zadnymi vyda-
vatelstvimi. ClickMusic je pak ziveno z provizi za prodané ,,zbozi*, které mu dle smlouvy
proplati prodavajici. Cely projekt je zalozen na legislativné oSetfeném systému poskytnuti
licence k uziti rozmnozeniny dila (koupi hudby) zakaznikovi a je ve shodé s autorskym

zakonem, potazmo s pravidly Ochranného svazu autorského (OSA).
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3 CHOVANI ZAKAZNIKA V OBLASTI DIGITALNIi HUDBY

Na zacatku této kapitoly je nutné vysvétlit terminologii, jeZ se vztahuje k tomuto tématu a
ktera neni zcela jednoznacna. ,, Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym
se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potieb.* (Schiffman, Kanuk; 2004, 14).
V této definici je explicitné vyjadieno, ze mezi nakupujicim a spotifebitelem neni zadny
rozdil. Trochu jiny nazor vSak zastava Vysekalova. ,, Spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahr-
nuje vse, co spotrebovavame, tedy i to, co sami nenakupujeme. “ (Vysekalova, 2011, 35).
Naproti tomu zakaznik je ten, ,, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. “ (tamtéz). Z téchto
soudl by vyplyvalo, ze se v oblasti digitdlni hudby bude jednat o zakazniky. Nicméné
Svétlik rozdéluje kupujici na individualni jedince, domacnosti a organizace. Vezmeme-li v
potaz, ze kupujici hudebniho obsahu chce timto uspokojit svou individualni potiebu a bude

jej uzivat jako koncovy spottebitel, 1ze oba terminy v tomto ptipad¢ povazovat za totozné.

Kazdy spottebitel musi projit rozhodovacim procesem, zda vibec chce néjaky produkt
kupovat, a v ptipadé Ze ano, ktery konkrétni zvoli. ,, Pri rozhodovacim procesu, ktery vy-
robek si zakaznik chce koupit, musime vychazet ze skutecnosti, jaké potreby bude vyrobek
uspokojovat. “ (Svétlik, 2003, 38). V druhé kapitole byla hlavni potfeba definovana jako
nedostatek nové hudby. A subjekty, které ji mohou podobné uspokojovat, jako konkurence
forem, pfi¢emz jejich ptifazeni do této skupiny bylo ucinéno kritérii — poskytnutim place-
ného produktu a vznikem v letech 2011-2012. Je tedy zfejmé, ze je nutné rozlisit i jemné
nuance mezi cilovymi skupinami. Jedna skupina bude pozadovat ,,vlastnické pravo* a tim
padem se stava produkt trvalym. Druhé skupiné bude stacit si zvolenou hudbu ,,jen pijcit*

k poslechu dle aktualni nalady a zbozi tak ziskava pomijivou podobu.

Mozn4, ze na zacatku spotiebitel sam nevi, do které cilové skupiny se zafadit. Navic digi-
taln¢ distribuovand hudba jako produkt je novinkou, kterou musi adoptovat (o tom vice

Vv nasledujicich kapitolach).
Rozhodovaci proces obsahuje pét fazi.

e poznani problému — nejcastéji vyjadieny néjakou potiebou, a na ni se vazicim mo-

tivem (pfi¢innou chovani)
e hledani informaci — optimalni mira informaci, ziskanych z médii a osobnich zdroji

e zhodnoceni alternativ — preference urcitych vlastnosti, zapojeni emoci
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e rozhodnuti o ndkupu — vybér produktu, Casu i mista ndkupu; faze konc¢i zakoupe-

nim vyrobku

e vyhodnoceni nakupu — (ne)splnéni ocekavani, pozitivni/negativni stimulace k dal-

Simu nakupu

V rozhodovacim procesu nemusi nutn¢ probehnout vSechny tyto faze. Naptiklad u automa-
tického chovani, zalozeného na zvyku, zakaznik vynechava ziskavani informaci a zhodno-
ceni alternativ, protoze koup¢€ pro né¢j neptedstavuje vyznamné riziko. Dal§im typem je tzv.
omezené feSeni problému, kdy zédkaznik je viceméné seznamen s vyrobkovou kategorii, ale
vSechny dané znacky zatim nevyzkousel. Tietim typem je feSeni extenzivniho problému.
Zde se jedna o koupi neznamého produktu s vysokou cenou a vnimanym rizikem. Nakupni
chovani vztahujici se k digitlni hudb& neni mozné pfesné zaradit. Jedna se o novy pro-
dukt, se kterym nema kupujici zkuSenosti, ale pfesto neni jeho cena relativné vysoka. Miize
byt obeznamen s nabidkou na trhu, ale konkrétni sluzby zatim nevyuzil. A navic mize jed-

nat zcela rutinn¢ — hudbu nekupovat za penize, ale stahovat zadarmo.

Ano, tento fenomén pfisel po podobném neSvaru — vypalovani CD. Sdileni a stahovani
multimedidlniho obsahu v¢. hudby poznamenava jeji prodej v elektronickém formatu na
celém svété. V Ceské republice jde ale spise o spotiebitelsky zvyk. Narodni mysleni ve
smyslu ,,co je doma, to se pocita“ a ,,pro¢ kupovat, kdyz to mizu mit zadarmo* reflektuje
soucasnd situace, kdy se prodej digitalni hudby po malych kriaccich sice zvysuje, ale

V porovnani se zbytkem svéta jsme na tom bidné.

Navic lidé pfi ndkupnim rozhodovéani mohou kalkulovat zcela racionalné (nemam na to,
budu stahovat; nechci odporovat zakontim, koupim), emocionalné (chci uzivat iTunes a byt

,»Svetovy™) a také kombinaci obou pfistupi (n€kdy na nevédomé bazi).

., Dnes digitalni revoluce na trhu umoziuje mnohem vétsi prizpusobeni vyrobkii, sluzeb a
propagacnich sdéleni zakaznikovi, nez starsi marketinkové nastroje. “ (Schiffman, Kanuk;
2004, 12). To znamend, Ze 1 nakupni chovani je dnes modifikované a nemusi se vzdy
uplatiiovat obvyklé modely a na né&j pasobici vlivy. Ty lze v obecné roviné rozdélit na

vnitini a vnéjsi.
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4 VNITRNI VLIVY PUSOBICI NA ZAKAZNIKA

Centrem pusobeni vnitinich vlivii na zadkaznika je jeho osobnost. Proto je nutné si ji vyme-
zit asi nejznaméjsi definici. Osobnost je organicka jednota vSeho télesného a dusSevniho,
vrozeného a ziskaného, typicka pro daného jedince, projevujici se v jeho chovani. Jedna se
o jedine¢ny soubor vlastnosti, takze je vyloucené, aby existovali dva naprosto stejni lidé.
Mohou se jen podobat. I kdyZ je osobnost viceméné trvala, 1ze ji do jist¢ miry ménit (po-
stoje, motivace, atd.). Pro pochopeni chovani zakaznika je st€Zejni dusevni neboli psychic-
ka stranka ¢loveéka. Obecné 1ze rozdélit psychologické charakteristiky na dvé skupiny: psy-
chické procesy — uceni, mysleni, pozornost, vnimani; psychické vlastnosti - které budou

charakterizovany nejdiive.
Strukturu osobnosti tvoii tyto vlastnosti:
e aktivaéné-motivacni: zamétenost chovani na cil
e vztahové-postojové: hodnoty, kterymi se osoba Fidi; charakter; postoje
e vykonové: co osoba dokaze, jaké ukoly ji ukladat
e seberegula¢ni: na zdklad€ poznani sebe sama fizeni a kontrola svého chovani
e dynamické: temperament
e vlastnosti psychickych procest a stavli: sklony k trémé, depresi, atd.

Jak jiz bylo tfeCeno, kazdy spotiebitel je jiny. Jeho unikatni vlastnosti mohou naptiklad
pomoci pii rozliSeni na spotiebitele inovatory a neinovatory (Schiffman, Kanuk). Zkouma
se napf., jak jsou lidé naklonéni inovacim (v¢. nakupu online), mira dogmatismu, hodno-
ceni novych vyrobkil vnitinim fizenim (vlastni hodnoty a normy) nebo vnéj$Sim fizenim
(rada okoli), optimalni tiroven stimulace, vyhledavani rozmanitosti a novinek. Pro kupujici
digitalni hudby je typické novatorstvi a otevienost vii¢i novym vyrobkim a sluzbam. Za-

roven je vSak vyzvou oslovit i segment ,,tradi¢nich zédkaznikt“.

Dale je patrny vliv pfedstavy ¢lovéka o sobé samém (nebo idedlni piedstavy) pii rozhodo-
vani o koupi nékterych produktil. ,, Zakoupenim a uzivanim téchto vyrobki chce kupujici
ukdzat svému okoli urcity sviij image, predstavu o sobé.* (Svétlik, 2003, 44). Touto pied-
stavou muze byt pravé image inovatora, ktery jde s dobou, podporovand koupi hudby

Vv elektronickém formatu ptes iTunes ¢i ClickMusic.
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4.1 Motivace a potieby

Motivace a postoje jsou psychické vlastnosti zdsadni pro chovani obecné. Dulezitou roli

tak hraji 1 v pfipad¢ ndkupniho chovani.

., Motivace je hnaci silou jedincu, ktera je pohani k c¢innosti.“ (Schiffman, Kanuk; 2004,
94). Dale je nutné fici, Ze ,, motivované chovani md orientaci, cil, tzn., Ze je zaméreno na
néeco, co prinasi uspokojeni.“ (Nakonecny, 1996, 12). Vychodiskem motivace je existujici
napéti, zpusobené nenaplnénim néjaké potteby. To znamena, ze potiebu Ize brat jako jisty

deficit (nedostatek).

,, Chovani je instrumentalni aktivita zprostiedkujici vztah mezi potiebou a jejim uspokoje-
nim.* (Nakone¢ny, 1996, 27). U zkuSeného jedince se projevuje instrumentalni vzorec,
jenz je vysledkem uceni. Ten je vSak navic determinovan situaénim kontextem, takze
k uspokojeni stejné potieby dochazi v riznych situacich riznym zptsobem. A konecné
,,motiv vyjadiuje obsah uspokojeni, které vede k redukci piivodniho motivacniho stavu,
potreby.“ (Nakonecny, 1999, 98). ,, Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovan intenzitou,
Jjakou piisobi, smérem — cilem, ke kterému se vztahuje, a trvanim, délkou casu, po kterou
ovliviuje chovani.* (Vysekalova, 2011, 30). Motiv je psychologicky chapanou pfi¢inou
chovani. Mimo motivu Ize uvazovat i o tzv. incentivech, vnéj$ich motivujicich podnétech
(impulsech, stimulech), které jsou ale funkéni pouze ve vztahu ke stavajici potfebé. Mohou

ji aktivovat. Gregar tvrdi, Ze ,, uvédomeénim si vztahu mezi stimulem a potiebou vznika mo-

tiv.“ (Gregar, 2011 [offline]).

V ptipadé digitalni hudby tedy jedinec citi potfebu jako nedostatek nové hudby. Cilovy
objekt je hudba v digitalnim formatu. Za situace, kdy je pfipojen k internetu a ma finanéni
prostfedky, uvidi reklamni banner MusicJet (incentiv). Vznikd motiv — ,,sjizdéni nové mu-
ziky*, ktery vede k navstiveni webové stranky Musiclet, registraci, stazeni a instalaci pro-
gramu. DovrSujici reakce znamena poslouchdni nové hudby a po ni pfichazejici uspokojeni

S pocitem naplnéni, protoZe nasel, co hledal.

Ve stejném piipadé mliZze nastat situace, Ze jedinec nema penize nazbyt, a tak by volil ne-
legalni stazeni zdarma. Nakonec ale z P2P webu odejde bez jakékoli reakce, nebot’ rychlost
downloadu je nevalna. Pfi hodnoceni situace sice zvolil zptsob ,,zdarma®, ale z vlastni
vile a odivodnénim nakonec k cili nedosel. Mohla zde vsak sehrat roli i nevédoma moti-
vace a na ni navazujici iracionalni chovani. Podvédomé se naptiklad mohl jedinec obévat

trestu za nelegalni stahovani.
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Je tedy jasné, ze i nevédomé motivy hraji velkou roli. Je v§ak velmi obtizné je identifiko-

vat.

Také existuji motivy ryze racionalni, kdy se peclivé zvazuji vS§echny moznosti a situace, a

emociondlni, které zahrnuji pfedevsim cile zalozené na subjektivnich kritériich.

Stejné tak 1ze rozliSit motivy pozitivni a negativni. Pozitivni motivace se aktivuje smérem

k n¢jakému objektu nebo stavu. Negativni pak smérem od néj.

Mimo potfeby mohou byt motivacni hnaci silou k ¢innosti také z4jmy, ptani, idedly a tuz-
by.

I kdyz se urcité marketingové komunikace snazi cilit na urcity segment s podobnymi po-
ttebami a zajmy, ne vzdy se to podaii. Je to dano rtiznorodosti individui, jejich osobnostmi.
., Lidé s riznymi potiebami hledaji uspokojeni prostrednictvim stejnych cilii. Lidé se stej-
nymi potiebami usiluji o uspokojeni prostrednictvim ruznych cilu.“ (Schiffman, Kanuk;
2004, 123). Tim padem miiZe byt potieba ,,nedostatku nové hudby* uspokojena jako nakup

nové hudby nebo online poslech.

4.2 Postoje

Postoje jsou ziskané dispozice reagovat urCitym zpisobem na urCité objekty. ,, Mit viici
nécemu postoj znamend zaujmout viici néjakému objektu, jimz miize byt cokoli (véc, uda-
lost, idea, bytost a podobné) hodnotici stanovisko.” (Nakonecny, 1999, 131). Objektem
postoje muze v piipad¢ digitdlni hudby byt samotny produkt/sluzba, znacka a vyrobce (napf.
Apple). Z druhé definice také vyplyva, ze kazdy postoj obsahuje hodnoceni. Dulezitou roli zde
hraje hodnotovy systém jako celek. ,, Cim vice se postoj véleiuje do jiz existujiciho hodnoto-
vého systému jedince, tim vice se posiluje emocni slozka postoje, postoje jsou trvalejsi a
pevnejsi. “ (LaSek, 2007, 51). Psychika ¢lovéka totiz sméfuje k vnitini integraci a harmonii.

V opacném piipadé vzbuzuje v ¢lovéku nejistotu a obavy.
Postoj se sklada ze tii slozek:

e kognitivni slozka: zahrnuje informace, poznatky, myslenky o objektu postoje

e emotivni slozka: zahrnuje emoce, které objekt a kognitivni obsah postoje, v subjek-

tu vyvolavaji

e konativni slozka: vyjadiuji snahu, sklon ¢i pohotovost chovat se vii¢i objektu posto-

je ur¢itym zpiasobem
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Dilezité je védét, ze postoje determinuji zptsob jednani, kdezto motiv je pfi¢innou chova-
ni. ,, Obecné Ize Fici, Ze postoje determinuji zpiisob jednani, resp. jsou konzistentni se zpii-
soby jednani, pokud to situace dovoluje.“ (Nakone¢ny, 1999, 132). V ptipad¢ chovani za-

kaznika je konativni slozka postoje vyjadienim zdméru ke koupi.

Postoje jsou produktem uceni. Jedinec se uéi postojum na zaklad¢ zkuSenosti. ,, Jako nau-
cené sklony maji postoje motivacni kvalitu — to je Ze mohou hndt zakaznika smerem k urci-
tému chovani nebo naopak jej odpuzovat od urcitého chovani.* (Schiffman, Kanuk; 2004,
252). To se tyka i pfitahovani pozornosti a zapamatovani. ,, V' tomto smyslu vystupuji také
postoje jako determinanty procesii zpracovani informaci, coz se projevuje jiz na urovni
vaimani aktivnim vyhledavanim postojové relevantnich informaci, ...,a posléze lepsim za-
pamatovanim postojove relevantnich informaci. “ (Nakone¢ny, 1999, 139). Piedpoklada se,
Ze inovatofi maji pozitivni postoj k novym technologiim. TudiZ u nich adoptivni proces,

v€. ziskdvani informaci, probiha rychleji nez u jinych spotiebitelil.

Postoj k vyrobku mize byt vytvofen jiz pfed samotnym zakoupenim. NejCastéji na zakladé
vystaveni se informacim, napt. z reklamy. KdyZ jsou postoje piejimany od socialniho oko-
li, jedna se o imitaci nebo az identifikaci, tj. typ socidlniho uceni. Mlze se ale stat, Ze za-
kaznik ,,zakoupi* placenou verzi MusicJet, aniz by mél k nému néjaky postoj. Po vyzkou-
Seni, pokud dojde k saturaci potieb, vznikne kladny postoj. Jestlize ale dojde k rozporu
mezi ocekavanymi vlastnostmi a realitou (napf. sloZita instalace), miiZze se vytvofit nega-
tivni az hostilni postoj. Je tedy ziejmé, Ze chovani mtize pfedchazet nebo nasledovat utva-
feni postoje. To je vyznamny aspekt, nebot” Clove€ka, jenz mé pfedem vytvoteny silny nega-

tivni postoj k ndkupu digitalni hudby, se bude dat jen sté€zi piesvédcit o opaku.

Schiffman a Kanuk rozliSuji model postoje na ,,postoj k predmétu®, ,,postoj k chovani a

,»postoj k reklam&®. ,, U modelu postoj k chovani je individudlni postoj k chovdni nebo jed-

vvvvvv

2004, 260). Tento model akcentuje vice vlastni chovani nez postoj k predmétu. Zde se tedy
muze narazit na ,,postoj ke kupovani hudby* vs. ,,postoj ke stahovani hudby*, coz miize

byt zasadni.

4.3 Pozornost a vnimani

Nejen z davodu marketingovych aktivit je dulezité védét, ze lidé si vnimanim okoli tvoii

svij vlastni obraz svéta, ale ten se nemusi ve skute¢nosti ztotoznovat s objektivni realitou.
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., Vnimani je proces, pri kterém jedinec vybira, organizuje a interpretuje podnéety do smys-
luplného a spojitého obrazu svéta. *“ (Schiffman, Kanuk; 2004, 162). Vysekalova hovofi o
dvou stupnich vnimani. ,, Podnéty prochazeji nejprve procesem smyslového vnimani, pak

nastava etapa zpracovani informaci, jejich utrideni, zarazeni atd. — kognitivni vnimani. *

(Vysekalova, 2011, 26).

Vnimani je psychicky selektivni proces, ktery souvisi mj. s pozornosti. Lidé vénuji veétsi
pozornost podnétim, které odpovidaji jejich soucasné motivaci, potfebam a zajmtim, a jsou
pro n¢ dilezité. Tento jev se nazyva selektivni pozornost. Také zalezi na piedchozi zkuse-
nosti, protoze ta ovliviiuje ocekavani. Protoze pozornost je ,,schopnost pri zpracovani in-
formaci dat jedné informaci prednost pred jinou (Vysekalova, 2011, 26), projevuje se
zakaznikova perceptivni obrana v situaci, kdy podvédomé vylucuje ty podnéty, které pova-

Zuje za psychologickou hrozbu, a davé ptfednost pro néj ptiznivym impulstim.

To, jak 1idé organizuji vjemy, je také velmi individualni. Zndmy je model obrazec-pozadi.
To znamena, Ze hudba miize byt bud'to obrazec a je tedy dominantni ¢innosti, nebo miize

pfedstavovat jen vedlejsi pozadi k jinym Cinnostem.

Interpretace svéta v¢. vyrobkd, jejz spotiebitele obklopuje, je odvozena od jeho zkuSenosti,
hodnotového systému, kultury, atd. Rozlusténi symbolt, i téch, které se vyskytuji
v reklamé, je kulturné podminéno. Navic lidé Celi chybam ¢i zkreslenim v percepci, které

st nemuseji ani uvédomovat.

Pro marketingovou praxi je nejvyznamnéjsi zakaznikovo vnimani ceny, kvality a rizik.

4.3.1 Vnimani ceny

,,Jak spotiebitelé vnimaji cenu — jako vysokou, nizkou, spravedlivou — ma velky vliv jak na
nakupni umysly, tak na spokojenost pri ndakupu. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 188). Kazdy
zakaznik mé néjakou pfedstavu o cené urcitého vyrobku, s niZ porovnava pii hodnoceni
dané ceny zbozi. Jedna se o tzv. referencni cenu. Podle rozdilu téchto cen vnima uzitek
Z nabyti (prospésnost a skute¢na cena) a uzitek z transakce (rozdil mezi referen¢ni a kupni

cenou). S vnimanim ceny je uzce spjato také vnimani kvality.

4.3.2 Vnimani kvality

Spottebitel hodnoti kvalitu produktu podle riznych informativnich podnétii — podstatnych

a nepodstatnych. Podstatné jsou ty, které pfimo odrazi realné vlastnosti produktu. Nepod-

statné jsou napt. obal a reklama. ,, Spotrebitelé rdadi veri, Ze svoje hodnoceni kvality vyrob-
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ku zakladaji na podstatnych podnétech, protoze jim to umozinuje zditvodnit rozhodnuti jako
racionalni nebo objektivni vyber vyrobku. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 191). Jenze roli se-

hravaji také emoce a nevédomé motivace.

,, Chybi-li prima zkuSenost nebo jiné informace, spotiebitelé casto spoléhaji na cenu, jako
na ukazatel kvality.“ (Schiffman, Kanuk; 2004, 202). Vysoka cena totiz psychologicky
vyvolava dojem prestizniho vyrobku a prvotiidni kvality. Dale mtze kvalitu vnimat podle
povesti obchodu a vyrobce. Dle vysledkti vyzkumt plyne, Ze spotiebitelé vnimaji piiznive

prakopnické znacky, mj. také ve vztahu k vlastnimu idealnimu obrazu.

4.3.3 Vnimani rizika

., Vnimané riziko je definovano jako nejistota, které spotrebitelé celi, kdyz nejsou schopni
predvidat diisledky svych rozhodnuti o nakupu. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 199). Dégje se
tak hlavné v ptipadé, kdyZ neni mozné produkt pfedem vyzkousSet a nejsou k dispozici

zadné predchozi zkusenosti.
Rozlisuje se ne¢kolik druhi rizik (Bartova et al., 2007, 82):
e finan¢ni: moznost vydani neimérne vysoké financni ¢astky
e funkéni: zakoupeny vyrobek nebude plnit na ocekdvané urovni své funkce
e fyzické: moZnost zplisobeni fyzického poranéni
e socialni: obava s negativniho postoje socialniho okoli k danému nakupu

e psychické: obava z mozného vnitiniho konfliktu

Jelikoz se prace zabyva prodejem digitalni hudby, kterd je u nas ,,novackem* (kdyz se ne-
bere v tvahu zanikly server i-legaln¢), je jasné, Zze potencialni spotiebitelé mohou rozdilné
vnimat nastavené ceny a mozna rizika. Referencni data mohou ziskat informacemi ze za-

hranici, kde se digitalni hudba stava ,,tradi¢ni*.

4.4 Uceni a pamét

Obecné je uceni ,,cinnost cloveka, jiz si osvojuje urcité vedomosti, dovednosti, navyky,
osobni vlastnosti a formy chovani.* (Svétlik, 2003, 45). V aplikaci na nédkupni chovani je
,,Spotiebni uceni proces, kterym si jedinci osvojuji nakupni a spotrebni znalosti a zkuse-

nosti, které pouzivaji k pozdéjsimu chovani. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 246).
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Jsou znamy dvé teorie uceni, a to behaviordlni a kognitivni. Behavioralni proces uceni
funguje na principu podnét-reakce. Je zaloZzen na ptedpokladu, Ze pozorovatelné reakce na
dany vné&jsi podnét znamenaji, ze prob&hlo uceni. Mize jit 0 Klasické podminovani, tj. pie-
nos reakce ¢lovéka z nepodminéného (neutralniho) podnétu na podminény (nauceny), pfi-
¢emz se reakce také zméni na podminénou. Nepodminény reflex se zméni na podminény

nejcastéji opakovanim plisobeni stimulu (napf. reklamy).

Mize se uplatnit i instrumentalni podminovani. ,, Zakaznici se uc¢i metodou pokusu-omylu,
kde nékteré nakupni chovani konci dobrym vysledkem (odménou) na rozdil od jiného na-
kupniho chovani.  (Schiffman, Kanuk; 2004, 222). Odména piedstavuje pozitivni posilo-
vani vedouci k opétovnému nakupu stejného produktu nebo znacky. Miize existovat i ne-
gativni posileni, nejcastéji ve form¢ apell na zédkaznikovi obavy. Kdyz vSak v obou piipa-

dech podminovani nedochdzi k dalSimu posilovani, chovani vyhasina.

Modelovani neboli socidlni uceni ,,je zalozeno na tom, Ze pozorujeme ostatni, tyto infor-
mace zpracovavame a ukladame v pameéti pro budouct pouziti.** (Vysekalova, 2011, 28).
Jde vlastné o imitaci né¢iho chovani.

‘

,, Kognitivni uceni je mentdlni proces, pri kterém resime problémy pomoci informaci.’
(Vysekalova, 2011, 28). Tato teorie zdiirazituje roli motivace a mentalnich procest k vy-
tvofeni pozadované odpoveédi. Zakaznici zpracovavaji informace o produktu na zaklade
jeho vlastnosti, zna¢ky a porovnanim mezi nimi, nebo kombinaci vSech faktort. Dulezitou
ulohu ma pamét’, nebot’ je platformou pro uchovavani a vybavovani informaci. Rozlisuje-
me mezi kratkodobou a dlouhodobou, da se ale fici, Ze ob¢é maji vliv na ndkupni chovani.
., Vyrobci tvrdi, zZe zakaznici maji tendenci si pamatovat uzitky vyrobku spise nez jeho
viastnosti. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 231). Proto hodné reklam obsahuje informace o
vlastnostech a jejich uZitcich dohromady. Otazkou je, jak si pamét zdkaznika poradi

S rozpozndnim a vybavenim si napf. reklamy, nazvu produktu, atd.

S motivaci v kognitivnim uceni souvisi mira zainteresovanosti zdkaznika, zainteresovanos-
ti koup€ a média.
Nékupni u€eni ma vliv také na vérnost k ur¢itym znackam a vyrobklim. Pozitivnim posilo-

vanim a vhodnou stimulaci Ize dosahnout vysoce loajalniho zdkaznika.
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5 VNEJSI VLIVY PUSOBICI NA ZAKAZNIKA

Prosttedi, v némz se nachazime, nam nastavuje podminky pro zivot. Spolecnost, kultura,
ekonomie jsou hlavni vnéjsi aspekty naseho byti, v¢. ndkupniho chovani. Bude jim véno-

vana prvni ¢ast kapitoly.

Jelikoz ale jde 0 chovani spotiebitele, zasadni roli maji i ctyfi prvky marketingového mixu.
Druhé ¢ast bude popisovat, jak na zakaznika ptisobi produkt (resp. novy produkt a adop¢ni
proces), cena a komunikace. Diky tomu, Ze misto (distribuce) jiz bylo popsano vyse, za-

stoupi tento prvek znacka.

5.1 Sociokulturni a ekonomické prostredi

Kultura v $irsim slova smyslu je ¢lovékem uméle vytvoiené prostiedi, které se sklada
Z prvkt hmotnych a nehmotnych. Jde o veskeré vyrobky, obaly, artefakty a na druhé stran¢
o0 hodnoty, ideje, normy, ritualy, apod. Ve vztahu ke spotiebitelskému chovani jde o ,, cel-
kovy souhrn nabytych nazoru, zasad a zvyki, které slouzi k usmérnovani nakupniho chova-
ni ¢lenu konkrétni spolecnosti. * (Schiffman, Kanuk; 2004, 403). Nazor je slovné vyjadieny
usudek napt. o znacce. Zasada je siln¢ interiorizovany navod k chovani v urcité situaci.
Naproti tomu ,,zvyky jsou zjevnymi zpiisoby chovani, které vytvaireji kulturné schvailené a

prijatelné zpiisoby chovani v konkrétnich situacich. “ (Schiffman, Kanuk; 2004, 404).

A jak se tyto pravidla a zpusoby chovani ziskaji? Déje se tak v procesu enkulturace. Jde
vlastn€ o uceni se kultufe v ramci socializace. ,, Kultura poskytuje osvédcené metody uspO-
kojovani fyziologickych, osobnich a socidlnich potieb. (Schiffman, Kanuk; 2004, 404).
Jedinec by mél svoje jednani pfizpisobit témto spolecensky sdilenym hodnotam a piedsta-
vam a byt konformni. Enkulturace probihé v rodinéch, skolach, v ramci cirkevniho uceni a
také pres média. ,, VSechny uvedené zdroje uceni maji vliv na to, co se z dané kultury pro-
mitne do naseho spotrebniho chovani.“ (Vysekalova, 2011, 83). Kultura se udrzuje pieda-
vanim z generace na generaci, coz se muze projevit v postojich k tradi¢nim vyrobklim,
znackam, traveni volného €asu, konzumaci médii. Co se tyka nakupu digitalni hudby, jeji
tradice se v Cesku zatim buduje. Pfedchozi generace kupovaly desky, kazety a cédécka a je
tedy velmi diilezité, aby probehla adopce tohoto druhu zbozi u dne$ni generace, ktera by ji

pak piedavala svym potomkam.

Hodnoty jsou cile, o které spole¢nost usiluje. To znamena, ze v kazdé spolecnosti mohou

prevladat odlisné hodnoty. Jde tfeba o to, jak je ocefiovand hodnota materialismu. Do jaké
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miry lidé povazuji vlastnictvi za dilezitou soucast jejich zivota. S tim mlze souviset, snaha
zakaznikd vlastnit co nejvice digitdlniho obsahu a nespokoji se jenom se streamovanou
verzi. Dal§im kulturné-hodnotovym rysem muze byt etnocentrismus, jenz udava spotiebi-
telav sklon k pfijeti ¢i odmitnuti zahranic¢nich vyrobku. Silné etnocentricky zaméteny ¢lo-
veék povazuje jenom vyrobky z vlastni zemé za ty jediné dobré. To miize piedstavovat pro-

blém pro pfijeti globalni znacky iTunes, byt v ¢eské (lokalni) verzi.

., Marketing vyuziva také posunu v hodnotach spolecnosti promitajicich se do Zzivotniho
stylu. “ (Svétlik, 2003, 46). To znamena, Ze 1 kdyz neexistuje tradice digitalni hudby u nas,
mohli dnesni generaci ovlivnit jeji pfedchtdci v tom, Ze jim vstépili hodnotu odpovédnosti
k sob¢, okoli i spole¢nosti. Odpoveédny spotiebitel pak negativné hodnoti nelegalni staho-

vani hudby a sam ji nakupuje u legalnich prodejc.

Tim je patrny vliv socidlniho okoli, ke kterému patii rodina, ptatelé, vrstevnici, kolegové,
sousedé. V kontextu nakupniho chovani jsou to nadkupni, ptatelské, spotiebitelské, pracovni
¢i virtualni referenéni skupiny, s nimiz se ¢loveék srovnava. Tihne k nim, protoze slouzi
jako rdmec chovani. Piejima jeji hodnoty a postoje. Virtudlni prostor umoziuje sdilet zku-
Senosti a ndzory mezi lidmi napfic¢ svétem. Z referencnich skupin se rekrutuji tzv. opinion
leaders, ktefi si osvojuji informace o produktech jako prvni a déle je §ifi mezi ostatni. Je-

jich ndzory a minéni jsou pak standardem pro danou skupinu.

Poptavka po zboZi a sluzbach je ovlivnéna také ekonomickou situaci zékaznika, ale samo-
zfejme 1 spolecnosti, ve které zije. Moznosti nakupu a ochota zakaznika jsou z tohoto hle-
diska odvozeny od vyse jeho dichodu, vnimani ceny zbozi a finan¢niho rizika. Také pfi-

slusnost ke spolecenské tfidé mize ovlivnit poptavku po statusovych symbolech.

5.2 Produkt

Za dva mésice to bude rok, co vznikl MusicJet a objevila se ¢eskd modifikace iTunes, ale
pfesto nema toto zboZzi u nas vybudovanou tradici a dé se fici, ze je to novinka. ,, Pod po-
jem novy vyrobek zahrnujeme jak vyrobky, které jsou nové v celosvetovéem meéritku, tak
rozsirené stavajici nebo nové vyrobkové rady, zdokonalené existujici produkty, produkty
uvedené na nové trhy nebo nové trzni segmenty.“ (Vysekalova, 2011, 118). Podle téchto
definic se do riizné miry orientace na produkt zamétuje na jeho vlastnosti a na vliv téchto
vlastnosti na zavedené spotfebni vzorce. Zcela nové produkty vyzaduji, aby byly pfijaty

nové vzorce chovani.
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KdyZ byl v roce 2006 poprvé zahajen prodej digitalni hudby pfes i-legalné a AllMusic,

probéhla k privodnimu ¢lanku na serveru lupa.cz anketa.

Zacnete si kupovat hudbu pres internet?

kupovat? hudbu?

ne, rad si vybiram alba v kamenném obchodé

ne, odrazuji mne technické nedostatky obou
obchodt

ano, kone¢né se zde néco podobného objevilo

jiz dnes si objednavam CD z online obchodil

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf' ¢. 1: Postoje navstevnikii lupa.cz k nakupu hudby online 2006, n=382 (zdroj: lupa.cz

[online])

Zahdjeni prodeje digitalni hudby se tak v roce 2006 stalo zcela novym typem zboZi. Jak
byly (ne)ochotni navstévnici webu zménit svoje vzorce chovani je znat. Vlastnosti, které
zahrnuji i technickou stranku, tj. slozitost, kompatibilitu, apod., je spiSe odrazovaly. Navic

odpovéd’ , kupovat? hudbu? asociuje vzity vzorec chovani — nekupovani, stahovani.

Po roce fungovani i-legdlné¢ a AllMusic byla na konci ¢lanku Rok i-legalniho stahovani
hudby na lupa.cz (Bednat, 2007 [online]) opét spusténa anketa, kterd zjiStovala, zda na-

vstévnici stranek jiz nékdy za hudbu platili. Vysledky jsou nasledujici.

Platili jste uz nékdy za stazeni hudby?

hudbu z internetu nestahuji, ani zadarmo, ani za
penize

k tomu mé nikdy nikdo nedonuti
ne, zatim jsem to neudélal
ano, uz jsem to jednou ud¢lal

ano, obcas to udélam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf ¢. 2: Postoje navstévnikii lupa.cz k nakupu hudby online 2007, n=263 (zdroj: lupa.cz

[online])
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Oproti vysledkiim 2006, kdy jen 8% respondentti uvedlo, ze jiz kupuji nebo za¢nou kupo-
vat hudbu pfes internet, v roce 2007 to uz bylo 18%. Je vidét, ze ke zméné vzorce nakup-
niho chovani dochazi velmi pomalu. 60% odpovidajicich zatim nikdy za stazeni hudby

neplatilo a 17% to nikdy nemé v umyslu.

Po skonceni ¢innosti serveru i-legalné v unoru 2011 byla na lupa.cz dalsi anketa.

Koupili jste si nékdy hudbu na i-legalné?

neposloucham hudbu a jiné odpovédi

ne, vyuzival jsem jiné sluzby

ne, moje zafizeni nepodporovalo DRM a jeho
zruSeni jsem uz pominul

ano, ale spise vyjimecné

ano, systematicky jsem zde nakupoval

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Graf ¢. 3: Postoje navstévnikii lupa.cz k nakupu hudby online 2011, n=677 (zdroj: lupa.cz

[online])

TéméF pét let po zahajeni prodeje hudby v Cesku si jen 5% respondentii osvojilo novy spo-

ttebni vzorec chovani a zacalo platit za stazeni hudby.

I kdyZ jsou tyto ankety pouze orientac¢ni a rozhodné nemohou byt vztaZzeny na celou popu-
laci, je vidét, Ze zavedené vzorce chovani je obtizné zménit. Rogers uvadi dva hlavni vlivy
na prijeti nového produktu (Vysekalova, 2011). Jde o ptipravenost spotiebitele k riziku
jako osobni ptedpoklad a soulad nového vyrobku se socidlnimi hodnotami a zvyklostmi.
Pravé druhy jmenovany aspekt je v tomto piipadé stézejni. Patrick Zandl vidi nezdjem o
legalni ndkup hudby ve snizovani jeji hodnoty. ,, Inflace v daném pripade oznacuje snizo-
vani jeji hodnoty prostrednictvim jejiho nadbytku.“ (Zandl, 2011 [online]). Hudba uz ne-
pfedstavuje nic cenného, je vSudypiitomna. Dal§im jevem je fragmentace, kterd znamena
roztii§téni hudby na mnoho specifickych Zanrt, které velké komer¢ni labely neprodukuji.
Laicizace neboli rozsifeni hudby na polo-profesionalni rovni (mistni kapely, soundsys-
témy, DJs) mezi prateli muze uplné saturovat hudebni potieby téchto lidi. ,, Zatimco inflace
hudby snizuje nasi ochotu vydavat penize za hudbu, fragmentace nabizi hudebni Zanry,

které velke labely nepostihuji a laicizace nam nabizi moznosti konzumace hudby mimo eko-
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systém velkych labelii. Tato trojice zpiusobuje znacné zmény v konzumaci hudby. ** (Zandl,

2011 [online]).

Mimo to, o souladu se socialnimi zvyklostmi se nedd moc mluvit. V Ceské republice je
zavedenym zvykem stahovat zdarma. Vysekalova uvadi ve své knize Chovani zdkaznika
vysledky vyzkumu Factum Invenio 2009 o ucelech vyuzivani internetu. 62% dotazanych
na internetu posloucha radio nebo stremované videa a hudbu, 39% stahuje hudbu. V roce
2010 podle prizkumu SEKV uvedlo jako pravidelnou aktivitu sledovani streamovanych

videi a hudby 44% (Vysekalova, 2011).

Ptijeti nového vyrobku spottebitelem se nazyva adoptivni proces a je to vysledek nasledu-

jici posloupnosti. (Bartova et al., 2007, 97).

e poveédomi: spottebitel si uvédomuje existenci novinky na trhu, velky vliv v této fazi
maji rizné typy marketingovych komunikaci

e znalost: spottebitel ziskava o produktu vice podrobnych informaci

e zajem: spotiebitel projevuje zaujeti, formuji se jeho postoje k produktu; pokud je
postoj negativni proces piijeti se zastavuje, ale ¢asem muze dojit ke zméné postoje

e vyhodnoceni, odiivodnéni: spotiebitel hodnoti pro a proti, hled4a dalsi informace;
rozhoduje se, zda novy vyrobek koupi

e pokus: spottebitel bud’ vyrobek koupi, nebo vyuzije moznosti vyzkouseni pred na-
kupem

e piijeti (adopce): pokud dojde ke splnéni oekavani, spotiebitel bude vyrobek nadale

kupovat nebo jej koupi (zboZi dlouhodobé spotieby)

5.3 Znacka a cena

Znacka produktu ma silné emocionalni charakteristiky, které pisobi na spotiebitele subjek-
tivn€. Znacka tvoii image produktu i vyrobce, reflektuje uznavané hodnoty a tvoii v mys-
lich spottebiteld symbolicky obraz. ,, Znacka a jeji image vzhledem k osobnimu vyznamu
pro spotrebitele dokdze zmenit vnimani produktu a hlavné zjednodusuje rozhodovani o
koupi. *“ (Vysekalova, 2011, 147). Znacka spolecné s cenou totiz také dokaze snizit vnimani
rizik pfi rozhodovani o koupi. Pravé proto mohou spotiebitelé, ktefi adoptovali nové vzor-
ce chovani spiSe inklinovat ke koupi provéfené globalni znacky iTunes, zatimco Clic-

kMusic a MusicJet mohou byt vnimény jako nezndmé a neovétrené.
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Cena je penézni vyjadieni hodnoty jako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitki daného vyrobku
ve srovnani s jinymi vyrobky (Vysekalova, 2011). Vliv ceny na nakupni chovani je pod-
minén fadou jinych individudlnich faktord, napf. cenovou normou a vysi pfijmu. Cenova
norma piedstavuje rozmezi optimalni ceny produktu tak, ze ji spotiebitel nevnima ani jako
ptilis levnou ani jako pfedrazenou. Za krachem spousty kamennych obchodl s CD, staly
prave ceny, které zékaznici vnimali jako velmi drahé. S nastupem prodeje digitalni hudby
se od stanovené ceny odecitaji naklady na distribuci, pronajem, prodavace, aj. Navic maji
lidé moznost volby mezi celym albem nebo vybranymi songy. Z tohoto hlediska ptedsta-
vuje digitalni hudba spise realné cenové vyhody. Ke strategii cenové diferenciace nabidky

ptistoupil i Musiclet, ktery nabizi tii verze produktu, z toho dvé placené.

Roli mlze hrat také diichod kupujiciho, ktery ale nutné neznamené neochotu ke koupi kvii-
li nizkému pfijmu. Lidé si totiz tvofi tzv. cenové védomi na zékladé zkuSenosti, postojd,
nazoru. Podle toho jak potom stanovené ceny zapadaji do tohoto védomi, voli zakaznik pro

néj tu vice vyhovujici.

5.4 Marketingové komunikace

Jelikoz si jsou prodejci digitalni hudby védomi toho, ze nejde ani tak o propagaci sluzby
samotné, ale spiSe o presvédceni naroda v tom, Ze je potfeba zménit zavedené zplsoby
chovani, spojuji svilij produkt s kampanémi bojujicimi za legalni stahovani hudby. Po zmé-

né postoje k chovani, je pravdépodobnéjsi piijeti noveého produktu.

Podle ¢asové osy byla prvni vyznamna kampan — Kopirovani zabiji hudbu, ktera se rozjela
v roce 2000. Pod patronatem ceské IFPI vznikaly vizudly zobrazujici rizné hudebni inter-
prety, apelujici na vetejnost, aby nekopirovali originalni CD. Svym proslovem ,,do duse*
ptispéla Lucie Bil4, Ilona Csédkova, Dan Barta ¢i FrantiSek Nedvéd. Vizualy byly inzero-
vany mj. v hudebnich Casopisech a vyvolaly kontroverzni reakce, protoze nékteré argu-

menty byly zkratka sméSné a neodpovidaly realné situaci na trhu.
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Obr. ¢. 2: Vizudl kampané Kopirovani zabiji hudbu

V cervnu 2005 se stala Aneta Langerova hlavni predstavitelkou kampané na podporu le-
galniho stahovani hudby. Spole¢né s boomem prodeje iPodu ji oslovila firma Apple pro
spolupréci. JelikoZ obsah do iPodi, stejné jako jinych produkti od Applu, se d4 sehnat
prevazné z obchodu iTunes, ktery je symbolem legalniho stahovani digitalni hudby, byla
kampan na podporu prodeje iPodl spojena s propagaci aplikace iTunes. Kampan byla mj.

podpoftena billboardy a poutaci.

uchej hudbu i legalné

/o
7

Obr. ¢. 3: Kampan Applu v Cesku

Se vznikem portélu i-legalné v roce 2006 vznikl také ,,davtipny* slogan Stahuj hudbu i

legaln€. Trochu sice ptfipominal slogan Applu Poslouchej hudbu i legalné, ale provazel
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portal i-legalné po celou dobu jeho existence. Tvlrci vsadili na znamé tvéare ¢eského hu-
debniho Soubyznysu a tak jednotlivé nabizené zanry vzdy zastupoval néjaky patron, napf.

Aneta Langerova pop, David Koller rock, atd. Hlavnim patronem celého portalu se stala

kapela Krystof v ¢ele s jejim lidrem Richardem Krajcem.

Obr. ¢. 4: Richard Krajco jako patron projektu i-legalné

V 1ét¢ 2008 zahdjil i-legalné reklamni kampan na novou sluzbu pauséalniho stahovani Izy-
Player. Byl vytvofen kresleny minipfib€h, ktery namisto nelegalniho kopirovani CD vybi-

zel k vyuziti placeného softwaru IzyPlayer. Jeho namét byl vSak velmi kontroverzni.

Cerna palirna
kdesi v Cechach

Obr. ¢. 5: Reklamni kampari i-legalné na IzyPlayer

Vzhledem K pouziti stereotypnich prvkt znazornujicich ,,cesky nemluviciho Vietnamce*,
jak nelegélné vypaluje hromadu CD, byla kampain napadnuta z vyuzivani motivu strachu,
piedsudkil a povér, a urdzeni narodnostnich mensin. Rada pro reklamu (RPR) ji oznacila za
neetickou, proti ¢emuz podal i-legaln€ odvolani. To bylo zamitnuto a RPR doporucila jeji

stazeni.
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V roce 2011 se na Ceskych portalech zacaly Sifit informace o vzniku MusicJet a uvedeni
iTunes na Cesky trh. Po vyzkouseni obou produkti ¢eskymi inovatory se publicita zvySo-
vala. OvSem v piipadé Musiclet to bylo spiSe V negativnim smyslu. Produkt byl technicky
velmi Spatné nastaveny, dalo by se fici na urovni beta verze. Slozitost instalace délala pro-
blém mnoha nadSenym fanousktiim, kteti chtéli MusicJet vyzkouset. O tom svédéi dotazy a
stiznosti uzivatelti na foru portalu lidé.cz
(http://forum.lide.cz/forum.fcgi?akce=forum_data&forum_1D=106869&auth=), ktery spa-
da pod seznam.cz. Pravé seznam.cz a Evropa2 se staly partnery projektu. Seznam nabizi
stazeni aplikace MusicJet ve své sekci software, Evropa2 je zadavatelem audio reklam,

které jsou soucasti verze zdarma RAZ-DVA.

MusicJet ma sviyj profil na facebooku, kde avizuje novinky v repertoaru a aktivizuje fa-
nousky k casti v riznych soutézich. Az 21. ledna leto$niho roku, tedy 5 mésicti po spusté-
ni projektu, ptidal MusicJet na YouTube video s pritvodcem aplikaci. To bylo celkem poz-
d¢, vzhledem k tomu, ze nespokojeni uzivatelé¢ vznaseli své dotazy od zacatku. 10. dubna

pak bylo ptfidano video s priivodcem aplikaci pro mobilni telefony.

Cesky iTunes vsadil na jméno globélni znacky a uZ jen zvefejnéné informace o tom, Ze se
nejvétsi hudebni trzisté otevie 1 pro nasi zemi, vzbudily ve spotiebitelich zajem. Rapidné
totiz pribyva pocet vlastnikli iPhont a iPadd, kteti jsou zvykli obsah kupovat pies domov-

skou aplikaci iTunes.

ClickMusic vstoupil do povédomi také spiSe ptes publicitu, nikoli masivni reklamni kam-
pail. Sluzba svym poslanim oslovila tuzemské nezavislé interprety, ktefi zde svou tvorbu
zacali prodavat a sami piimo komunikovali svym fanouskiim, kde jejich muziku mohou
koupit. Mimo to, nez vznikl samotny ClickMusic, byla zaloZena stranka na facebooku,
ktera ptedstavila hnuti Hudba neni zadarmo, vyvijejici protipiratské snahy. Pfipravila ,,pU-

du* pro ClickMusic s mottem Legéln¢ ¢eska muzika v MP3 formatu.

facebook

Hudba neni zadarmo
je na Facebooku.

Cheete-li s uZivatelem Hudba nenf zadarmo navazat kontakt, pridejte se na Facebook.

I s

Obr. ¢. 6: Podoba stranky Hudba neni zadarmo
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5.5 Jiné udalosti

Na zacatku leto$niho roku se objevily informace, ze mezinarodni dohoda ACTA (Anti-
Counterfeiting Trade Agreement) neboli Obchodni dohody proti padélatelstvi, se bude
tykat i Ceské republiky, kterd smlouvu v lednu podepsala, nicméné se &ekalo na schvaleni
parlamentem a podpis prezidenta. Tato smlouva pod zastitou nadnarodnich korporaci
(hlavné vydavatelstvi) a jednotlivych politik, jejimz ucelem je vytvoieni mezinarodniho
systému pro vynucovani duSevniho vlastnictvi, se vSak z jinych uthli pohledu jevi jako
jednostranna a porusujici lidska prava. Odpirci, mezi které¢ se fadi hlavné hnuti Anony-
mous, se obavaji cenzury internetu. Dohoda totiz mj. znamena, ze uzivatelé, ktefi by nele-
galné sdileli dila chranéné autorskym zdkonem, by mohli byt od Internetu zcela odpojeni.
Kviili dohodé¢ ACTA bylo zruSeno nejznaméjsi datové tlozisté Megaupload a jeho zakla-
datelé jsou trestné stihani. Také ceské ulozto.cz zptisnilo podminky pro ukladani a sdileni
soubort. Nicméné v ¢ervenci se ukézalo, ze si ¢lenové Evropské unie nemusi délat starosti,
nebot’ poslanci Evropského parlamentu pftijeti dohody neodhlasovali. Timto nemiize
vstoupit v platnost v zadném staté EU. Da se ocekavat, ze se brzy objevi obdobna umluva,

ktera se bude snazit o pfijeti v co nejvice zemich svéta.
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6 PLAN VYZKUMNEHO SETRENI
Vyzkumny problém

Jak bylo uvedeno vyse, proces nakupniho chovani je ovlivnén mnoha faktory a okolnostmi.
To mé za disledek Siroké spektrum profilii zdkaznikii, v¢. jejich motivl, zajmu, potieb.
Vzhledem k tomu, Ze je u nas obecné jen malé procento lidi, které hudbu legalné kupuje, je
na mist¢ zjistit priciny a hledat cestu, jak spole¢nost motivovat k nakupu. Vyzkum by m¢l
predné poodhalit vnitini vlivy pasobici na nakupni rozhodovani a chovani jiz platicich uzi-
vatell. M¢l by vSak také urcit, jaké misto v tomto procesu zaujimaji vnéj$i marketingové

stimuly, jako jsou cena a propagace.

Cile

Primérnim cilem vyzkumu je najit motivy, které vedou zakazniky ke koupi digitalni hudby.
Dalsim cilem je zjistit, stav adopce novych produktt ¢eskych prodejct (s vyjimkou iTunes,
ktery pochazi z USA), které byly uvedeny na trh v letech 2011 az 2012. S tim souvisi po-
tieba piehledné zanalyzovat diferenciaci nabidky pf¥imych konkurentt v oblasti poskytova-
ni digitalni hudby u nés. A kone¢né je nutné najit vhodné marketingové feSeni pro podporu

prodeje digitalni hudby v Ceské republice.

Vyzkumné otazky

1. Jaky je stav adopce novych produktl MusicJet, ClickMusic a iTunes v Ceské re-
publice?
2. Co predstavuje moZny problém v procesu piijeti téchto produktt?

3. Na ¢em by méla byt zaloZzena komunikace motivujici k ndkupu digitalni hudby?

Specifikace a zdroje informaci

V prvé fad¢ se bude analyzovat rozliSeni nabidky produkti iTunes, MusicJet a ClickMusic.
Analyza prob&hne na zakladé ziskani sekundarnich udaji z webovych stranek poskytovate-
It a odbornych serveri zabyvajicich se touto problematikou. V jednom piipadé pujde o
data primarni, ziskana od zakladatele projektu. Podle pfedem danych kritérii, v tomto pfi-

pad¢ vlastnosti, dojde k porovnani diferenciace nabidky.
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Samotny vyzkum bude zaloZeny na ziskavani primérnich dat na vzorku respondentti, ktefi

spliuji kritérium - nakupuji digitalni hudbu. Pfedpokladany pocet ucastniki je 10 az 20.

Metoda sbéru informaci

Vzhledem Kk povaze vyzkumu, kdy je cilem zjistit pfedev§im motivy a postoje k nakupu
digitalni hudby, byla zvolena kvalitativni metoda formou hloubkového rozhovoru. Rozho-
vor bude z¢asti fizeny dle ptipravené struktury, které by se mél tazatel drzet, nicméné zde
bude prostor pro dal$i poznamky a ndméty ze strany dotazovanych a dopliujici otazky ze

strany tazatele.

Omezeni a prinos do praxe

Je nutné fici, Ze kvalitativni vyzkum neni moZné generalizovat a povazovat za statisticky
relevantni. Za prvé, bude proveden na malém nereprezentativnim vzorku, za druhé, rozho-

vor bude polostandardizovany, a tak neni mozné¢ jej statisticky pfesné vyhodnotit.

Vysledky vSak mohou pfinést nové podnéty pro kvantitativni vyzkum a tedy ziskani hard

wewv s
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA DIFERENCIACE NABIDKY HLAVNICH
KONKURENTU
Z povahy produktu je zfejmé ze pii analyze odliSeni nabidky se mohou uplatnit jen nékteré

dimenze, tj. odliSeni produktu, odliSeni sluZbou a odliSeni image. OdliSeni personalem neni

mozné stejné tak jako odliSeni distribuci, kterd je stejna — digitalni. (Soukalova, 2011).

7.1 OdliSeni produktu

objekt nabidky hudba hudba hudba

site katalogu 1,5 mil. 20 mil. 2 000

160 kbit/s vice nez 160 kbit/s | vice nez 192 kbit/s

Tabulka ¢ 1: Prehled viastnosti MusicJet, iTunes a ClickMusic
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Projekty MusicJet, iTunes a ClickMusic patii do stejného odvétvi, avsak kazdy predstavuje
trochu jiny produkt. Pti odliseni nabidky byly zvoleny rizné vlastnosti jako hodnotici kri-
téria. Atributy zvyraznéné stejnou barvou predstavuji tematické skupiny a budou podrob-
n¢ji rozebrany nize.

Podstata distribuce a trvalost

Pfes iTunes a ClickMusic najdete album nebo pisnicku, zaplatite ji a stahnete do svého
pocitace (online). Stavate se vlastnikem obsahu, Ktery legalné zakoupite. V pocita¢i ho
muzete mit a uzivat porad (offline). Muzete jej kopirovat do telefonu, MP3 piehravace,

ukladat na flash disk, vypalovat na CD.

MusiclJet umoziuje vytvareni vlastnich playlistd v aplikaci, ktera funguje na bazi strea-
movani, tzn. pouze ,poslouchani® vonline prostfedi. Musite byt tedy pfipojeni
K Internetu. Pouze jedna varianta (ze 3) umoziuje ukladani obsahu do PC a mobilu (po
prvotnim online vytvofeni) pro offline poslech. O online i offline playlisty pfijdete
v pripad¢, kdyz nezaplatite mésicni pausal (ve 2 variantach). Nejste tedy trvalym vlastni-
kem, spiSe si vybrany obsah propijcite k poslouchani, coz umoziuje naptiklad také

YouTube.

Varianty, cena a ména

Aplikace iTunes umoziiuje jedinou variantu — zaplatit, stdhnout, vlastnit. Ceny se pohybuji
Vv zavislosti na druhu skladby, alba, atd. Jedna skladba vyjde na cca 0,99 EUR (cca 24 K¢).
Celé album pak od 5 do 10 EUR (130-250 K¢). Apple, jakozto vlastnik iTunes, vyZaduje
platbu v eurech. To by mohlo piedstavovat mozné omezeni moznosti ¢eskych spotiebi-
teli, kde se stale plati v korunach. Nicmén¢ kreditni karty a bankovni ¢ty dnes umoznu-

Ji tyto funkce zcela bézn€, mozna za né&jaky poplatek.

ClickMusic funguje podobné. Jedna skladba pfijde na cca 20 K¢&, cena za album se odvozu-
je od poctu pisnicek. Koupé celého alba ale vyjde vyhodnéji nez jeho stdhnuti po pisnic-
kach (napf. cena za 1 piseii je 20 K¢, pii koupi celého alba, které ma 8 skladeb, je cena 140
K¢). Platba se uskuteciiuje pies internetovy platebni systém GoPay bez nutnosti registra-

ce.
Musiclet prisel se 3 variantami, ze kterych si mohou uzivatelé vybrat tu svou.

e Raz, dva...- zdarma, pouze online poslech navolené hudby, bannerova reklama,

zvukova reklama, sponzorované odkazy
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e START — 75 K¢&/mésic, pouze online, zadné reklamy
e NAPLNO — 149 K¢/mésic, online prehravani a ukladani do offline médu v PC

nebo mobilu, Zadné reklamy

Podtrzeno, secteno: ,, Pokud budete platit tarif Naplno, zaplatite rocne témer 1800 K¢, za
coz si muzete koupit sedm alb (at jiz CD nebo v iTunes Store) v priimérné cené 250 K¢.

Otdzka je, jestli jich za rok sezZenete tolik, kterd by vds zaujala. “ (Zandl [online]).

Kompatibilita s OS a piistroji

Aplikace iTunes vyvinuta spole¢nosti Apple, kterd produkuje notebooky s opera¢nim sys-
témem Mac, jez funguji na jiném principu neZ pro Evropana typické PéCécko, je kompa-
tibilni jak s Mac tak Windows. Piesto pro uzivatele PC miize byt iTunes ze za¢atku
trochu ofiSek. , Musite ov§em instalovat specidalni program, na ktery je rada uzivatelil
Windows alergickad, protoze nijak nezapada do prostredi jejich systéemu. “ (Zandl [online])
Na druhou stranu iTunes lze vyuZzivat i pies jiné produkty Applu: iPod, iPhone, iPad. Da
se tedy fici, ze iTunes je vhodna i pro primérného ceského spotiebitele, ktery vlastni ale-
spon klasické PC nebo notebook s Windows. Navic ¢eskych uzivatelti iPhont a iPadu

rychle pfibyva, takze zde existuje velky potencial.

Naproti tomu ¢esky Musiclet funguje vyhradné na platformé Windows. TakZe potenci-
alni spotiebitelé s Mac nebo Linux maji smilu. V ramci tieti nejvyssi varianty NAPLNO je
mozné vyuZzit chytry telefon s operatnim systémem Android, Symbian, Windows Phone a

nov¢ také pro iPhone s iOS.

ClickMusic je webova stranka, pies kterou je pfimo mozné hudbu zakoupit do pocitace
s jakymkoli operacnim systémem. Neni tedy nutné stahovat néjakou zvlastni aplikaci.

Hudba v MP3 formatu je pouzitelna do fyzickych MP3 piehravaci, telefont, atd.

Objekt nabidky, sire katalogu a kvalita

Aplikace iTunes obsahuje $ir$i nabidku nez MusicJet. Kupovat a stahovat l1ze hudbu, fil-
my, hry a e-knihy. Katalog nabizi celosvétové pres 20 miliont skladeb. Nabidka ¢eskych
interprett je sice chudsi nez v piipadé MusicJet, nicméné firma bude pribézné tuto sekci
roz§ifovat. iTunes nabizi hudbu ve formatu MP3 a AAC, kterd je typickd pro stfedni az
vys$i stfedni bitraty (160-256 kbit/s). Ty urcuji kvalitu zvuku. Podle odborniki je kvalita

celkové vyssi neZ je tomu u Musiclet.
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Musiclet je aplikace urcena pouze pro spravu hudebnich soubori. Obsahuje zatim ko-
lem 2 miliont skladeb s vétsim podilem ¢eskych songti nez iTunes. Zamétuje se ovSem na
stiedni proud, a tak méné komercni zaleZitosti v MusicJet nenajdete. ,, Kdo vyZaduje hudbu
ve vysokeé kvalite, také ne (nebude aplikaci omracen) — 160 kbit/s je nékde u dolni hranice
akceptovatelného. * (Hlavenka [online]) Pro piehravani na notebooku je tato kvalita piija-
telnd. Pro vétsi zvukové aparatury uz nikoli. Hudebni fajnsmekii si tedy na své prilis nepfi-
jdou.

ClickMusic se sousttedi na ¢eskou nezavislou scénu. Objem nabidky je zatim jen kolem 2
tisici skladeb, ale podle Pekarka se pripravuje jeji podstatné rozSifeni. Hudba je
k dispozici v MP3 formatu a jeji bitrate musi byt vyssi nez 192 kbit/s, coz se da povazovat

za vyssi stiedni kvalitu.

Zemé puvodu, spolehlivost a opravitelnost

V roce 2001 uvedla firma Apple na trh aplikaci iTunes. Postupné ji rozsifovala do celého
svéta, prekladala do riznych jazykl. AZ se na konci zafi 2011 dostala ¢eskd verze na nas
trh. Za téch 10 let proslo iTunes mnoha aktualizacemi a pfipadné nedostatky byly ,,vychy-
tany“. Mira spolehlivosti je tak relativné vysokd. Vzhledem k celosvétovému rozsahu
technologické firmy Apple a jejim inovativnim feSenim se problémy s aplikaci vyskytuji
v malé mife. Pro pifipadné tfeSeni technickych problémui disponuje iTunes samoziejmé

technickou podporou na svém webu.

Cesky konkurent Musiclet funguje teprve od fijna roku 2011. Konceptualné vychazi ze
Svédského Spotify, jeho spolehlivosti ale zatim zdaleka nedosahuje. Od zpfistupnéni apli-
kace autorka prace sleduje diskusi k technické podpofe na socialni siti lide.cz, kterou pro-
vozuje portal seznam.cz. Seznam.cz a Evropa2 jsou hlavnimi reklamnimi partnery projek-
tu. Kvuli tomu seznam.cz dal vzniknout napoveéde
(http://napoveda.seznam.cz/cz/musicjet/) a diskusnimu foru, kam se obraci uzivatelé
Vv ptipad¢ neuspéchu s napovedou. A jak je znat problému je stale dost. Ze zacatku to bylo
pochopitelné, projekt byl novy a néjaké chyby a nedostatky jsou v téhle fazi bézné u vSech
aplikaci. Od té doby vSak uplynula dlouha doba a na diskusi se stale (tfeba i po nékolikaté)
obraci nespokojeni uzivatelé a zadaji rady. Odpovidaji jim povétené osoby, které ale ves-
més tlumoc¢i ndvody z napovédy, takze se uzivatelé ptaji znovu a znovu. Tolerantni ptistup

Ceskych uzivatelll se pomalu vytraci a mnozi Musiclet jiz zavrhli.


http://napoveda.seznam.cz/cz/musicjet/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Dalsi cesky prodejce ClickMusic, jak uz bylo feCeno vyse, nepozaduje instalaci zadné
aplikace. Bezprosttedné po zaplaceni je obsah z webu zpfistupnén ke stazeni. Technické
problémy by mohla pfedstavovat jedin€ platba pies GoPay, se kterou nemusi mit lidé zku-
Senosti. Zde ale neni tfeba zadné registrace, tak pokud nebude mit platebni server néjaky

aktualni problém, mélo by vSe probéhnout tak, jak ma.

7.2 QOdliSeni sluzeb

Pro uzivani iTunes je potfeba nejdiiv aplikaci stahnout z webu Applu a nainstalovat do
pocitace. Poté uz muzete zafizeni ovladat a nastavit si ho dle libosti. Instalace je tak snad-
na, pro ty, co uz si aspon jednou stahli a nainstalovali jakykoli free program. A to snad
né¢kdy musel udélat kazdy. ,, Nakupovani a poslouchani hudby je, jak je pro Apple tradicni,
uzivatelsky prijemné a jednoduché.“ (Hlavenka [online]). O sluzbach technické podpory a
opravy byla fec€ jiz vyse.

Instalace Musiclet je ponékud ,,vicekrokova“. Nejdiiv se zajemce musi registrovat a vy-
plnit n&které z osobnich udajl, v¢. mobilniho ¢isla. Tam mu pfijde potvrzovaci SMS, na
kterou musi odpovedét a potvrdit tak svou autorizaci. Kdyz si klient zvoli placenou verzi,
dalSim krokem je platba, momentalné umoznéna jen prostiednictvim SMS. Poté¢ si jen staci
aplikaci stahnout a nainstalovat. Nakonec klient vyplni uzivatelské jméno a heslo a dostane
se do aplikace. ,, PC klient velmi pripomina iTunes, jeho moznosti ale zdaleka nedosahuje,
a to ani v prosté sprave playlistii nebo skladeb. *“ (Zandl [online]). Hodné klientl je nespo-
kojeno prave s (ne)funkcnosti instalacniho procesu. Udavaji ¢etné problémy s registraci a
prihlasenim. Sluzby technické podpory a opravy byly popsany v kapitole Zemé ptivodu,

spolehlivost a opravitelnost.

Pro nakupovani ptes ClickMusic je potieba se zaregistrovat, coz muze udélat kazdy obéan

CR starsi 16 let. Pak si vybere dany obsah, zaplati a stahne jej.

7.3 QOdliSeni image

iTunes je primdrné¢ urCena uzivatelim produktd Apple, ale funguje i na pocitacich
s Windows. Jiz v roce 2010 bylo v Ceské republice vice nez 200 tis. majitel iPhontl, ne-
mluvé o ostatnich produktech jako je iPad, ktery mladi lidé kupuji stale vice. ,, UZivatelé
produktii Applu jsou zvykli obsah do nich nakupovat a ne shanét zdarma — uz proto, Ze
kvuli uzaviené architekture jej neni mozné ziskavat metodou za pét prsti tak snadno jako

na PC.* (Hlavenka [online]). Apple se svétovym renomé je tak pfislib kvality nejnovéjsich
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technologii a téz kvality a kvantity nabizeného obsahu. Pro mladou generaci nebo profesi-

onaly napf. v hudebni oblasti (DJ) ptedstavuje ,,obraz* dokonalosti.

Naproti u MusicJet neni cilovd skupina na prvni pohled ziejmd. Michal Koch ze Su-
praphonu tikd, ze MusicJet je primarné uren lidem, co radi objevuji novou hudbu, ale
nepotiebuji doma skladovat stohy CD (G6th [online]). To ovSem umoziuje i YouTube a
dalsi. Michal Horak, zakladatel Musiclet, definuje cilovou skupinu jako Cloveka, ktery
chce mit okamzity a pohodlny pfistup k hudbé. Chce v ni hledat, skladat playlisty a nechce

hudbu bezpodmineéné vlastnit (Vylet'al [online]).

Placena verze, kde lze vyuzit aplikaci v chytrém telefonu, by mohla najit uplatnéni u mladé
generace, ktera pfes mobil hudbu poslouchd, protoze fyzické ,,mp3“ piehravace jsou
Vv pfipadé€ vlastnictvi chytrého telefonu nadbytecnou zaleZitosti. Co se tyka image, tu bohu-
zel podkopavaji technické problémy, kvili nimz MusicJet zavrhla odbornd vefejnost i né-

kteti uzivatelé. Navic mainstreamové zaméfeni nemusi vyhovovat vSem.

ClickMusic se profiluje jako nezavislé hudebni trzisté, které slouzi jako svobodna platfor-
ma pro prodavajici a nakupujici. Neexistuji zde zadné tlaky vydavateli na obsah a podobu
tvorby. JelikoZ je ¢eska indie scéna docela rozsahla, existuje zde velky potencial, Ze si

ClickMusic najde své pfiznivce.
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8 VYHODNOCENI VYZKUMNEHO SETRENI

Do vyzkumu se na konec podafilo zapojit 14 respondentt, kteti nakupuji digitalni hudbu.
Jejich vypovédi jsou velmi riznorodé, a proto bude vyhodnoceni hloubkovych rozhovorta

seskupeno do tematickych oddild, tak aby celkové vyznéni bylo co nejvice logické.

8.1 Délka, misto a zpisob nakupu digitalni hudby

Doba, po kterou dotazovani kupuji digitalni hudbu, se da rozd¢lit na dvé skupiny. Do prvni
plyne, Ze hudbu zacali kupovat jesté pred uvedenim iTunes na ¢esky trh, MusicJet a Clic-
kMusic. Témét vSichni z této skupiny vyuzivaji zahrani¢ni servery pro download. Jmeno-
vit¢ jde o Beatport, Chemical Records, Junodownload, DJ Tunes, iTunes Store, MSN
Music, Audionetwork. Z tuzemskych download servert jsou v malé mife vyuzivany také
Indies a Supraphonline. Tyto subjekty tu byly jesté pred zlomovym rokem 2012. Konkrét-
né je vyuziva muz ve stfednich letech (46 let), zatimco ostatni zmifiovani zahrani¢ni po-
skytovatelé jsou vyuzivani mladymi lidmi ve véku od 20 do 30 let. To jisté souvisi
s nabidkou/repertoarem, nebot’ mlada generace se soustiedi vice na elektronickou hudbu,

kterou v ¢eskych online obchodech pfilis nenajde.

Druhé skupina, kterd obsahuje taktéZ pilku respondentti, kupuje digitalni hudbu zhruba rok
a méné. Neéktetfi hudbu takto zacali kupovat po vstupu iTunes Store na Cesky trh a praveé
tento obchod je pro né€ na prvnim misté. Mezi dalSimi uvedenymi odpovéd’'mi se objevily

servery Supraphonline, BandCamp, Junodownload a Beatport.

Moznosti streamovani jsou vyuzivany jen ziidka a to bud’ jako ,,pomocnik* ve formé& po-
slechnuti ukazky, ktery slouZi pro rozhodnuti o koupi/nekoupi nebo jde o poslech streamo-
vanych pofadl v online radiu, kdyz je respondent nestihne v fadném terminu a case. O
placeny stream se jednalo pouze ve dvou piipadech, kdy respondenti néjaky ¢as pouzivali

predplacené Last.FM, nyni v§ak uZ od toho upustili.

8.2 Zpisob ziskavani hudby pred jeji digitalni podobou

Zpusoby, jakymi respondenti ziskavali hudbu pted tim, nez ji bylo mozné zaplatit a stah-
nout, byly koupé fyzickych nosicti — MC kazeta, CD, vinyl; a ilegalni stahovani z datovych
ulozist’. Cestou koupé pouze fyzickych nosict se zabyvali 3 lid¢, jenom stahovanim 4 re-

spondenti. Nejcastéjsi uvadénou odpovedi byla pak kombinace téchto dvou zpisobt.
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8.3 Motivy, prinosy a spokojenost spojené s nakupovanim digitalni

hudby

Na zacatek je tfeba uvést na pravou miru vypoveédi péti respondentd uvadéjici, ze stale
nekterou hudbu stahuji ilegalné a nékterou kupuji. Ke koupi je vede myslenka podpoftit

hudbu, ktera podle nich za to stoji (oblibeny interpret, vydafené album, atd.).

Jelikoz se jednotlivé motivy 1iSi natolik (i vzhledem k osobni charakteristice dotazova-
nych), ze neni mozné je presné sesumirovat podle totoznosti ¢i blizké podobnosti, budou

uvedeny ty nejpodstatng;jsi.

Mlady muz ve véku 26 let, jenz pracuje v oboru IT, zacal hudbu kupovat ihned po vstupu
iTunes na Cesky trh. Jde o technického inovatora a podle vlastnich slov audiofila, ktery
chtél byt uzivatelem iTunes, hned jak to bylo mozné. Se serverem je ,,naprosto spokojen®,

uvital by vSak 1 bezztratové verze ve formatu FLAC, které sluzba zatim nenabizi.

Podobné zacal hudbu kupovat 46lety zurnalista a fotograf. Pfedné to bylo kvuli pfechodu
Z operacniho systému Microsoft Windows na Mac OS. I kdyz Ize iTunes pouzivat i na plat-
form¢ Windows, vidina nakupu digitalni hudby se pro néj stala pfijatelnou az se statusem
vlastnika zafizeni Apple. Na rozdil od prvniho zminéného respondenta, necekal aZ iTunes
otevie sviij obchod pro Cechy. Druhy, stejné diileZity motiv, je vybudovany vztah k autor-
skému obsahu, nebot’ sim nema rad, kdyz n€kdo bez dovoleni pouZzije jeho fotografie ¢i

doslovné opise ¢lanek.

V jistém bodu se shoduje vétsi ¢ast respondentt. Jde o to, ze se rozhodnou koupit album
vybraného interpreta a tim maji v amyslu podpofit jeho hudebni tvorbu. Berou to jako urci-
tou odménu pro né vyvolenym umélcim. Snazi se hudbu nakupovat na serverech, napft.
BandCamp.com, kde jde naprosta vétSina vynaloZenych penéz ptimo autorovi, nikoli vel-

kym labeltim. Transparentnost toku zaplacenych financi je pro né€ velmi dillezita.

Nékteré odpoveédi reflektuji situaci po vzniku aféry ohledné dohody ACTA. Nejedna se
vSak pfimo o individudlni disledky pro ilegalniho pirata (respondenta), ale o nemoznost
sehnat oblibenou hudbu z datovych ulozist, nebot’ ji dané servery ze strachu pred legisla-
tivnim postihem smazaly. Tak byli respondenti nuceni hledat hudbu na méné znamych
nelegalnich webech nebo ji zacit kupovat u legalniho prodejce. Jelikoz hledani kyzeného

obsahu mimo znama giganticka ulozisté zabere spoustu ¢asu a dva respondenti pfiznavaji,
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ze jsou lini jej hledat, presli na placeny download, kde ho ziskavaji okamzité po zaplaceni

a ve vysoké kvalit¢.

Zajimavy je také motiv dalSiho dotazovaného, ktery piiznava, ze hudbu nakupuje mj. také
kvali ,,alibi pted ,,starou OSY*. Ve volném case se totiz vénuje DJingu a obava se moz-
ného postihu kvili hrani nelegalné ziskané hudby. Pro tento ptipad ma vzdy v notebooku
urcity objem zakoupené hudby s pfipravenym vypisem z G¢tu. Mimo to vsak také nelegal-

n¢ stahuje.

Za hlavni vyhody koup¢ digitalni hudby jsou povazovany rychlost, tj. moznost konzumace
bezprosttedné po zaplaceni (neni nutné ¢ekat na doruceni CD), Sife nabidky a jeji aktual-
nost (hudba v digitalnim formatu ,,vychazi ihned”, neni nutné ¢ekat na jeji pfeneseni na
fyzicky nosic; nejnovejsi hudba vSech zanrii ve svété). V mensi mife jsou zminény piinosy
jako jsou kvalita, pohodlny ptistup a dobry pocit za uskute¢nény nakup.

Spokojenost s vyuzivanymi servery se da oznacit za velmi vysokou. Drtiva vétSina nevni-
ma zadna rizika spojend s ndkupem digitalni hudby. Ve dvou piipadech byly zminény
mozna rizika pii placeni (nedostate¢né zabezpecéeni), jeden respondent by uvital vétsi pre-

hlednost a druhy (vySe zminény) také hudbu v bezztratovém formatu.

8.4 Predstava o odpovidajici cené

Jak respondenti vnimaji nastavené ceny a jaka je jejich piedstava o optimalni cené za song
a album? Odpovédi se opét velmi riznily. Napf. na serveru Beatport, ktery udali dva dota-
zovani, se cena za track pohybuje v rozmezi 13 - 2,58, tedy od cca 20 K¢ do 50 K¢&. Jedna
se zde ptitom spisSe o delsi mixy. MozZnd 1 proto jsou ochotni tuto ¢astku bez problému za-
platit. VE&tSina respondentil vyuziva moznost vybrat si jednotlivé pisné, ale objevuji se také
ptipady koupé€ vyhradné celého alba, za které je respondent ochoten zaplatit od 100 K¢ do
max. 400 K¢ (ale to jen za ,,nejvétsi pecky s trvalou hodnotou*). Naproti tomu se objevila
odpovéd’, Ze maximalni vydaje za album by byly taktéz 400 K¢, nikoli vsak album
v digitalni podobé.

Nejcastéjsi predstava o odpovidajici cené za pisent se pak pohybuje od 10 K¢ do 20 K¢,
Vv piipad¢ bezztratového formatu do 30 K¢; za album od 100 K¢ do 200 K¢.

Zajimavou myslenku pak projevil 25lety student, ktery ptiznava, ze byl diive zvykly kupo-
vat MC kazety klidné i za 350 K¢, z ¢ehoz by logicky vyplyvalo, ze dnes nebude mit pro-

blém pfijmout cenu 20 K¢ za song. Jenze dodava nasledujici: ,,0d chvile kdy umélecké
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dilo pfislo o svou hmotnou podobu (nosi¢) a stalo se jen zméti digitalniho kodu, ztratilo
minimalné polovinu svoji hodnoty.* Hlavni problém vidi v pocitu podstatné, byt na oko
castecné, ztraty vlastnictvi hmotného statku. Vzhledem k tomu, ze s digitalni podobou mizi

velké néklady na distribuci, vidi optimalni cenu za song do 10 K¢.

Zde se jasn¢ promitd zména vnimani vlastnosti hudby do obrazu o jeho cené. Je vSak otaz-
kou, zda by potiebu vlastnit ,,zaplaclo placebo* koupeného digitalniho obsahu vypaleného
na CD. Na druhou stranu se totiZ objevuji stiznosti proti pfedrazenym CD v kamennych
obchodech, které se odvolavaji na trzni hodnotu 5 K¢ za CD. Problém je v tom, ze kazdy to
bere z jiného thlu pohledu a neni mozné uspokojit vSechny potieby, tj. potfebu legalné
vlastnit a zaroven potiebu neplatit moc. Navic, jak bylo feceno vySe, transparentnost toku
penéz se jevi jako velmi dulezitd. A kdo pfesné vi, kolik za koupené fyzické CD jde do
kapsy interpretovi a kolik vydavatelstvim? Tyto otazky by bylo dobré osvétlit Siroké veiej-
nosti, protoze jen co se tyka tohoto vyzkumu, se ve velkém objevila motivace podporovat

pfimo obliben¢ interprety, nikoli nadnarodni korporace.

8.5 Jak presvédcit ,,narod pirati o zméné pristupu

Tato otdzka méla za cil zjistit, zda respondenti vidi viibec néjaké feSeni, jak apelovat na
vétsinu naroda, ktery hudbu nelegalné sdili a stahuje. I kdyZ padla ACTA, je pravdépodob-
né, Ze se brzy objevi podobnd tmluva. Ale maji viibec takové vnéjsi okolnosti vliv na na-

kupni chovani Cechti?

Témét vSichni, az na minimalné se vyskytujici sebestiedné reakce, se shoduji v tom, Ze je
nezbytné zménit cely hudebni trh. A to ve smyslu n¢kolikasetndsobného rozsiteni nabidky
¢eskych prodejct a zlevnéni stavajicich cen na pfijatelné (viz vySe). To jsou dva stézejni
body, jeZ jsou vnimany jako ,,zaostalé* za zbytkem svéta. Vyskytly se nézory, ze lidé dnes
ani mnohdy nemaji jinou moznost nez se k danému dilu dostat ilegalni cestou nebo zakou-

penim ptes zahrani¢ni servery, protoZe tuzemské servery tohle prosté nenabizi.

S tim souvisi 1 ndzor o nutnosti zmény moralky v celé spolec¢nosti. VétSina populace nema
rozvinuty vztah a respekt k dusevnimu vlastnictvi, jelikoz sama nic nevytvaii. Nejsou
schopni docenit umélcovo usili. Tento nazor (muz, 25 let) se piesné ztotoziuje s motivem
dalSiho respondenta — fotografa a zurnalisty, ktery zacal hudbu nakupovat také proto, ze se

mu nelibi vykradani jeho d¢l jinymi (viz kap. 8.3).
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Témet vSichni se tedy shoduji v tom, Ze z Cista jasna nelze zménit chovani pirat. Nejdiiv
je nutnd zmeéna trhu. Je vSak na povazenou, jestli kdyz je ¢lovék zvykly chodit napt. na
ulozto, kde miize obsah stahovat zdarma bez registrace, zdarma s registraci rychleji, nebo
za pausalni poplatek neomezenou rychlosti, je schopen a ochoten zvolit pravé treti place-
nou variantu. To je trochu paradox, nebot’ kdyz je trh nastaven takto, nemuze presvédcit

uzivatele o chovani v mezich zdkona.

Pozn.: Z rozhovoru s Michalem Hordkem z MusicJet vyplynulo, ze IFPI CR se tajné do-
mlouvala pravé s nejznaméjsim Ceskym piratskym serverem ulozto o prechodu na place-
nou verzi. Pokud je to ale jen jedna ze tfi moznosti, je to jakoby se nic nedélo. Navic mize
vetejnosti (stejné jako autorce této prace) piipadat cela zalezitost jako velmi pokrytecka a
zoufala. Az ve chvili, kdy vznikly prvni vlastovky prodeje digitalni hudby, se snazi IFPI

vytézit maximum spojenim s pirdtskym serverem, proti kterému diive bojovala.

Ojedinéle se vyskytla odpovéd’ ve smyslu ,,kdyz si to stahnu a poslechnu si to jednou, pak

to smazu nebo zahrabu nékde v PC, tak proc za to platit?; byl bych sam proti sob¢.*

8.6 Shrnuti vyzkumu

Z vyzkumu plyne, ze dotazovani vyuzivaji jednozna¢n€¢ moznosti downloadu. Zhruba po-
lovina hudbu kupuje jiz druhym nebo tietim rokem. Tito vyuZivaji pfevazné zahrani¢ni
servery, s vyjimkou Supraphonline a Indies. Druhé polovina digitalni hudbu kupuje rok a
méng. Nekteti zacali vyuzivat iTunes po vstupu na Cesky trh. O nové ceské prodej-
ce/poskytovatele (MusicJet, ClickMusic) nejevi nikdo z dotazovanych zajem kvuli
tomu, Ze uzivatelské rozhrani neni tak dokonalé jako u zahranicnich a SiFe nabidky je
mala. Za hlavni vyhody koupé digitalni hudby jsou povaZovany rychlost, tj. moZnost kon-
zumace bezprostfedné po zaplaceni, §ife nabidky a jeji aktualnost (nejnovéji vydana tvor-
ba). Spokojenost s vyuzivanymi servery se da oznacit za velmi vysokou. Drtiva vétSina
nevnima zadna rizika spojena s ndkupem digitalni hudby.

Zpusoby, jakymi respondenti ziskavali hudbu pted tim, nez ji bylo mozné zaplatit a stah-
nout, byly koupé€ fyzickych nosi¢ti — MC kazeta, CD, vinyl; a ilegélni stahovani z datovych
ulozist.

Motivy kupujicich jsou velmi riznorodé. Nékteii, d& se fici technicti inovatofi, si pockali

na vstup iTunes do Ceské republiky. Jiny respondent zase zacal tuto sluzbu vyuzivat po
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pfechodu z platformy Windows na Mac OS a kvili vybudovanému vztahu k duSevnimu

vlastnictvi, nebot’ sam tvoii umelecky obsah.

Dalsi cast respondentli pfiznava, Ze 1 dosud nékdy néco nelegalné stdhne. Zaplacenim se
rozhodnou odménit umélce, ktefi si to podle nich zaslouzi. Radi maji prehled o tom, ko-

lik vynaloZenych penéz jde primo interpretovi.

Jiny motiv, pramenici spiSe v lidské vypocitavosti, je zahajeni nakupovani hudby po vy-
mazani vétSiny znamych ulozist’ kviili dohodé ACTA a nemoznost tuto hudbu sehnat jinak
nez legalné. Dala by se sem pfifadit také obava 26let¢ho DJ pied postihem Ochranného
svazu autorského kvili hrani nelegalné ziskané hudby. Z tohoto diivodu ma vzdy u sebe

také hudbu zakoupenou legalné a vypis z uctu.

Nejcastéjsi predstava o odpovidajici cené za pisenn se pohybuje od 10 K¢ do 20 K¢,
Vv ptipad¢ bezztratového formatu do 30 K¢; za album od 100 K¢ do 200 K¢. VétSina dota-
zovanych vyuziva spiSe moznost vybrat si jednotlivé skladby dle libosti, nez koup¢ celého

alba.

Jeden respondent vysvétlil zménu vniméni hodnoty hudby piechodem z fyzického nosice
do digitalni podoby. Nemoznost fyzicky vlastnit pro n€j znamena ztratu minimalné polovi-

ny jeji hodnoty. Navic odpadaji vyznamné néklady na distribuci.

Témert vSichni se shoduji v tom, ze ke zméné chovani pirati je nezbytné zménit cely hu-
debni trh v Ceské republice. A to ve smyslu nékolikasetnasobného rozsiieni nabidky
¢eskych prodejci a zlevnéni stavajicich cen na prijatelné (viz vySe). Vyskytly se nazo-
ry, Ze lidé dnes ani mnohdy nemaji jinou moZnost nez se k danému dilu dostat ilegalni ces-
tou nebo zakoupenim pies zahrani¢ni servery, protoze tuzemské servery tohle prosté nena-
bizi. Navic vétSina populace sama nic nevytvari, a proto si nevazi dusevniho vlastnic-

tvi a nema vztah k autorskym pravim.
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111. PROJEKTOVA CAST
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9 OSVETOVA KAMPAN

Z vysledkl vyzkumu jsou patrné nékteré aspekty. Dotazovani vyuzivaji downloadu u za-
hrani¢nich prodejct, zatimco ¢eské prodejce, az na vyjimky, pfili§ neakceptuji. Zvykli si
hudbu kupovat na zahrani¢nich portalech a nové ¢eské prodejce — MusicJet a ClickMusic —
zatim nepfijali. Nékteti sice pristoupili na ndkup ptes iTunes po vstupu na Cesky trh, ale
potad se jedné o zahrani¢ni produkt svétového vyznamu a na néj se vazici image. Pro zvy-
Seni atraktivity a zajmu (v adoptivnim procesu) Ceskych produkti by mohl dopomoci zve-
fejnény prehled toku vynalozenych financi. Myslenka podporovat oblibeného umélce
s podminkou znalosti pierozdéleni penéz je vyzvou, o kterou by se prodejci mohli opfit.
Naptiklad Michal Pekarek z ClickMusic v rozhovoru pro internetové radio uvedl, ze umél-
covi jde 70%. Michal Horak z MusicJet naopak konkrétni ¢isla neudal. Sdélil jen, Ze se to

odviji od poctu prehrani dané skladby, atd.

Druhym bodem, na kterém by se dalo stavét, je nazor, ktery upozoriuje na nekompetent-
nost Ceskych zdkaznikli z divodu nevybudovaného vztahu k dusevnimu vlastnictvi. Po-
skytnout vefejnosti prilezitost, aby si sama zkusila vytvofit autorské dilo a objevila meze,

kam si mize dovolit druha osoba zajit, se jevi jako dal§i moznost.

Celkove je ale nutné, aby si ¢esti prodejci digitalni hudby uvédomili, Ze 1idé jsou nespoko-
jeni s aktualnim nastavenim trhu a spojili své usili napf. do osvétové kampang. Ta by ale
neméla byt pasivni, jako kampan IFPI Kopirovani zabiji hudbu, ktera byla postavena na
vizualech a citacich vybranych interpretli, a v mnoha piipadech pisobila nevyvazené a
smésné.

Prodejci/poskytovatelé, vydavatelé, IFPI CR, OSA by se nemély vnimat jako konkurence
ale jako spolupracovnici, kterym zalezi na tom, aby Vv o¢ich ¢eské vetejnosti dosahly posi-
tioningu oblibenych a hlavné vyuzivanych zahrani¢nich serverd, se kterymi jsou lidé spo-
kojeni. Kampan by méla byt cilena na segment ,,jiz platicich uzivateld®, ktefi hudbu poma-
lu zacinaji kupovat. Jsou to tfeba ti, jez hudbu obcas zakoupi, hlavné jako ocenéni pro ob-
libeného umélce, stale vSak ostatni muziku ziskavaji nelegalni cestou. Nebo sem mohou
patiit lidé, ktefi o nakupu digitdlni hudby dlouhodobé uvazuji, zatim pro n¢ ale ziskané
informace, nebyly dostate¢né piesvédéivé a motivujici. Cilem kampané by pak bylo urych-
leni adoptivniho procesu. Kyzeny efekt by v konecné fazi mél zménit pfistup i zarytych

pirath.
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9.1 Nastroje kampané

Jelikoz se jedna o prodej digitalni hudby, ktera je v této podob¢ k dispozici pouze na inter-
netu, vEétsi cast kampané by se méla odehravat zde. Jak uz bylo feceno, kampan by méla
obsahovat hlavné interaktivni prvky komunikace. Méla by vtahnout cilovou skupinu do
jadra problému, osvétlit fungovani hudebniho trhu a dopomoci se vzit do role umélce. To
by mélo vést k poznani okolnosti souvisejicich s tvorbou uméleckého obsahu a jeho nakla-
danim.

Nazev kampan¢ - Nekrad’, zaplat’! — vystizn¢ seznamuje s hlavni ideou. Po zaregistrovani
domény nekradzaplat.cz (volna k datu 11. zafi 2012) probéhne vystavba webové prezenta-
ce. Kromé& informaci o kampani a kontakti zainteresovanych stran (prodejci, IFPI CR,

OSA), jsou stéZejni nasledujici aplikace.

e Podporometr

Tato aplikace bude vytvotfena pro upiesnéni toku vynalozenych penéz zakaznika. Zpro-
stfedkovat kupujicimu transparentni proces prerozdéleni penéz je hlavnim cilem. Tato jed-
noduché aplikace bude obsahovat tzv. Podporometr, tj. graf s procentualni stupnici. Pod
nim se budou nachdzet formuldfova pole, kam navStévnik zadd jméno interpreta,
song/album, v ptipad¢ streamu pocet pichrani, a kone¢né vybere z nabidky jednoho z pro-
dejct. Po vyplnéni vSech téchto povinnych tdaji a zahajeni vyhodnoceni, se na grafu ob-
jevi barevné zvyraznéna stupnice, znacici procenta z prodeje patiici danému interpretovi,

Vv pfipad€ zajmu prevedend do Ceské meény.

Je tedy nutné ziskat veskeré informace od vSech Ceskych prodejcii a vytvotit databazi, ze
které budou po zadani kritérii generovany konkrétni udaje. Je pravdépodobné, Ze na zacat-
ku budou mit néktefi prodejci problém se zvetejnénim citlivych obchodnich udajt o rozde-
leni vydélk. Nicméné za predpokladu, Ze se tato aplikace ze strany vefejnosti ,,chytne®,

vznikne tim obrovsky tlak pravé na tyto nespolupracujici subjekty.
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PODPOROMETR

= 22,50 | K¢
0% 50% 100%
Dj Cam | think iTunes .
Interpret song/aloum pocet prehravani prodejce S p u Stlt
stream

Obr. ¢. 7: Navrh podoby aplikace Podporometr

o Aplikace slouzici k vybudovani vztahu k duSevnimu vlastnictvi

Druha aplikace nachazejici se na webovych strankach kampané bude slozitéjsi, co se tyka
jejiho vyvoje. Cilem je zprostiedkovat navstévnikovi moznost tvofit a nakladdat s dilem
podle autorského zakona tak, aby doslo k vziti do role. Jelikoz bude tato aplikace koncipo-
vana jako platforma umoznujici vytvofit hudebni stopu, malbu, nebo upravu fotky, musi

obsahovat odpovidajici technologické nastroje.

Pro vyuziti aplikace je nezbytné se zaregistrovat zadanim kontaktniho emailu, stanovit si
svilj nickname a heslo. Poté si zajemce zvoli oblast, ve které se chce realizovat. Do urcité-
ho data ma moZnost vytvofit online autorsky obsah, ktery bude v dany den publikovéan
v sekci Galerie na webu kampané. Autor dilo oznaci nazvem a bude mu pfid€lena znacka
copywrite (©). Motivujicim prvkem celého projektu je fakt, ze nejlepSim Gcastniktim, stej-
né jako vSem profesiondlnim interpretim, nalezi odména. Po publikovani dél prob¢hne

hlasovani z fad Siroké vetejnosti s pravidlem 1 krat z 1 IP adresy.

Podle poctu hlast se urci vitéz v kazdé kategorii, ktery ziskdva price money v hodnoté
5000 K¢. Jelikoz vitézoveé budou celkem jen tii, je nutné ostatni motivovat jeste¢ dalSimi
zpusoby. Jde napfiklad o to, umoznit 10 dalSim nejlépe hodnocenym v Kategorii hudba
prodej zkomponované skladby v nékterém z online obchodli soustfedicim se na Ceskou
muziku. Pro kategorii malba a fotka se nabizi Sance oslovit online auk¢ni sin€ zamétené na

uméni (napf. artbohemia.cz) a spole¢né s nimi také tiskarny, které by se staly partnerem
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projektu. Na sprateleny aukéni portal se vlozi opét deset dalSich nejlépe hodnocenych dél
Vv Oblasti malba a fotka, pficemz bude aukce probihat béznym zptisobem. Po vydrazeni by
se zakoupena dila vytiskla v partnerskych tiskarnach a piedala zakaznikovi. Vydrazené

Castka by pak putovala k autorovi.

9.2 Komunikace kampané

Hlavni komunikaéni kanal kampané je vySe popsana webova prezentace s aplikacemi. Zde
budou k dispozici také informace o hudebnim trhu, autorském zakon¢, chystanych zmé-
nach, novych prodejcich, atd. To by m¢l na starost redaktor/PR koordinator projektu. Neji-
dedlngjsi varianta je zapojeni vSech ¢eskych prodejcti/poskytovatelti digitalni hudby a vy-
davatelstvi s online prodejem, pfi¢emz by zastitu nad projektem pievzala IFPI CR a OSA.
VSsechny tyto subjekty by v ramci svého PR osvétovou kampain komunikovaly. Je vSak
nutné podnitit zdjem vefejnosti o ucast v kreativni soutézi. A to nejlépe opét formou PR

v elektronické i tisténé podobé. To predstavuje prvni ¢ist kampang.

Z tisténych periodik se jevi jako vhodné oslovit hudebni a spoleenské magaziny, napf.
Muzikus, Fullmoon, Rock&Pop, Reflex, Respekt, Patek LN, atd. Z elektronickych portalt

by se jednalo pfedevsim o hudebni servery, kulturni a spolecenské portaly.

V den spuiténi kampané (v&. zahajeni soutéze) se posle tiskova zprava do CTK, ktera ji

rozesle na zpravodajské servery a jejich tiSténa vydani (deniky).

V druhé casti kampané, tj. po vyhlaseni vitézd, budou hlavni témata reflektovat pocity,
prani, zkusenosti a ocekavani pravé téchto vyhercl. Naskytuje se ptilezitost pro rozhovory
a kolem toho tocici se publicitu. Je Zadouci, aby vyherci z fad laické vetejnosti oslovili

svym pocinem dalsi potencialni publikum a zajemce o digitalni hudbu.

Dale se da pracovat s emailovymi adresami Gcastnikli kreativni soutézZe. V ramci kampané
jim budou zasilany newslettery (NL) s aktualnimi informacemi, novinkami v hudebni

branzi, moznosti koupé, atd.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

9.3 Time management kampané

PRIPRAVA REALIZACE
1. 2. 38 4. 5% 6. 7.
registrace
domény
V§voj V§voj vyvoj
aplikaci aplikaci aplikaci
vlastni
PR
zahgjeni soutéz soutéz | ukonceni
1/2 vlastni PR | 1/2 vlastni PR vyhlaseni
vyherct

(tisk, net, web) | (tisk, net, web)

PR ostatni PR ostatni 2/2  vlastni
PR

Tabulka ¢. 2: Time management kampané po tydnech

Tabulka ¢. 2 ptredstavuje plan ¢asového rozvrhu kampané po tydnech. Kdyz se nebere
V potaz pulro¢ni stfddani penéz, které jsou nezbytné pro spusténi, je délka kampané od
vlastni pfipravy po vyhodnoceni a naslednou komunikaci zhruba dva a ptl mésice. V pfi-
pravné fazi dochazi k registraci domény a vystavbé webové prezentace. Jeji soucasti je
vyvoj dvou aplikaci — Podporometr a aplikace slouzici k vybudovani vztahu k dusevnimu

viastnictvi. Na konci ptipravné faze dochazi k vlastnim PR aktivitdm.

Faze realizace zafina spuSténim kampané, tj. webu a soutéZe, jez je podporovano vlastnim
PR a PR zainteresovanych stran. Soutéz bude probihat po 3 tydny. Po celou dobu mohou
soutézici pracovat na svém dile. AZ po vlastni publikaci neni dilo zpfistupnéno k dalSim

upravam. Tato faze konci vyhlaSenim vitézl a realizaci druhé casti PR aktivit (rozhovory

s vyherci, publicita kolem celé kampané, atd.).

Po nasledujici dva tydny probiha vyhodnoceni bezprostiedni uspésnosti kampané a nasled-
nd komunikace s ucastniky soutéze a Sirokou vetejnosti. Po del§im Case, napt. 2 mésicich,
se provede finalni vyhodnoceni vzhledem k po¢ate¢nimu a koncovému stavu prodeje digi-

talni hudby v Ceské republice.

9.4 Rozpocet kampané

Jedna se o neziskovy projekt, tudiz je potieba jej financné zabezpeclit. Subjekty, jez se
kampané zucastni, odvedou ¢ast svych ptlro¢nich ziskl na vytvofeni webu a odmén pro

vyherce. Dalsi variantou je Zadost o grant v ramci vypsanych projektll ministerstva kultury,
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jez mé autorské pravo na starost. V ramci soutézni sekce se musi najit partnefi projektu,

ktefi pomohou s jeji realizaci. Sem patii online drazebni server a tiskdrny zajist'ujici pro-

dukci vydrazenych d¢€l. Je pravdépodobné, Ze si projekt ziska své fanousky, ze kterych by

se mohli rekrutovat piipadni sponzofi. V kampani by se tak na zakladé¢ jejiho vyhodnoceni

(procenta zvyseni prodeje digitalni hudby v Ceské republice) mohlo pokracovat nebo vé-

novat ziskané penize jinym zptusobem.

Je otazkou, na kolik by byla PR publicita v tisku a na internetu placena. To se musi odvijet

od pocate¢niho stavu finan¢nich prostiedkd, ze kterych se bude vychazet.

cena (v K¢)

pocet hodin/

persondlni naklady

registrace domény 200

vyvoj webu a aplikaci 50 000 80-100
price money 15 000

webmaster/redaktor/PR 30 000 200
PR v tisku, na internetu

celkem minimalné 95 200

Tabulka ¢. 3: Minimalni rozpocet na spusteni kampanée
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10 DALSi AKTIVITY NA PODPORU PRODEJE

Hlavnim cilem osvétové kampané bylo urychleni adoptivniho procesu. Dil¢im cilem by ale
také mohlo byt rozsifeni povédomi, ziskani vice znalosti a podniceni zajmu u Ceské vetej-
nosti, protoze v kampani prostiednictvim nastroji PR a webovych aplikaci Ize tohoto do-
sahnout. Lidé se dovédi o vysi honorafe oblibeného umélce, o vSech tuzemskych prodej-
cich a jejich sluzbach, chystané novele autorského zakona, atd. Tim by mélo dojit mini-
malné k zvySeni povédomi a ziskani novych informaci. Aplikace budujici vztah k dusev-

nimu vlastnictvi by zase méla za tikol pozvednout zdjem o digitalni hudbu.

Pro piiblizeni se fazi vyhodnoceni, tedy spotiebitelové srovnani pro a proti, by mély po-

slouzit spise aktivity a apely, ze kterych se pro kupujiciho nabizi n&jaka vyhoda.

Jednou z moznosti je spojit digitalni hudbu s n&jakym daldim Geskym produktem. Upln&
jednoducha podpora by mohla vzniknout partnerstvim s Kofolou. Ta se za posledni roky
profiluje jako ,,novatorska, ale stale tradi¢ni®. Béhem roku vystiida nékolik podob (majo-
va, festivalova, Barborkova) a zaroven se snaZzi rozSifovat portfolio produktt z hlediska
prichuti na extra bylinkova, citrus, bez cukru, visiiova a s guaranou. Navic Kofola produ-
kuje rizné soutéze. K poslednim se tadi projekt Kofola Pozitiv, ktery nabada k vytvoteni a
sdileni multimedidlnich obsaht jako jsou videa, fotky, blogy, recepty, basnicky, pisnicky,
atd. Tim dava vzniknout komunité uZzivatelli, na kterou miiZze marketingové pilisobit. JiZ
napad, ze kazdy muze vytvofit a pfedat néco pékného a pozitivniho, se vztahuje i k tématu

osvétové kampané (viz kapitola 9).

Kofola by tak mohla pokracovat v duchu podpory dobrych projektt a mohla by poslouzit
jako nastroj pro hlavni rozhodnuti o nakupu (nikoli ,,kradeni*) digitalni hudby. Pod vicky
lahvovych kofol by byly vkladany soutézni kody, které by pii odeslani na dané ¢islo pro-
stiednictvim SMS, iniciovaly soutéz. Soutézicimu by byla zaslana otazka vztahujici se
k digitalni hudbé a autorskému zakonu. Po spravném zodpovézeni by soutéZici ziskal kre-
dit v hodnot¢ od 5 do 10 K¢ na nakup digitalni hudby, a to podle objemu zakoupené kofoly
(0,51, 1I, 2I). Po urcity cas, napt. 3 meésice, by na jejich konta ptibyval kredit, ktery by
Vv pribéhu nebo pak hromadné mohli ¢erpat u nékterého z Ceskych prodejci.

Lidé by uz byli s informacemi vedoucimi k odpovédim c¢aste¢né seznameni z osvétové

kampang. Pro jejich ziskani by tak byli nuceni stranky navstivit znovu nebo se edukovat

jinym zptisobem.
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Diky ziskani mobilnich &isel se d4 dale pracovat s touto databazi. Ugastnikiim mohou byt
zasilany informace o stavu jejich kreditu, poctu dnti do data Cerpani, novinkach u Ceskych

prodejcti.

KdyZ potencialni zakaznici ziskaji bonus v podob¢ volného kreditu, je pravdépodobné, Ze
ho nenechaji bez odezvy. Po vyzkouSeni ndkupu digitalni hudby by mélo dojit
k uspokojeni oc¢ekavani a piijeti nového produktu. Takze by piisté jiz hudbu zakoupili ze

své pohnutky za své penize.
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ZAVER
Na zavér musim shrnout, ze mi vyzkumné Setfeni pomohlo najit odpovédi na vSechny vy-

zkumné otazky.

Stav adopce novych Ceskych prodejcii digitalni hudby je prozatim neuspokojivy. Lze mlu-
Vit pouze o piijeti iTunes v ¢eské verzi technickymi inovatory. Pro zbylé prodejce je cha-
rakteristicky postup do faze znalost. Lidé o nich védi, ale nevyhovuji jim moznosti uziva-
telského rozhrani, jez nedosahuji rovné zahranicnich prodejct. Pravé zvyk nakupovat
hudbu na zahrani¢nich serverech, které kupujici vyuzivaji jiz delsi dobu, pfedstavuje jeden
z problému branici pfijeti. Dal§im zjisténym problémem je fakt, Ze soucasna situace na
hudebnim trhu v Ceské republice je vnimana jako nevyhovujici. Cesti prodejci nabizi jen
nékteré hudebni zanry, velikost nabidky je omezena a uzivatelé zde nenajdou vse, co chté-

ji. Proto radéji nakupuji na zahrani¢nich portalech. K tomu se fadi i stavajici ceny, které

nezapadaji do kategorie optimalni a jsou povazovany za zbyte¢n¢ vysokeé.

Kapitolou sama o sob¢& je postoj ¢eské vefejnosti kK dusevnimu vlastnictvi. Problém je
v tom, Ze vétSina nic nevytvaii, a tak nema vybudovany vztah k autorskym dilim a pra-
vam. Timto byl splnén prvni cil prace — zjistit stav pfijeti novych prodejci digitalni hudby

— navic opodstatnény o diavody zjisténé situace (druha vyzkumna otazka).

Identifikace motivi platicich kupujicich, jez byla zélezitosti druhého cile, zaroveit pomaha
zodpovedeét tieti vyzkumnou otazku — na ¢em by méla byt zalozena komunikace motivujici
k nakupu digitalni hudby? V této souvislosti bylo pfevazné zjisténo, ze dotazovani radi
znaji ¢astku, ktera jde z ndkupu piimo umélcovi. Proto se je rozhodnou u daného prodejce
podpotit koupi songti nebo alba. Z toho vyplyva, Ze transparentnost toku zaplacené ¢astky
se jevi jako velmi dalezitd a méla by se komunikovat. Druhym bodem je pfesvédceni, Ze
kazdy ma moznost svobodné tvofit. Vzniklé dilo predstavuje duSevni hodnotu, ktera ma
svou cenu. Jeho vlastnictvi bez placeni je kradez, ktera poskozuje interprety a rozvoj kul-

turni identity.

Jako efektivni marketingova strategie pro zvyseni prodeje digitalni hudby byla navrhnuta
osveétova kampan, v prubéhu které by méli byt nalezeni partnefi pro dalsi aktivity na pod-
poru prodeje. Kampan, odehravajici se hlavné v online prostfedi, vyuziva dvou aplikaci.
Podporometr udava konkrétni informace o honorafi putujicim k interpretovi a stava se tak
motivujicim elementem. Aplikace slouzici k vybudovani vztahu k dusevnimu vlastnictvi

ma zprostiedkovat moznost vyzkouset si tvofit a za své dilo ziskat nalezitou odménu. M¢la
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by lidem dopomoci vzit se do role umélce, ktery ma dostat za dilo zaplaceno, ale v mnoha
pfipadech se tak ned¢je. Cilem je pak pifimét Ceskou vetejnost ke zméné piistupu
k duSevnimu vlastnictvi. Cela kampan bude podpoifena vlastnim PR a PR zainteresovanych

stran, tj. prodejci, vydavateld, IFPI CR a OSA.

Jestlize se v pribéhu kampané najdou silni partnefi z fad ¢eskych vyrobcti nebo poskytova-
teld sluzeb, je mozné pokracovat v dalSich marketingovych aktivitich sméfujicich
k urychleni adoptivniho procesu digitalni hudby. Modelovym piikladem je partnersky pro-
jekt s Kofolou, kdy by lidé zasilanim kodu z vicek lahvi mohli ziskat kredit na nakup digi-

talni hudby u ¢eskych prodejcii. Na zékladé toho 1ze povazovat tieti cil za splnény.

Je zfejmé, ze pokud se na ¢eském trhu s digitadlni hudbou rychle néco nezméni, snizuji se
Sance na piijeti novych produkt. A to by byla Skoda. Digitalni hudba je zbozi, které ma
potencial hlavn¢ z hlediska svoji distribuce.

Pii praci jsem vychazela z obecnych marketingovych zasad, které jsem pro blizsi nahled
davala do ptimé souvislosti s digitalni hudbou. VétSina pouzitych zdroji pochazi

zZ Internetu, protoze zadna relevantni literatura k tomuto tématu neni zatim dostupna.
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PRILOHA P I: STRUKTURA HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Vyzkum o nakupu digitalni hudby v Ceské republice

8.
9.

Jak dlouho nakupujete digitalni hudbu?

Ptes jaké weby/sluzby nejcastéji hudbu nakupujete?

Pted tim, nez bylo mozné u nas hudbu takto zaplatit a stdhnout, jak jste ji ziska-
val/a?

V jaké chvili jste si fekl/a, ze od ted’ jen ,,touto cestou?

Jaké vyhody vidite v tomto zptsobu ziskdvani hudby?

Vyuzivate spiSe moznost streamovani (napt. MusicJet, Spotify) nebo downloadu
(iTunes, ClickMusic)? A spise ¢eské servery nebo zahrani¢ni?

Jak jste s danym (odpovéd’ na €. 6) serverem spokojen (technické parametry, slozi-
tost, rizika, apod.)?

Jaka je vaSe predstava o odpovidajici cené za song a celé album?

Jakym zptsobem byste piesvéd¢il/a narod ,,pirati*, aby zménil sviij piistup?

10. Jak byste se charakterizoval? (max. 2 véty o sob¢)
11. Vek
12. Pohlavi

13. Obor, ve kterém pracujete/podnikate.



PRILOHA P2: DRUHY NAVRH PODOBY APLIKACE
PODPOROMETR

Johnny Cash Hurt MusicJet v 2 000 :
187 %
i | | | | | I I ‘ | | | ‘ | | | ‘ | |/
0% 20% 40% 60 % 80 % 100 %

87 % ze zisku spolec¢nosti MusicJet z 2 000 prehrati skladby Hurt je odvedeno jako honoraf umélci: Johny Cash
Vyse honorare je: 10 000 K&



