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Spotiebitelské chovani a postoje ve vztahu k nakupu
hudebnich nosicu a digitalni hudby

Abstrakt

Cilem této diplomové prace je zmapovat ndkupni preference a postoje generace
mileniall ve vztahu k ndkupu hudebnich dél. V teoretické ¢asti prace dochazi k vymezeni
témat, jako jsou spotiebitelské chovani, marketing ¢i hudebni primysl. Pro literarni resersi
bylo vyuzito odborné literatury a relevantnich internetovych zdroji jak v Ceském, tak
anglickém jazyce. V praktické ¢asti prace je proveden vlastni kvantitativni vyzkum.
Ziskana data byla posléze vyhodnocena, okomentovana a doslo ke statistickému testovani
stanovenych hypotéz. Vzhledem k tomu, Ze vlastni vyzkum byl veden v anglickém jazyce,
doslo také ke srovnani mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi respondenty u vybrané cCasti
vyzkumu. Jako findlni vystup prace jsou predloZena marketingovd doporuceni ohledné
marketingového mixu pro generaci mileniald subjektim plsobicim na poli hudebniho

pramyslu.

Kli¢ova slova: spotiebitel, hudebni primysl, milenidlové, marketing, streamovaci sluzby,

hudebni nosice



Consumer Behaviour and Attitudes when
Purchasing Physical Music Formats and Online Music

Abstract

This master thesis is focused on preferences and purchasing behaviour while
shopping for music of the generation of millennials. In theoretical part, there is an
introduction to topics such as marketing, consumer behaviour and music industry. For this
part of the thesis were both Czech and International literature used. In the second part of
the thesis quantitative survey is conducted. The obtained data are afterwards analysed and
commented. Thesis also contains six established hypotheses which are statistically tested.
Since survey is in English language there is also comparation between Czech and
International participants. As the outcome of the thesis there are recommendations for the
marketing mix for the generation of millennials to the subjects who are active in music

industry.

Keywords: consumer, music industry, millennials, marketing, music streaming services,

physical music formats
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1 Uvod

Hudba piedstavuje fenomén, o ktery se lidstvo zajimé odnepaméti. Provazi nas po
cely zivot, a to jak béhem vyjimecnych pfilezitosti, tak i béhem vSednich dni. Hudba v nés
vyvolava emoce, dokdze stimulovat i uklidiiovat. Nékdo k ni mé vztah velmi srde¢ny, pro
jiného muze byt dalezitd méné. Témer kazdy clovek k ni presto chova urcity vztah a

projevuje o ni alespon ¢astecny zajem.

V soucasné dob¢ se stavame svédky toho, jak se hudba stava vSudyptitomnou. Diky
modernim technologiim je mnohem vice a sndze dostupnd, nez tomu bylo kdykoliv dfive.
Nejen, ze hudebni obchody piekypuji Sirokou nabidkou nosi¢i rtznorodych zanrd a
interpretd. Dnes vSak pouze sta¢i vlastnit zafizeni s pfistupem k internetu a razem je
nepfeberné mnozstvi hudby vzdalené pouhych nékolik klinknuti, a to vSe zcela zdarma. Je
témét mozné konstatovat, Ze v soucasnosti existuje takika neomezeny ptistup k hudb¢é a

spole¢nost je ji obklopena témet na kazdém kroku.

Predevsim diky této univerzalni dostupnosti se zasadné¢ zmeénil vztah spolecnosti
k hudbé jakozto k né¢emu obchodovatelnému. Hudebni pramysl se diky tomu musi
dynamicky vyvijet a reagovat na nove vzniklé trendy. To stavi nejen hudebniky ale také
vSechny subjekty pasobici na poli hudebniho primyslu pfed spoustu narocnych vyzev,
kterym musi Celit. Jedné se napiiklad o otazky, jak motivovat spotiebitele, aby za hudbu
platili ¢i jaké produkty jim nabidnout, aby pro né¢ byly atraktivni. Také zde vyvstava

otazka, zda vlibec jsou jesté lidé ochotni platit za hudbu, kdyZ ji mohou mit zdarma.

Z vyse uvedenych divoda se prace bude vénovat spotiebnimu chovani ve vztahu
k ndkupu hudby. Konkrétné pak bude toto téma zkoumat u generace milenialti (osoby
narozené mezi lety 1982-2000). Zvolena generace je specifickd tim, ze je od svého utlého
mladi obklopena modernimi technologiemi a tim padem i onomu takika neomezenému

pristupu k hudebnim diltim. Je tedy zajimavé zkoumat, jaké postoje k hudb¢ zastava.
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2 Cil prace a metodika

V této kapitole jsou predstaveny cile prace a dale metodika, kde je popsano, jak

probihalo zpracovani diplomové prace.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo na zakladé zkoumani spotiebitelského chovani
generace milenidli navrhnout vhodna doporuceni ohledné marketingového mixu
subjektim, které plsobi na trhu s prodejem hudby. Vysledna doporuceni jsou vhodna

pfedevsim pro hudebni vydavatelstvi a poskytovatele streamovacich sluzeb.

Dil¢im cilem diplomové prace bylo zanalyzovat spotiebitelské preference generace
milenialt ohledné ndkupu hudby a také motivace, které¢ je k ndkupu hudby vedou. DalSim
dil¢im cilem prace bylo také zkoumani toho, jak spotiebitelé vnimaji nelegalni Sifeni

hudby a jaké k nému zastavaji postoje.

2.2 Metodika

Prvnim krokem pfi tvorbé prace bylo studium teoretickych vychodisek ze
sekundarnich zdroji. Jednalo se o publikace odborné literatury a déale pak vhodnych
elektronickych zdroji, a to jak ceskych, tak zahrani¢nich. Nasledné byla na zakladé¢

ziskanych poznatkl sestavena literarni reserse.

Ve vlastni ¢asti prace byl nejprve sestaven a proveden kvantitativni vyzkum pomoci
metody dotaznikového Setfeni, ktery zkoumal spotifebni chovani generace milenidlti ve
vztahu k hudbé. Tato generace byla pro vyzkum cilené vybrana z divodu, Ze predstavuje
historicky prvni generaci, kterd jiz od utlého mladi disponuje téméf neomezenym
ptistupem k hudbé a je tedy zajimavé vice zjistit o jejich ndzorech. Sbér dat probihal
v obdobi ¢erven 2018—srpen 2018. Za uvedenou dobu se do Setfeni zapojilo celkem 291
respondentli. Respondenti byli ziskani ptfedevSim skrze relevantni diskusni skupiny na
socialni siti Facebook. Dale byly k ziskani respondentl vyuzity zahrani¢ni portaly, které se
zaméiuji na ziskavani respondentli pro dotaznikova Setfeni. V tomto ptipadé se jednalo o
platformy Poll Pool a Survey Swap. Po nasledné kontrole odpovédi doslo k vyrazeni

jednoho respondenta, jelikoz z jeho vzdjemné si odporujicich odpovédi bylo ziejmé, ze
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k vyplnovani pfistoupil lehkovazné. Z tohoto diivodu se ve vyhodnoceni vyzkumu dale

pracuje s poctem 290 respondenti.

Kvantitativni vyzkum byl rozdélen do sedmi tematickych okruhti a celkem
obsahoval 35 otazek. Diraz byl kladen na to, aby jednotlivé dotazy byly strukturovany
zpusobem, ktery respondentovi umozni jasné vyjadfit jeho nazor a preference. Z tohoto
ditvodu mohli respondenti u vybranych otazek zaSkrtnout vice z nabizenych moZnosti. U
jinych otazek byla pro zménu respondentim nabidnuta moznost vybrat si odpovédi jako
jsou "Nevim" ¢i "Nemam jasny nazor". Vlastni Setfeni bylo piipraveno v anglickém
jazyce, aby bylo mozno zahrnout i zahrani¢ni respondenty a zjistit, zda existuje rozdil
v chovani mezi ¢eskymi a zahraniénimi pfislusniky generace mileniali. Uplné znéni

otazek kvantitativniho vyzkumu je k nalezeni v pfiloze 1 na konci diplomové prace.

Na zakladé provedeného vyzkumu déale doslo k testovani platnosti stanovenych
hypotéz ve vztahu k ndkupim hudby. Findlni ¢asti diplomové prace byla syntéza a
interpretace vysledk. Na jejimz zakladé byla piedlozena doporuc¢eni ohledné
marketingového mixu pro generaci milenidlti subjektim puasobicim v ramci hudebniho

pramyslu v Ceské republice.

V ramci diplomové prace byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1 — Mezi pohlavim a ochotou platit za hudbu existuje zavislost
Hypotéza 2 — Mezi spokojenosti s ekonomickou situaci a ochotou platit za hudbu existuje
zavislost

Hypotéza 3 — Mezi vékem respondentll a ochotou platit za hudbu existuje zavislost
Hypotéza 4 — Mezi preferovanymi hudebnimi zanry a ochotou platit za hudbu existuje
zavislost

Hypotéza 5 — Mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi respondenty a jejich a ochotou platit za hudbu
existuje zavislost

Hypotéza 6 — Mezi dosazenym vzdélanim a ochotou nakupovat hudbu existuje zavislost
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Téchto Sest hypotéz bylo nasledné testovano pomoci chi-kvadrat testu dobré shody
v programu Microsoft Excel. Tento test se vyuziva k testovani nezavislosti proménnych,
kdy plati, ze pokud je naméfend hodnota vys$si nez kritickd hladina vyznamnosti a (pro
testy v této diplomové praci bude stanovena na obvyklou hodnotu 0,05), nezamitd se
nulova hypotéza HO o nezavislosti faktord. V ptipadé¢, Ze je hodnota namétena pomoci chi-
testu nizs$i nez hodnota o, nulova hypotéza HO se zamita a dochazi k pfijeti alternativni
hypotézy H1, tedy Ze mezi pozorovanymi faktory existuje zavislost. Aby bylo mozno tento
test vyuzit je nutné splnit tyto dvé podminky: maximalné 20 % teoretickych Cetnosti mtize

byt mensich nez 5 a zadna z teoretickych Cetnosti nesmi byt mensi nez 1 (Pavlik, 2005).
Postup vypoctu v programu Microsoft Excel:

Prvni krok vypoctu predstavuji soucty fadki (n;), sloupct (n;) a soucty vSech prvkil
(n) u napozorovanych hodnot. Nésledné se vypocita tabulka teoretickych Cetnosti (tj.
hodnoty, pro které by platilo, Ze mezi hodnotami neexistuje zavislost). Pro vypocet tabulky

teoretickych Cetnosti se pouZije nasledujici vzorec: ej;= (n; * n;)/n (Kaba, 2012).

Nasledné dojde k vytvoreni tabulky testovaciho kritéria Kjj, Zde se vyuZije tento

vzorec: Kj; = (njj - eij)z/eij (Volko, 2007).

Hodnota chi-kvadratu se poté ziskd souctem vSech hodnot Kj;. Pro ziskani vysledné
p-hodnoty, diky které se rozhodne o zavislosti ¢i nezavislosti pozorovanych faktort, se

vyuzije funkce CHIDIST ("hodnota chi-kvadrat"; "pocet stupiii volnosti") (Volko, 2007).
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3 Teoreticka vychodiska

V kapitole 3 Teoretickd vychodiska jsou vymezena vybrana témata a pojmy, které je
nutné znat vzhledem k povaze vlastni prace. V této Casti prace bylo Cerpano jak z ceské,
tak zahrani¢ni odborné literatury. Tato literatura byla dale doplnéna o vhodné internetové
zdroje, tykajici se danych problematik. V teoretické ¢asti prace se nachazi nasledujicich pét
kapitol: 3.1 Chovani spottebitele, 3.2 Marketing, 3.3 Stru¢na historie hudebniho pramyslu,

3.4 Typologie uzivatelli nelegalné Sitené hudby, 3.5 Generace mileniali.

3.1 Chovani spotrebitele

Chovani spotiebitele byva oznacovano jako bohatd a dynamicka disciplina, ktera se
uzce prolind s vyzkumem trhu. Nicméné existuje rozdil mezi obéma disciplinami.
Vyzkum trhu klade diraz na vztah komodita-spotiebitel s diirazem na komoditu. Studium
chovani spottebitele se poté primarné zamétuje na cloveéka v jeho ekonomické, socialni a

psychologické identité, individualité a integrité (Barta, 2009).

Spotfebni chovani byva definovano jako proces, kdy jednotlivci nebo skupiny
vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zbozi sluzeb, myslenek nebo zazitkl, aby naplnili

své potieby a touhy (Solmon, 2006).

Vymezeni pojmu spotiebitel

Pojmy spotiebitel, nakupujici a zdkaznik nelze chdpat coby synonyma a je tieba mezi
nimi umét rozliSovat. Spotiebitel je kone¢ny uzivatel, ktery uziva produkt pro uspokojeni
své potieby. Zakaznik je ten, kdo projevuje zdjem o produkty a sluzby. Nakupujici je poté
zékaznik, ktery uskutecni ndkup. Byt je v mnoha piipadech spotiebitel, zdkaznik 1
nakupujici tatdz osoba, je nezbytné brat na zietel, Ze tomu tak neni ve vSech piipadech.
Jako klasicky ptiklad byvaji ¢asto uvadéni rodice (nakupujici), kteti potizuji produkty pro

své déti (spotiebitelé) (Zamazalova, 2009).
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3.1.1 Faktory, ovliviiujici chovani spotiebitelu

Podle Kotlera je chovani spottebitele ovliviitovano kulturnimi, socidlnimi a osobnimi
faktory, pticemz udéava, Ze nejhlubsi vliv na rozhodovani maji faktory kulturni (Kotler,

2012).

Obrazek 1:Faktroy pusobici na chovani spotrebitele

Spoleienské .
. Osobni
Kulturni faktory faktory faktory Psychologické
! faktory
Kultura Rodina Vak
. Moativace s
Subkultura * Refere_ncnl - ZamEstnani - - Kupujici
5 . skupiny . Vnimani a ufeni
Spoletenska Zivotni sty
tiida Role a status Minéni a postoje
Osobnost a
sebepojeti

Zpracovano podle Kotler, 2012

1)Kulturni faktory

Kulturu Ize definovat jakozto umélé zivotni prostiedi, které je vytvofené ¢lovékem.
To lze chéapat coby soubor hodnot, postoji, zvykd a zplsobli chovani v ramci dané
spoleCnosti.  Kultura poté ptedstavuje hodnoty a zvyky, které piedstavuji pomysiné

meéfitko toho, jaké chovani je zadouci a které naopak nepftijatelné (Koudelka,2010).

Kazda kultura se dale skladd z vice subkultur, kde dochazi k jest¢ podrobnéjsi
specifikaci jejich c¢lenti.  Definice pojmu subkultura je dle Solmona nasledujici:
wubkultura je spolecenska skupina, jejiz clenové sdileji vyrazny okruh nazoru, vlastnosti
¢i spolecenskych zkuSenosti.” Jako nejCastéjSi piiklady subkultur tento atuor uvadi
subkultury nabozenské, etnické, hudebni, medialnich vytvort (napt. fanousci Star Wars) ¢i

volnoc¢asovych aktivit (napf. extrémni sporty) (Solmon, 2006).

Pod kulturnimi faktory tedy spada kultura, subkultura ¢i spolecenska tfida, ze které
spotiebitel pochazi. Kotler udava, ze kultura je zakladni faktor, ktery ovliviiuje lidska piani
a chovani. Nejvétsiho vlivu dosahuji kulturni faktory v obdobi détstvi a dospivani, kdy si
skrze predevSim ptisobeni rodiny a pozdéji také instituci spotiebitelé vytvaii soubor

hodnot, percepci, preferenci a zpisobech chovani (Kotler, 2012).
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Socidlni stratifikace a spolecenské tiidy

Z kulturniho hlediska byva na spotiebitele nahlizeno z hlediska jeho socidlniho
statusu. Ohledné socialniho statusu se v odborné literatuie ¢asto vyskytuji dva terminy, a to

socialni stratifikace a spoleenské ttidy.

Ukazatele, podle kterych se urci pfislusnost jedince k urcité tfidé jsou nejcastéji
pfijem, dosazené vzdélani ¢i spolecenska prestiz vykonavaného povolani. Na zéklad¢
téchto charakteristik byva usuzovano, ze lidé ze stejnych tfid budou mit podobné zajmy ¢i
uznavat podobné hodnoty, které je zdrovenn budou odliSovat od ptislusnikii ostatnich tiid

(Koudelka, 2010)

Pod pojmem socialni stratifikace je mozno si piedstavit si naptiklad kastovni systém,
kde je Clen spolecnosti vzhledem ke svému puvodu jiz ptfedurCen k urcité roli ve
spole¢nosti, kterou nelze zménit. V dnesni dobé& je vSak cast&jsi déleni na spoleCenské
t¥idy. Ty byvaji homogenni a hierarchicky rozdéluji spole¢nost. Clenové kazdé tidy sdileji
podobné hodnoty ¢i zplisoby chovani a podle spolecenské tiidy se vnima spolecenské
postaveni daného jedince. Oproti spoleCenské stratifikaci je piislusnost k urcité
spoleCenské tfid¢ dana vétSim poctem proménnych a béhem Zivota je mozny pohyb

v ramci jednotlivych tiid (Kotler, 2012).

2) Spolecenské faktory

Déle hraji v rozhodovani spotiebitele vyznamnou roli spoleCenské faktory, mezi

které byvaji fazeny pfedevsim referencni skupiny, spolecenska role a postaveni.

Referencni skupiny

Termin referencni skupina predstavuje skupinu lidi, ktera mé& vliv na postoje a
chovani u konkrétni osoby. Za nejbéznéjsi referencni skupiny byva oznacovana rodina,
skupina ptatel ¢i koleglh v praci. Nékteré z referencnich skupin maji formalni strukturu
(napt. firma ¢i sportovni klub) zatimco jiné jsou Cisté¢ neformalni (napi. skupina pratel se

stejnym z4ajmem) (Jobber, 2013).
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Vedle déleni na formalni a neformalni referencni skupiny se také lze setkat s
¢lenénim na skupiny primarni a sekundarni. Znakem primarnich skupin je, Ze se jednd o
skupiny, které jsou natolik malé, aby spolu vSichni jejich ¢lenové mohli osobné
komunikovat. Pro sekundarni skupiny naopak plati, Ze v nich nedochdzi k nepfetrzité

osobni komunikaci (Grossova, 2004).

Skupiny, do kterych osoba nepatii se dale déli na aspiracni a disocia¢ni skupiny.
Asociacni skupiny jsou skupiny, kam by jednotlivec chtél patfit. Disocia¢ni jsou naopak

takové skupiny, jejichz chovani ¢i hodnoty jednotlivec odmita (Jobber, 2013).

......

1) vystavuji jednotlivee novym zplisobim chovani a zivotniho stylu, ovliviiuji ndzory
a sebepojeti
2) natlak na konformitu — vybér vyrobkl a znacek

3) ovlivilovani skupinami, do kterych ¢lovék nepatii (Kotler, 2012)

Rodina
Rodina ptedstavuje velice specifickou a vlivnou referencni skupinu a zaroven

vvvvvv

Koudelka definuje jakozto dvé ¢i vice osob, které jsou spolu spojeny krvi, siatkem ¢i

adopci. (Koudelka, 2010)
Dalsi termin, ktery byva pouzivan pro oznaceni rodiny je domacnost. Vyznam tohoto
pojmu vsak lze chapat Sifeji, jelikoz pojem domacnost byva v nékterych piipadech

pouzivan jakoZzto oznaceni jakékoli skupiny lidi, ktefi spolu bydli. (Kotler, 2012).

Role a postaveni

Kazda osoba patii do vicera riiznych skupin, jakou jsou rodina, kluby ¢i organizace.
V kazdé z téchto skupin ma dané osoba urcitou roli a postaveni. Role jsou ¢innosti, které se
od osoby ocekavaji. Kazda role s sebou poté nese urcité postaveni. Lidé si proto radi

vybiraji vyrobky, které odrdzeji jejich roli a skutecné ¢i zadouci postaveni ve spolecnosti.
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V marketingu byva dulezité uvédomovat si potencial, ktery v sobé skryvd symbolika

postaveni, jimz disponuji vyrobky a znacky (Kotler, 2012).

3) Osobni faktory

Osobni charakteristické vlastnosti kazdého jedince, které taktéz ovliviiuji nakupni
chovani. Patii mezi naptiklad vék kupujiciho, zaméstnani, ekonomické okolnosti, Zivotni

styl ¢i hodnoty. Mnoh¢ z téchto charakteristik mohou mit ptimy vliv na kupni chovéni.

Vek

V prubéhu zivota lidé kupuji rozdilné zbozi a sluzby. Stravovani, odivani ¢i zplisoby
rekreace byvaji Casto spojeny s vékem a je tedy mozno pozorovat vyznamné rozdily ve
spotfebnim chovani mezi mladymi a starymi lidmi. Spotifeba je také tvofena Zivotnim
cyklem rodiny a poctem, vékem ¢i pohlavim lidi v domécnosti. Pfedpoklada se, Ze rodina s
malymi détmi bude mit jinou strukturu spotieby nez stafi lidé, zijici sami. Dulezitou roli
také hraji psychologicka stadia zivotniho cyklu, jelikoz dospé€li lidé v prubchu Zivota

prochdzi riiznymi proménami (Jobber, 2013).

Zaméstnani

Zaméstnani ma znacny vliv na strukturu spotfeby. Spotiebni chovani byva do
zna¢né miry ovlivnéno tim, zda se napiiklad jednd o d€lniky ¢i vrcholovy management.
Marketingovi pracovnici se snazi o identifikaci riznych skupin dle jejich zaméstnani, aby
bylo zjisténo, které¢ skupiny maji zdjem o jejich vyrobky ¢i sluzby. Poté se pak mohou
specializovat na vyrobu produktl, které budou primérné¢ uréené pro urcitou profesni

skupinu (Zamazalova, 2009).

Prijem
Dal$im vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje spotiebni chovani je pfijem. Dulezita
je nejen jeho disponibilni uroven ale také vySe uspor, dluhli ¢i Sance na ziskani uvéru.

Velkou roli dale hraje, jaky ma dany jedinec piistup k utraceni a spoteni (Grossova, 2004).
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Osobnost a sebepojeti

Osobnost dan¢ho jednotlivce poté hraje vyznamnou roli pti nakupnim rozhodovani.
Zalezi vSak o jakou kategorii produktii se jednd. Obvykle hraje zanedbatelnou roli pii
vybéru rychloobratkového zboZzi (napf. €aj, ceredlie). Naopak vliv osobnosti a je vyznamny
predevsim u téch produktii a znacek, skrze které spotrebitel mize vyjadtit své piresvédceni,

sebepojeti i to, jak si pteje byt vnimam svym okolim (Jobber, 2013).

Zivotni styl a hodnoty

Zivotni styl byva definovan jako vzorec Zivota, uréujici, jak lidé travi svij ¢as,
penize a energii. Také odrazi jejich hodnoty, vkus a preference. Je vyjadfen tim, Ze dana
osoba dava prednost riznym sportim, poslouchd urcitou hudbu, zastavéa urcité nazory na
politiku, spole¢nost ¢i nabozenstvi. Do spotiebitelského chovani se vyse uvedené projevuje
tim, Ze spotiebitel si snazi vybirat takové produkty, které jsou spojeny s jeho zivotnim

stylem (Solmon, 2006).

3.1.2 Motivace spotiebitele

V ramci zkoumani motivace byvaji hleddny odpovédi na otazky jako: Cim bylo
jednéni urcitého c¢lovéka vyvolano, popiipadé zménéno, pro¢ bylo zaméfeno k dosazeni
uréitého cile? Cinnost kazdého jedince je ovlivnéna spoustou vnéjsich a vnitinich podnéta,
které na né¢j doléhaji. Nékteré z podnétli jedinec ani nevnima, jiné védome ignoruje a na
jiné naopak zameétuje pozornost. Dle Bedrnové je vybér podnétl, kterym se vénuje
pozornost zavisly na vnitfnich podminkach jednotlivce, na jeho cilech pfani ¢i umyslech

(Bedrnova, 1994).

Motivace, potieby a cile

Motivace mize byt definovéna jako vnitini stav, ktery nas pohani k uspokojeni

nasich potieb skrze aktivaci chovani, které je zamétené na cil (Solmon, 2006).
Uvédoménim si potfeby vznikd napéti, které Clovéka motivuje, aby zadaného cile

dosahl. Plati, ze lidé maji rozlicné potieby, jejichz intenzita se v prubchu ¢asu miize ménit.

Také byva zminovano, ze dva lidé nebudou stejnou potiebu uspokojovat stejnym
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zpusobem, tedy skrze stejny produkt ¢i znacku. Dany zptsob uspokojeni potieby zavisi jak
na kulturnich zvyklostech, tak na individualnich charakteristikich kazdého jednotlivce

(Karlicek, 2018).

Potieby je mozno rozélenit do dvou zakladnich kategorii. A to na potfeby vrozené a
ziskané. Vrozené potieby jsou fyziologického charakteru a zahrnuji potiebu jidla, vody,
vzduchu sexu ¢i pfistiesi. Tyto potieby je nezbytné uspokojovat vzhledem k udrzeni Zivota
a jedna se tedy o primarni potieby. Naopak ziskané potieby jsou takové, které si jedinec
uvédomi az v souvislosti s kulturou a prostfedim, ze kterého pochazi. Mezi tyto potieby
byva fazena napiiklad touha po vzdélani, prestizi ¢i moci. Jednd se o potieby
psychologického charakteru, které jsou relativné zbytné a byvaji oznacCovany jako

sekundarni potieby (Schiffman, 2004).

Cil je ocekavany vysledek lidského chovani. Cile, které si vybere dany jedinec zavisi
na mnoha faktorech, mezi které patii osobni zkuSenosti, spole€enské normy a hodnoty ¢i
to, jak je redlné cile v daném prostfedi naplnit. Dillezitou roli ma také vnimani, jelikoz
slouzi k ovlivnéni vybranych cili. Spotfebitel predev§sim wvnimd, jak dané vyrobky
koresponduji ¢i naopak nekoresponduji simage jeho osoby. Pokud je dany vyrobek
vyhodnocen jako kompatibilni k image dané osoby, zvysuje se pravdépodobnost, Ze bude

zvolen. (Schiffman, 2004).

Teorie motivace

Ohledné motivace existuje vicero teorii. Nize jsou popsany dve vybrané teorie

motivace, které je mozno vyuzit pro studium spottebitelského chovani:

Maslowova teorie

Podle Maslowa se rozliSuje pét soubort zékladnich lidskych potieb: fyziologické,
potieby bezpeci, potfebu lasky a sounalezitosti, potfebu ocenéni a potieba seberealizace.
Tyto potieby jsou fazeny hierarchicky. Z toho vypliva, ze potfeby umisténé na nizsich
ptickach pomysIné pyramidy jsou naléhav§jsi nez ty, které jsou umistény vySe. Proto

byvaji povazovany za prioritni. Kazdy jedinec ma potiebu stoupat po zebticku. Nicmén¢ o

22



uspokojeni potieby vyssiho stupné se zajima az ve chvili, co se mu podaii uspokojit

potieby stupné piredchoziho (Burstiner, 1994).

Obrazek 2: Maslowova pyramida potieb

eberealizac

Potieba uzndni

Spoleenske potfeby
[soundleiitost a laska)

Potfeba bezpeti

{ochrana pied nebezpetim, pocit
Jistoty)

Fyziologicke potfeby
[potieba jidla, piti, spanku,.__}

Zpracovano podle Kotler, 2012

Herzbergova teorie

Frederick Herzberg pfisel s dvou faktorovou teorii, ve které se vyskytuji jednak
dissatisfaktory (faktory zplisobuji nespokojenost) a zarovei satisfaktory (faktory zpiisobuji
spokojenost). Z pohledu spotfebniho chovani a marketingu je mozno si z této teorie vzit
poznatek, ze u produktii nestaci pouha neptitomnost dissatisfaktord, ale je nutné, aby byly
pfitomny také né&jaké satisfaktory. Jak udava Kotler: ,,...udélat vsechno proto, abychom se
vyhnuli dissatisfaktorum a zdroven nabidnout satisfaktory, které povedou ke koupi —

satisfaktory rozhoduji o tom, kterou znacku si zakaznik nakonec zakoupi.“ (Kotler, 2012).
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3.1.3 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovéni byva vzdy zaméfeno smeérem k urcitému cili. NejcastéjSim cilem
je prispét k udrzeni a v idealnim ptipad¢ ke zlepSeni zplsobu a kvality zivota (Svétlik,

2005).

Obrazek 3: Predispozice spotrebitele a kupni rozhodovaci proces
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Kupni rozhodovaci proces

Zpracovano podle Koudelka, 2010

Klasicky proces kupniho rozhodovani byva obvykle fazen do nésledujicich péti
stadii.: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakup
a nasledné vyhodnoceni ndkupu. Kazdé =ztéchto stddii bude nize podrobnéji

okomentovano.

Prvni faze — Rozpoznani problému

Jedna se o uvodni ¢ast rozhodovaciho procesu a byva spojeno s okamzikem, kdy si
jednotlivec uvédomi rozdil mezi o¢ekavanym a ptivodnim stavem. Rozpoznani problému
byva déleno na dva typy problému. Jednak na problémy, které vznikly diky neptiznivé

zméng soucasného stavu. Pod tim je mozno si ptedstavit napt. poSkozeni, vycerpani zasob
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¢1 zhorSeni kvality marketingovych néstrojii. Druhou situaci je, kdyz problém vznikne diky
zvySeni urovné pozadovaného stavu. To nastane, pokud spotiebitel rozpozna zvyseni
moznosti. Tyto moznosti mohou vyplynout naptiklad diky novym produktiim na trhu ¢i

zlepSeni spotiebitelovi finan¢ni situace (Bartova, 2004).

Druha faze — Hledani informaci

Informace musi byt piedlozeny vhodnou formou. Nedostatek informaci je
neptijatelny, zaroven je podstatné si uvédomovat, ze pfiliS mnoho informaci muze
zakaznika odradit. Za zékladni zdroje informaci byvaji oznaCovany: sdélovaci prostiedky,

osobni zdroje, reklamy ¢i jiné zdroje (napt. zkouseni vyrobku ¢i testovani) (Svétlik, 2005).

Viivy podminujici rozsah hledani informaci

Jednim z nejvyraznéjSich vlivii je predchozi zkuSenost. Spotiebitel ma tendence
mén¢ hledat informace, pokud disponuje bud’ velkou zkuSenosti, nebo naopak v piipad¢, ze
je laik, ktery se spiSe spolehne na radu nazorového viidce. Vys$si vnimané riziko obvykle
vede k vétsimu hledani informaci. Rizika mohou byt finan¢ni, funk¢ni, fyzicka, psychicka

¢i socialni (Bartova, 2004).

Vnimané riziko je presvédceni spottebitele, ze vybér jistého produktu pro néj mize
mit potencialné negativni diisledky, at’ uz finan¢ni, fyzické ¢i spoleCenské. Na vliv rozsahu
hledani informaci, ma také relativni dileZitost vnimanych nasledkli pro kupujiciho. Jako
ptiklad zavazného rozhodovani lze uvést piiklad spotiebitele, ktery méa dilema, zda
zakoupit novy viz. Naopak nakup ceredlii ve vétSin€ piipadi provazi nizka uroven
zavaznosti, protoze se obvykle nejedna o nakup, ktery by byl pro spotiebitele dulezity
(Solmon, 2006).

Treti faze — Hodnoceni alternativ
K hodnoceni alternativ dochézi ve chvili, kdy zakaznik nabude pocitu, Ze ma jiz
dostatek potiebnych informaci. Tento proces byva jak racionalni, tak iraciondlni.

V nékterych piipadech si zdkaznik zvoli jista funkéni kritéria, na jejichz zaklad¢ se snazi

jednotlivé konkuren¢ni varianty objektivné posuzovat. Opaénym piipadem byva, kdyz se
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zakaznik rozhodne nikoli na zakladé funké¢ni kritérii ale emoci. Mezi velice ¢asta hodnotici

kritéria byva fazena naptiklad cena, kvalita ¢i design produktu (Karlicek, 2018).

Pfi rozhodovani o vybéru findlni alternativy pro nakup jde o vybér typu vyrobku a
hodnoceni a rozhodovani v rdmci vybérového souboru. Vybérovy soubor Ize délit na Ctyti

¢asti, kam spada:

Vybaveny soubor — znacky, na které si spotiebitelé¢ spontdnn¢ vzpomenou

Uvazovany soubor — vSechny alternativy, které spottebitel zvazuje v ramci feSeni svého
problému

Netecny soubor — patii do néj znacky, o nichz spottebitel vi, ale uvazuje o nich pouze
v ptipadé, kdy znacky z uvazovaného souboru jsou nedostupné

Odmitavy soubor — znacky, o nichz spottebitel vi, ale chova k nim negativni postoj

(Béartové, 2004)

Ctvrta faze — Rozhodnuti o nakupu

V této fazi se nejednd o pouhé rozhodnuti o uskutecnéni ¢i neuskute¢néni nakupu.
Zakaznik totiz musi provést dalsi dil¢i rozhodnuti, mezi kterd mohou patfit otazky jako:
Kdy zakoupit? Kde zakoupit? Rozhodnuti miize byt také zménéno osobou, kterd ma na
kupujiciho vliv. Na sile této osoby zavisi, zda bude plivodni rozhodnuti zménéno ¢i
nikoliv. Rozhodnuti mtze byt také zménéno z dlivodu neocekavané situace (napf. zvyseni

ceny vyrobku, novy vyrobek na trhu) (Svétlik, 2005).

Heuristiky

Rozhodnuti o nakupu usnadnuji heuristiky. Ty predstavuji mysSlenkové postupy
zalozené na zkuSenostech, které vedou k okamzitému rozhodnuti. Mezi heuristiky lze
napiiklad zatadit viru, Ze drahy vyrobek bude zaroveii kvalitni. Cast spotiebiteltl diky tomu
védomé kupuje drazsi znacky, protoze ocekavaji, ze za vyssi cenu obdrzi vyssi kvalitu

(Solmon, 2006).

Za nejcastéjsi heuristiku vSak byva povazovana vérnost znacce. Ta je zalozena na

predpokladu, Ze lidé opakované kupuji produkty stejné znacky, protoze jsou piesvédceni,
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ze "jejich" firma vyrabi nejlepsi produkty. Tito spottebitelé Casto ani neuvazuji o nakupu
jinych znacek, tudiz je vytvofeni vérnosti ke znacce cilem jak vyrobcii, tak prodejct
JakoZzto dal8i vyznamna heuristika byva oznacovana zemé piivodu, kdy spotiebitel miize
vnimat urcity produkt jako kvalitni (¢i naopak nekvalitni) pouze na zakladé€ toho, kde byl

vyroben (Solmon, 2006).

Pata faze — Vyhodnoceni nakupu

Po uskutecnéni nakupu zakaznik zjiStuje, zda je se svym ndkupnim rozhodnutim
spokojen ¢i nikoliv. Spokojenost zvySuje pravdépodobnost, ze kupujici v budoucnu
zopakuje svlij ndkup a zaroven to, ze bude o produktu ¢i firm¢ kladné¢ informovat své

okoli. Spokojenost zékaznika by tedy méla byt pro firmy kli¢ova (Svétlik, 2005).

Role osob ¢i skupin v rozhodovacim procesu:

Do nakupniho procesu vstupuje nékolik typti osob, které jej ovlivituji. Patii mezi né
iniciator, coz je osoba, kterd vyvoléd potiebu ndkupu. Poté do né&j vstupuje kupujici, tedy
osoba, kterd uskutectiuje ndkup. Tato osoba mize, ale také nemusi byt osobou rozhodujici
o koupi. Dalsi vyznamnou roli hraje ovliviiovatel. Ovliviiovatelll je celd fada, mize se
jednat naptiklad o ¢leny rodiny ¢i lobby ve vladé. Do procesu také musi vstoupit uzivatel,
coz je osoba, kterd bude vyrobek uZivat a jejiZ potreby budou uspokojovany (Svétlik,

2005).

3.2 Marketing

V odborné literatuie lze najit celou fadu definic, které se snazi vysvétlit pojem
marketing. Na tomto misté budou pro ilustraci uvedeny nékteré¢ vybrané definice daného

pojmu:
., Marketing je proces, skrze ktery spolecnosti vytvari hodnotu pro své zdkazniky a

buduji silné zakaznické vztahy, pricemz na oplatku ziskavaji zpétnou hodnotu od

zdkazniku. *“ (Kotler, 2012)
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~Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani a v konecné fazi
uspokojenti potreb a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpiisobem, ktery zajisti splnéni

cilii organizace. * (Svetlik, 2005)

Podle Americké marketingové asociace je poté definice nasledujici: ,, Marketing je
cinnost, soubor zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu
nabidek, které prindseji hodnotu zdkaznikiim, partneriim a spolecnosti jako celku*

(Karlicek, 2018).

Obsah marketingu

Soucasny marketing neni chapan pouze jako propagace a prodej ale jako proces, kdy
jde o uspokojovani zdkaznikovych potieb. Jestlize spole€nost rozumi potiebdm svych
zakaznikl a bude schopna vytvofit produkt, jez pro né¢ bude mit hodnotu, nastavi efektivni
cenové, distribucni a propagacni nastroje, produkt se bude prodavat relativné jednoduse.

Z toho vypliva, Ze prodeje piedstavuji pouze jednu z mnoha ¢asti marketingu (Kotler,

2012).

Za zaklad kazdého spravného marketingového rozhodnuti byva oznacovan zakaznik.
Podnik musi pochopit jeho potieby a na jejich zdklad¢ vytvofit spravnou kombinaci
marketingového mixu, tj. vyrobku, ceny, distribuce a propagace. Ke spravnému
marketingovému rozhodnuti byva zapotifebi mit dostatek spravnych informaci. Oblast
marketingu, ktera se zaobird ziskavanim informaci, se nazyva marketingovy vyzkum.
Diilezitou slozkou marketingového vyzkumu je zkoumani chovani kupujiciho. Marketing
se musi zabyvat studiem urcitého chovani zékaznika, aby byly pochopeny pfi¢iny jeho
chovani. Hleda odpovédi na otazky, pro¢ zakaznik kupuje dany druh zbozi a co ho pfitom

ovliviiuje (Svétlik, 2005).

3.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji
produktu (product), ceny (price), propagace (promotion) a jeho dostupnosti (place). Tento

zékladni marketingovy mix byva oznacovan jako 4P.
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V marketingu se objevuje 1 dalsi zkratka tzv. 4C. Tento koncept jeste vice zdlraziuje
hledisko zakaznika, které je v samém jadru marketingu. Pod jednotlivé polozky tohoto
mixu spada hodnota pro zakaznika (customer value), néklady pro zdkaznika (costs),

komunikace (communication) a dostupnost (convenience) (Karli¢ek, 2018).

1) Produkt

Jako produkt lze definovat jednak jakékoliv fyzické zbozi, dale pak sluzby,
informace ¢i zazitky, které mohou byt pfedmétem smény. V ramci produktu se pracuje s
celou fadou charakteristik, skrze které se snazi odliSit od konkurence. Muze se napiiklad
jednat o funkéni benefity, rozdily v pouzitych materidlech, vykonu, spolehlivosti ¢i

designu (Karlicek, 2018).

Veskeré produkty si prochazi zivotnim cyklem, ktery zahrnuje ¢tyfi etapy: uvedeni
na trh, rist, zralost, pokles. Kazda z téchto etap produktu pfinasi rozdilné objemy prodeji a
rozdilné zisky. Tim padem je nezbytné ptizplsobit strategii podniku pro pravé probihajici

fazi (Kotler, 2007).

2) Cena

Jedné se o jediné P marketingového mixu, které predstavuje vynosy. Ostatni Casti
marketingového mixu byvaji vyhradné spojeny s naklady. V mnoha piipadech byva slozité
nastavit spravnou cenovou politiku. Obecné ekonomické teorie udava, ze ¢im niz$i bude
cena produktu, tim vys§i bude poptavka. Existuji vSak i vyjimky, kde dané pravidlo
neplati. Veblenav efekt, ktery plati predevsim pro luxusni statky, tika, ze ptili§ nizka cena
muze obCas pusobit podeziele a neodpovidajic kvalité produktu, ktery zakaznici poptavaji.
Pro nastaveni vhodné cenové politiky je nezbytné pochopit vztah mezi vnimanou cenou a
vnimanou kvalitou. Obecné se predpokladd, Zze drazsi produkty jsou kvalitnéj$i nez ty,
které maji nizkou cenu. Pokud ma produkt pfili§ nizkou cenu v porovnani s oekavanim,
muze tim vyvolat dojem, Ze se jedna o produkt nizké kvality, neni o n¢j zajem Ci ze se

jedné o padélek. (Karlicek, 2018)

29



Cenotvorba pot¢ muze vychazet jak z nabidky, tak poptavky. Nabidkové ceny
vznikaji na zakladé nakladové orientované ceny a ceny zadouci. Ceny, které vychazeji
z poptavky, jsou ceny na zaklad¢ vnimané hodnoty, ceny psychologické a ceny vychdzejici
z konkurence. Na vyslednou podobu cen vSak mohou mit zna¢ny vliv i dalsi faktory, které

podnik neni schopen ovlivnit. Jedna se zejména o rizna regulacni opatieni. (Barta, 2009)

Cena také hraje vyznamnou roli v rdmci positioningu znacky. U produktt
prémiovych znacek se ocekava vysoka cena, u nizkondkladovych znacek naopak cena
relativné nizkd. Vysokd cena ma poskytnout jistou garanci ohledné kvality produktu.
Naopak levnégjsi produkt mize vyvolat uspokojeni ohledné finanéné vyhodného ndkupu.

(Karli¢ek, 2018)

Psychologie cen

Z psychologického aspektu se Ize na cenu, jak ji vnima spotiebitel, divat

nasledujicimi zptsoby:

Levny vs. drahy — spotiebitel si na zdklad€ svych zkuSenosti a znalosti vytvoii predstavu o

standardni cenég. S tou pak porovnava ceny ostatnich podobnych produkti

Vvhodna cena — je takova cena, kterou spotiebitel vnima jako nizsi nez béznou cenu. Toto
ma vyznam pro stanoveni cen béhem vyprodejnich akci

Kvalita — cenova hladina byva velmi ¢asto vnimana jako indikétor kvality. PfedevS§im pak
v ptipadech, Ze zdkaznik neni schopen posoudit kvalitu skrze jina kritéria

Cenovy rozdil — psychologicka vzdalenost mezi cenami neni stejnd jako objektivni ¢iselny

udaj a je ovlivnéna dalsimi faktory (Vysekalova, 2004)

Cenova tolerance

Cenova tolerance ptredstavuje oznaceni pro urcitou variaci cen, kterou je spotiebitel
ochoten platit za urcity vyrobek ¢i sluzbu. Jestlize cena piekroci takzvany horni cenovy
prah, spotiebitel se o dany produkt piestane zajimat, protoze je pro n¢j pfili§ drahy. Nesmi
vSak byt opomenuta existence dolniho cenového prahu, kdy spotiebitel miize mit

pochybnosti o kvalité produktu z divodu prili§ nizké ceny (Vysekalova, 2004).
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3) Propagace

Cilem propagace je informovéani a pifesvédCovani cilovych skupin, skrze které
spoleCnosti napliiuji své marketingové cile. V modernim marketingu se vSak misto

~ror

terminu "propagace" Castéji pouziva termin "marketingova komunikace" (Ferrel, 2011).

Tak jako ostatni marketingové néstroje, musi i komunikace byt v souladu s celkovou
marketingovou strategii. Dand komunikaéni kampaii by poté méla odpovidat
komunika¢nim cilim, mezi které muze patfit napiiklad zvysSeni povédomi o znacce ¢i
produktu, zména postoji ke znacCce, zvySeni loajality ke znacce ¢i bezprostiedni zvySeni
prodeji. V ramci planovani vhodné marketingové komunikace se marketéfi musi
rozhodnout, které charakteristiky znacky ¢i produktu v rdmci kampané zdlrazni. Je pro né
nezbytné védet, kdo je jejich cilova skupina, kterou chtéji zaujmout a jak ma na jejich
sd€leni reagovat, co si ma zapamatovat a jaké asociace ma sdéleni vyvolat. (Karlicek,

2018)

Pro ucely propagace existuje cela fada kanaldi, mezi nejéastéji uzivané byvaji frazeny

nasledujici (Tomek, 2007):

Reklama

e Podpora prodeje
e Direct marketing
e Public relations
e Osobni prode;j

e Online komunikace

4) Distribuce

Predstavuje zptlisob, jak se md produkt dostat ke svému zdkaznikovi. Zakladnim

cilem je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném mist¢ ve spravnou chvili,

Cvwr

nakladech. Kli¢ova je zde jednoduchost, rychlost a pohodli, jak miize zakaznik produkt
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ziskat. Pokud neni produkt pro cilovou skupinu dostatecné¢ dostupny, hrozi, ze veskeré do

té doby vynalozené usili bylo zbytecné (Karlicek, 2018).

Distribuce byva délena na piimou a nepfimou. V rdmci piimé distribuce putuje
produkt od vyrobce piimo ke kone¢nému zakaznikovi. Neptima distribuce naopak vyuziva
sluzeb jednoho ¢i vice prostiedniki nebo zprosttedkovatelti. Jako vyhoda nepifimé
distribuce byva uvadeéno, Ze umoznuje vyrobci soustiedit se pouze na vyrobu, zatimco
ukony tykajici se distribuce jsou presmérovany na dalsi spole¢nosti. Zaroven vSak plati, ze
s rostoucim poc¢tem mezi¢lanka klesé kontrola podniku nad prodejem a také jeho rychlost,

jak reagovat na trzni zmény (Jakubikova, 2013).

3.3 Struéna historie hudebniho pramyslu

Z hlediska historie nahravaciho a hudebniho primyslu byl dilezity rok 1877 kdy
americky vynalezce Thomas Alva Edison, vynaléza fonograf. Jednalo se o historicky prvni
ptistroj, ktery byl schopen nahridt a nasledné reprodukovat lidsky hlas. Nasledujici
vyznamny historicky okamzik pfedstavoval rok 1888, kde Emil Berliner pfedstavil

gramofon (Kroulik, 2016).

Dalsi historicky milnik pfedstavuje rok 1948, kdy vydavatelstvi Columbia
piedstavuje vinylovou desku. Ta oproti pivodné uzivanym Selakovym deskdm umoznovala
zachytit del$i zvukovy zaznam. S pfichodem téchto desek také lze poprvé hovofit o

hudebnich albech. Stereofonni desky se poté poprvé objevili v roce 1957 (IFPI, 2015).

Alternativu ke gramofonovym deskam piedstavoval magneticky zdznam a pro
historii hudebniho primyslu je velmi diilezity rok 1963, kdy spolecnost Philips predstavila
prvni audiokazetu (Philips 2018). Opravdovy narist z4jmu o audiokazety ze strany Siroké
vetejnosti se datuje kroku 1979, ve kterém japonska spoleCnost Sony ptedstavuje
prenosny hudebni piehrava¢ walkman. Piestoze walkman nepifedstavuje historicky prvni
pienosny hudebni ptfehravac, jeho popularita spocivala v tom, ze na rozdil od svych
pfedchidct byl jen nepatrn€ vétsi nez samotna kazeta a diky své kompaktni velikosti byl

vhodny pro bézné noseni (Peckham, 2014).
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Diky popularité¢ ptfenosnych piehravact v osmdesatych letech prudce stoupa prode;j
origindlnich kazet. V roce 1986 byl jejich prodej trojndsobny oproti prodeji desek. Presto
si gramofonové desky stale drzely dilezité postaveni na trhu. Byly preferovany predevsim

kvili vyssi kvalité zvuku a také delsi zivotnosti. (Rogers, 2013).

Osmdesata 1éta predstavovala pokrok v oblasti vypocetni techniky. Ten s sebou
pfinesl moznost ptrevedeni jakéhokoliv zvuku do digitalni podoby. Diky tomu piichazi
novy format, ktery se stal skute¢nym nastupcem vinylovych desek - CD. Na jeho vyvoji
spolupracovali Philips a Sony. Prvni CD bylo pfedstaveno vroce 1979 a prvni CD
ptehravac se na trhu nasledné objevil v roce 1982. Mezi jeho piednosti pattil predev§im
rozmér, poté Cistota zvuku a moznost naprogramovani pofadi pirehravani jednotlivych

skladeb (BBC, 2004).

Popularita CD vzrlstala, az se tento nosi¢ stal na poli hudebniho primyslu
dominantni. V roce 1992 piesahly prodeje 1 miliardu prodanych alb a poté dvé miliardy
alb v roce 1996, coz byl rok, kdy globalni prodeje CD dosahly svého vrcholu. V té dobé
hudebni primysl generoval znacné zisky, a pfestoze se vyrobni ndklady na tvorbu CD
podafilo minimalizovat, ceny za hudebni alba se diky vysokym prodejim drZely stale na
relativné vysoké urovni. Primérnd cena jednoho hudebniho alba se pohybovala kolem
¢trnacti americkych dolart, pfi¢emz ndklady ptfedstavovaly pouhy jeden dolar, zbytek

tvofil zisk (Lynskey, 2015).

Dalsi vyraznou zménu ohledné zpiasobu, jak lidé kupuji a poslouchaji hudbu,
predstavoval format mp3. Mezi hlavni vyhody mp3 formatu se fadi komprese dat, coz
umoznuje az jedenactkrat snizit velikost souboru oproti nekomprimovanym zvukovym
souborim. Velky vliv na findlni rozsifeni tohoto formatu mélo to, ze drzitelé patentu
uvolnili jeho specifikaci a tim umoznili kazdému legalné¢ a zdarma vyvijet softwarové
dekodéry a prehravace. To pifineslo mp3 vyraznou vyhodu pied konkurenénimi formaty,
které diky licenénim podminkam brénili jejich pouziti nezavislym vyvojaiim a tim padem
1 branili jejich dalS$imu §ifeni. Kromé toho se na popularit€é mp3 projevilo 1 to, Ze tento

format neobsahuje zadné zabezpeceni proti neopravnénému kopirovani (Pilny, 2003).
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Diky tomuto formatu, a predevsim kviili prudkému rozvoji informacnich technologii
na zacatku 21. stoleti se stal tento format dominantnim zptsobem, jak poslouchat hudbu.
To s sebou kromé Siteni hudby piineslo problém, kterym byl rozvoj hudebniho piratstvi,
kdy se na internetu voln¢ ke stazeni objevovaly jak jednotlivé skladby, tak celd hudebni
alba ¢i diskografie. Reakci hudebniho primyslu bylo, zavedeni webovych portali, kde
bylo mozné za poplatek si skladby v mp3 stahnout legélné (BBC, 2014)

Soucasnost

V soucasné dob¢ je mozné sledovat trend rostouciho zajmu posluchacii o socidlni sité
a streamovaci sluzby. Velké popularity nabyl poslech hudby skrze internetovy portal
YouTube, kde maji globalné¢ nejprehravanéjsi skladby az nékolikamiliardové pocty

prehrani (Telegraph, 2017).

Velmi podstatnd je také role streamovacich sluzeb. Ta se zna¢nou mérou podilela na
tom, Ze zisky hudebniho primyslu v roce 2016 po patnacti letech poklesti zaznamenaly
nariist, a to konkrétné o 5,9 %. V predeslych letech zisky hudebnich vydavatelstvi
permanentné klesaly, a to pfedevsim kviili piratskému Sifeni hudebnich dél. Jednalo se
primarné o kopirovani CD a nelegalni Sifeni hudby skrze format mp3. Nartst popularity
streamovacich sluzeb byvéa pozorovan kazdym rokem. V dubnu roku 2017 si celosvétove
za placené verze streamovacich sluzeb jako jsou Spotify, Apple Music ¢i Tidal platilo 112
miliond uzivatel. Oproti roku 2015 doslo béhem roku 2016 o vice nez 60 % nartst téchto

placenych predplatnych (Ellis-Petersen, 2017).

3.3.1 Prodej hudby v Ceské republice

Trend, ktery lze sledovat na ¢eském hudebnim trhu je totozny s trendy v zahrani¢i —
klesaji prodeje fyzickych nosicli a roste popularita streamovacich sluzeb. Podle dat
z vyrocni tiskové zpravy IFPI doséhly celkové trzby hudebniho pramyslu za rok 2016
oznacit streamovaci sluzby, které v mezirocnim srovnani s rokem 2015 vzrostly o 14 %, a
do budoucna se oc¢ekava jejich narist, jelikoz pocty uZzivatell, ktefi si plati za predplacené
verze streamovacich sluzeb se zvétsuje kazdym dnem. Na Ceském trhu je nejvyznamngé;jsi

streamovaci sluzbou Spotify, kterou nasleduje Apple music (IFPI, 2017).
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Graf 1: Prijmy z prodeje hudebnich nahrdavek
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Graf 1 znazornuje, ze z hudebnich nahravek se opét doc¢kaly mirného nartstu. Po
letech poklesti mezi roky 2008-2013 se kazdym rokem piijmy, pfedevsim diky rostouci
popularité streamovacich sluzeb, zvétSuji. V roce 2016 piijmy znahrdvek cinily 331

miliond korun a v roce 2015 piedstavovaly 327 miliond korun (CSU, 2017).
Graf 2: Vyvoj prijmit mezi digitalni hudbou a fyzickymi nosici

Vyvoj ptijma mezi digitalni
hudbou a fyzickymi nosici v
letech 2011 - 2016
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V ramci celkovych prodeji hudebnich d¢l stale prevazuji prodeje z fyzickych nosici
(59 % fyzické nosice, 41 % digitalni hudba). Nicméné do budoucna se ofekava, ze prodeje
digitalni hudby ptevysi piijmy z fyzickych nosici. U fyzickych nosict je v grafu 2 patrny
soustavny pokles prodeji CD, ten je nicmén¢ mirn¢ tlumen rostoucim zajmem spotiebitelll

o vinylové desky (IFPI, 2017).
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3.4 Typologie uzivateli nelegalné Sifené hudby

Prudky rozvoj technologii, ktery s sebou pfinesl snadné Sifeni hudby, v§ak vyvolal a
stale vyvolava znacné kontroverze. Na jedné stran¢ stoji posluchaci, kteti mohou byt
spokojeni, ze se mohou dostat k takika jakémukoli hudebnimu obsahu bez nutnosti za néj
platit. Na druhé stran¢ vSak né€ktefi hudebnici a nahravaci spolecnosti, maji pocit, ze diky
stahovani ¢i umistovani hudebnich d¢€l na socidlni sit€ ptichazeji o zna¢nou ¢ast moznych
ziska.

Z pravniho hlediska plati, ze pokud si uzivatel z internetu zdarma stdhne né&jaky film
¢1 hudebni nahravku, kterou dale pouziva pouze pro vlastni potiebu, nedopustil se poruseni
autorskych prav. Toho se dopustili pouze ti, ktefi dané dilo na internet umistili. Déle pak
existuji 1 nehmotna dila, u kterych bez opravnéni neni legalni ani pouziti pro vlastni
potiebu. Jako piiklady lze uvést pocitacové programy c¢i plany na architektonicka dila

(Candra, 2009).

K rozhodnuti, Ze si spottebitel hudebni dilo obstara zdarma, misto aby za néj zaplatil,
muze vést celd fada motivaci. Touto problematikou se zaobird napiiklad Rocky Agrawal,
ktery ve svém clanku, jez se vénuje tématice piratstvi, udava nasledujici Ctyfi typy

spotiebitelt, ktefi se rozhodli obstarat si hudebni dilo zdarma, misto aby za n¢j zaplatili:

1) Ti, kteti by si mohli dovolit dilo zakoupit, a byli by za né&j ochotni zaplatit, nicméné
je pro né jednodussi ziskat dany obsah zdarma

2) Ti, ktefi si dilo z finan¢nich divodi nemohou pofidit

3) Ti, kteti si mohou dovolit dilo zakoupit, nicméné se domnivaji, ze cena stanovena
distributorem je vyssi nez cena, kterou dilo skutecné¢ mé a nejsou tedy ochotni
danou castku zaplatit

4) Ti, kteti si mohou dovolit dilo zakoupit a byli by ochotni to udélat, nicméné pro né

neexistuje zadny distribu¢ni kanal, skrze ktery by si dané dilo mohli zakoupit

Pouze v prvnim z vySe uvedenych piikladi tak umélci a distributofi ptichazeji o

penize, které by si mohli vydélat. V ostatnich piipadech autofi a distributofi o penize
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neptichazeji, jelikoz si spotiebitelé dané¢ dilo bud’ koupit nemohou ¢i nechtéji. Pro
podnikatele v hudebnim primyslu se tak nabizi mozna feSeni, jak 1 tyto skupiny motivovat
k zakoupeni d¢l, a to pfedevs§im skrze ptizpisobeni cenové a distribucni politiky (Agrawal,

2016).

3.5 Generace mileniala

Pojem milenidlové oznacuje generaci, ktera dosahla dospélosti z kraje 21.stoleti. Do
této generace je tedy mozno zahrnout ty, ktefi se narodili béhem osmdesatych a
devadesatych let. Na pfesném vymezeni, jaké rocniky jesté lze povazovat za milenidly a
které uz patii k dalSi generaci, vSak nepanuje v odborné vetejnosti jednotny ndzor.
Napriklad autofi Neil Howe a William Strauss oznacuji za milenialy generaci, ktera se
narodila mezi 1éty 1982 az 2000. David Stillman pro zménu povazuje za milenidly ro¢niky
narozeni 1980 az 1994 a americkd organizace Pew Research Center jako milenidly
povazuje lidi narozené béhem let 1981 az 1996. Kromé¢ pojmu milenidlové je také mozno

se v literatute setkat s oznacenim generace Y (Cummings, 2018).

Pro tuto generaci je typické, ze se jednd o prvni generaci, kterd vyrlstala obklopena
modernimi komunika¢nimi technologiemi, se kterymi také umi dobfe pracovat a zastava
k nim vesmés pozitivni postoj. Této generaci je také prisuzovano nckolik vlastnosti,
kterymi se odliSuje od ptfedchozi generace (generace X) svych rodict. Neékteré povahové
rysy, jez se pripisuji milenidlim jsou spiSe pozitivniho charakteru, jiné jsou vnimany

negativné (Skentelbery, 2017).

Milenidlim byvaji casto vycitany vlastnosti, jako jsou naptiklad lenost,
sebestfednost, piiliS vysoka ocekavani od Zivota, ¢i nechut k zdvazkiim. Naopak za
pozitivni vlastnosti byva Casto v literatufe zmiflovano napiiklad sebevédomi, nazorova
otevienost, tolerance vi¢i mensindm, ochota zkouset nové véci ¢i velky zajem o pfirodu a
ekologii. Oproti generaci svych rodici se milenidlové dale 1isi naptiklad tim, Ze rodiny

zakladaji pozd¢ji a jsou méné nabozensky zalozeni (Douglas, 2017).
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4 Vlastni prace

Ve vlastni ¢asti prace jsou nejprve v kapitole 4.1 vyhodnoceny a okomentovany
vysledky vlastniho kvantitativniho vyzkumu. Poté nasleduje kapitola 4.2, kde je uvedeno
srovnani Ceskych a zahrani¢nich respondentii u vybranych otdzek Setfeni. Kapitola 4.3 se
vénuje statistickému vyhodnoceni testovanych hypotéz a zavér vlastni prace predstavuje
kapitola 4.4 kde jsou jiz predloZzena samotnd doporuceni ohledné marketingového mixu pro

hudebni pramysl.

4.1 Kvantitativni vyzkum: Preference pri nakupech hudby

V této kapitole diplomové prace jsou piedloZzeny a okomentovany vysledky vlastniho

kvantitativniho prizkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni.

4.1.1 Demograficka charakteristika respondentii

Pro identifikaci respondentii bylo zvoleno Sest otazek, a to konkrétné ohledné
narodnosti, veéku, pohlavi, nejvy$siho dosazen¢ho vzdélani, soucCasného statutu a

spokojenosti se svou ekonomickou situaci.
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Tabulka 1: Narodnostni sloZeni respondentii

Pocet Pocet
Nérodnost respondent}‘i Proc.e,ntvufil,nl’ Nérodnost respondent}‘i Proc.e’ntvus’il’ni
— absolutni | vyjadFeni — absolutni | vyjadFeni
hodnoty hodnoty

Argentina 1 0,34 % Mexiko 4 1,38 %
Australie 2 0,69 % Némecko 23 7,93 %
Azerbajdzan 1 0,34 % Nizozemsko 15 5,17 %
Belgie 3 1,03 % Norsko 4 1,38 %
Brazilie 1 0,34 % Novy Zéland 1 0,34 %
Bulharsko 3 1,03 % Paraguay 1 0,34 %
Ceska republika 100 34,48 % Peru 1 0,34 %
Cina 2 0,69 % Polsko 8 2,76 %
Dominikanskd republika 1 0,34 % Portugalsko 5 1,72 %
Finsko 2 0,69 % Rakousko 4 1,38 %
Francie 8 2,76 % Rumunsko 2 0,69 %
Hongkong 1 0,34 % Rusko 3 1,03 %
Chile 1 0,34 % Recko 2 0,69 %
Chorvatsko 2 0,69 % Singapur 1 0,34 %
Indie 1 0,34 % Slovensko 7 2,41 %
Indonésie 2 0,69 % Srbsko 1 0,34 %
fran 1 0,34 % Spanélsko 3 1,03 %
Irsko 2 0,69 % Svédsko 1 0,34 %
Italie 3 1,03 % Svycarsko 1 0,34 %
Japonsko 1 0,34 % Tchaj-wan 2 0,69 %
Jizni Korea 1 0,34 % Turecko 3 1,03 %
Kanada 4 1,38 % Ukrajina 2 0,69 %
Kolumbie 1 0,34 % USA 17 5,86 %
Kypr 2 0,69 % Velka Britanie 29 10,00 %
Litva 2 0,69 % Vietnam 1 0,34 %
LotySsko 1 0,34 % Celkem 290 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi podet respondenttl pochazi z Ceské republiky, vyzkumu se zaéastnilo 100
¢eskych respondentli. Zbylych 190 ucastnikii Setfeni predstavuji zahrani¢ni respondenti.
Celkem se do prizkumu zapojili Gcastnici 51 r0znych néarodnosti. Podstatnd Cast
zahrani¢nich castnikl byla ziskdna skrze sdileni Setfeni na portalech Poll Pool a Survey
Swap. Tyto stranky byvaji hojné¢ vyuzivany britskymi, némeckymi, americkymi ¢i
nizozemskymi univerzitami. To vysvétluje, pro¢ zahrani¢ni respondenti pravé z téchto

zemi se ve vyzkumu objevuji oproti ostatnim zemim ¢astéji.
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Pohlavi respondentii

Do Setteni se zapojilo160 (55,17 %) zen. 130 (44,83 %) respondentl tvofili muzi.
Vétsi pocet zenskych respondentii mohl byt zptisoben tim, ze dané portaly a féra, kam bylo
Setfeni distribuovano, jsou vyuzivany spiSe Zenami. Pfesto se vSak do vyzkumu zapojilo
relativné velké procento muzl. Piestoze se nepodafilo zajistit, co se pohlavi tyka naprosto

rovnomérné zastoupeni, doslo na hojné zastoupeni jak muzi, tak zen.

Vek respondentii

Respondenti byli rozd€leni do tii vékovych pasem. Prvni padsmo piedstavovalo
skupinu od 18-24 let, druhé 25-29 let a tieti 30-36 let. Nejvétsi skupinu 163 respondentli
(56,21 %) predstavuji nejmladsi respondenti ve véku 18-24 let. Déale pak 25-29 let (98
respondentli; 33,79 %) a 30-36 (29 respondenti; 10 %). Nejpocetnéjsi skupinu
respondentl tedy tvoii nejmladsi ¢ast dotazanych. Je to pravdépodobné disledek toho, ze
vyzkum byl sdilen pies socialni sit€ a univerzitni portaly na sdileni dotaznikovych Setfeni,

kde se obvykle pohybuji osoby pravée tohoto véku.

Graf 3: Ekonomicka aktivita respondentii

MATERSKA DOVOLENA
STUDENT + ZAMESTNANY
PODNIKATEL
NEZAMESTNANY
ZAMESTNANY

STUDENT

57,59% | |
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 3 vypliva, Ze nejvice respondentii bylo v dobé vyplilovani studenty, oznacilo
se tak 167 (57, 59 %) z nich. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii zaméstnani, kterych bylo
71 (24, 48 %). Posledni vyraznéji zastoupenou skupinu tvoii studenti, ktefi jsou zaroveii
zaméstnani, téch se do Setteni zapojilo 41 (14,14 %). Velky pocet studenti v prizkumu lze
vysvétlit naptiklad tim, Ze jednak cilil na mladou generaci. Déle pak faktem, ze servery na
sdileni dotaznikovych Setfeni, ze kterych byla znac¢na ¢ast odpovédi ziskana, jsou prave

vyuzivany predevsim studenty.
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Nejvyssi dosazené vzdelani
130 (44,83 %) respondentii dosdhlo bakalatského vzdélani. 78 (26,90 %)
respondentli uvedlo jako nejvyS$S$i dosaZené vzdélani stfedoSkolské a 73 (27,17 %)

magisterské. Dale se vyzkumu ucastnilo 6 (2,07 %) respondenttl, kteti dokonc¢ili doktorské

studium a 4 (1, 38 %) respondenti, ktefi maji zakladni vzdélani.

Graf 4. Spokojenost se svou soucasnou ekonomickou situaci
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zhodnotit svou spokojenost ¢i nespokojenost se svou ekonomickou situaci méli
ucastnici vyzkumu na pétistupiiové Skale kde: 1= Naprosto nespokojen, 2= SpiSe

nespokojen, 3= Ani nespokojen, ani spokojen, 4= Spise spokojen, 5= Naprosto spokojen.

Ze ziskanych odpovédi 1ze ve vysSe uvedeném grafu 4 pozorovat, ze krajni varianty,
tykajici se jak spokojenosti, tak nespokojenosti zvolilo relativné malé mnozstvi
respondentli. Nejveétsi pocet odpovedi dostala moznost ,,SpisSe spokojen® a pouze o jednoho
respondenta mén¢ zvolilo neutralni moznost ,,Ani spokojen, ani nespokojen.” Z grafu 4 lze
dale vypozorovat, ze bylo vice téch, ktefi jsou se svou ekonomickou situaci spokojeni nez
téch, co spokojeni nejsou. To je mozné vysvétlit tim, ze vétSina respondentd pochdzi bud’
z Ceské republiky ¢&i zapadoevropskych zemi, tedy z vyspélé &asti svéta, ktera navic

v poslednich letech zaziva ekonomicky rist.
4.1.2 Preference ve vztahu k poslechu a objevovani hudby

Dotazy uvedené v této sekci Setfeni mély za cil zmapovat zdkladni chovani a

preference respondentll ve vztahu k poslechu hudby. Byly zde zahrnuty otdzky ohledné

41



preferovanych hudebnich zénrh, za ucelem poslechu hudby preferovanych zatizeni, ¢i

kolik ¢asu praimérné travi respondenti poslechem hudby.

Tabulka 2: Respondenty preferované hudebni zZanry

Pocet respondentii —

Preferované hudebni Zinry absolutni hodnoty Procentualni vyjadieni
Blues 54 18,62 %
Country 46 15,86 %
Elektronicka tane¢ni hudba 94 32,41 %
Folk 50 17,24 %
Funk 40 13,79 %
Hardcore 23 7,93 %
Hip-hop 109 37,59 %
Jazz 89 30,69 %
Latinskoamericka 59 20,34 %
Metal 70 24,14 %
Pop 185 63,79 %
Punk 70 24,14 %
R&B 103 35,52 %
Reggae 38 13,10 %
Rock 181 62,41 %
Ska 16 5,52 %
Vazna hudba 80 27,59 %
Jiné 37 12,76 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na vybér bylo ze sedmnécti autorem vybranych Zanri a bylo mozno vybirat vice
moznosti. Vzhledem k existenci celého spektra dalSich hudebnich Zanrd a subzanr
predstavuje vybranych sedmnact zanrGi pouze urcity ramcovy zaklad. Aby vSak byla
respondentim déna plnd moznost vyjadiit své zanrové preference a nedoslo k limitovani

uvedenymi zanry, byla zde dale moznost "Jiné".

Vyzkum odhalil, Ze nejvétsi popularité se mezi respondenty tadi pop a rock. Jiz se
znacnym odstupem oproti prvnim dvou se dale v potfadi popularity objevuji hip-hop, R&B
a elektronickd tane¢ni hudba. Tyto nejcastéji uvadéné zanry jsou pro vétsi prehlednost
v tabulce 2 zvyraznény. Ve vSech ptipadech se jedna o komeréné velice popularni hudebni
zanry, coz je kladn€ vnimano, jelikoz pfi distribuci Setfeni byl kladen diraz na to, aby byl

osloven pfedevsim takzvany "prumérny posluchac".
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Jediny, pro autora prace, piekvapivy faktor zde ptsobi relativné velka obliba jazzu
(89 respondentti, 30, 69 %). Jako mozné vysvétleni mize slouZzit fakt, Ze respondenti méli
moznost vybirat z vicera moznosti. Moznost "Jiné" poté zvolilo celkem 37 respondentd.
Byly zde uvadény predevsim komercné spiSe okrajové zanry (napi. ambient, noise) Ci

subzanry jiz uvedenych zanra (napf. alternativni rock, indie rock, dreampop).

Zarizeni k poslechu hudby
U otazky, kterd zkoumala, k jakym zatfizenim, jeZ je mozno vyuzit k poslechu hudby
maji respondenti pfistup, nejvice dokdzanych uvedlo, Ze mé chytry telefon (278
respondentll, 95, 86 %). Druhym nejrozsifenéjSim zafizenim byl notebook, ktery zminilo
255 (87,93 %) respondentli. Mezi dale vyuzivana zafizeni se zafadila televize a radio a
stolni pocitac. Naopak mezi ta méné vyuzivand zafizeni byl uveden gramofon, mp3

prehravac, CD piehravac a kazetovy prehravac.

Graf 5: Preferovana zarizeni za ucelem poslechu hudby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Oproti predeslé otazce, kde bylo mozné vybirat neomezené z nabizenych mozZnosti,
méli respondenti v tomto dotazu za tukol zvolit 1-3 zafizeni, kterd preferuji nejvice. U
dotdzanych jsou suverénné¢ nejpopularnéjsi zatizeni na poslech hudby chytry telefon (233
respondentll 83,34 %) a notebook (178 respondentti, 61,38 %). Nejednd se o zadné
prekvapivé zjisténi. Ob& tato zafizeni v soucCasné dobé pouzivd na denni bazi vétSina

mladych lidi, na které tento vyzkum cilil. Ostatni zafizeni jsou zde, co se popularity tyka
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uvedena podstatné méné. Nejméné hlast dostal kazetovy piehravac, ktery uvedli pouze
dva respondenti. Moznost "Jiné" byla zvolena celkem 8 respondenty, kteti zde zminovali

predevsim zatfizeni, jako jsou tablet, chytré hodinky nebo pienosné reproduktory.

Graf 6: Zpiisoby objevovani nové hudby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka méla za cil zjistit, jakymi zptsoby se k respondentim primarné dostavaji
informace ohledné hudby. 238 respondenti (82,07 %) uvedlo jako zdroj informaci socialni
média jako Facebook ¢i YouTube, coz vzhledem k tomu, Ze nejvice respondentil pattilo do
veékové skupiny 18-24 let, nepfedstavuje prekvapeni. Druhou nejcastéji volenou odpoveédi

byla doporuceni ze strany pratel a rodiny.

Pomérné casto uvadénou moznosti bylo "Jiné", kterou zvolilo 56 (19, 31 %)
respondentll. Za zminku stoji, ze 50 z téchto respondentti shodné uvedlo, ze hudbu objevuji
skrze playlisty na streamovacich sluzbach, a to predevsim ptes sluzbu Spotify. (Pozn.
Streamovaci sluzby svym uzivatelim na zaklad¢ jejich aktivity nabizi playlisty s zanrové
podobnou hudbou. Jejich pouZivani tedy predstavuje snadny zpisob, jak objevovat nové
skladby ¢i umélce.) PrestoZe tato moznost nebyla respondentlim explicitné nabidnuta a 50

z nich ji pfesto zminilo, ukazuje na rostouct silny vliv této streamovaci sluzby.

Sledovani umélcii na socialnich sitich
Zde bylo cilem zjistit, kolik respondenti sleduje oblibené hudebni umélce na
socialnich sitich. 192 (66, 21 %) respondentti uvedlo, ze své oblibené umélce na nékteré ze

socialnich siti sleduje. Zbylych 98 (33, 79 %) respondenti své oblibené hudebniky na
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socialnich sitich nesleduje. Oproti minulé otdzce, kde 238 respondentii uvedlo, ze hudbu
objevuje skrze socidlni sité¢ 1ze pozorovat pokles na 192 respondentt, ktefi oblibené umélce
pfimo sleduji. Tento pokles je mozné objasnit tak, Ze ¢ast respondentii napiiklad na
YouTube skladby sice posloucha, ale jiz nejsou pfimo registrovanymi odbérateli obsahu od
jednotlivych umélca.

Graf 7: Cas straveny poslechem hudby
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 7 lze pozorovat, ze vyzkumu se zucastnili jak posluchaci, ktefi travi
poslechem hudby obvykle vice nez dvé hodiny denné, tak i ti, ktefi s hudbou do styku tak
Castou neptichazeji. Lze tedy fici, ze se podatilo oslovit riznorodé spektrum posluchact. U
této otdzky vSak také pravdépodobné zalezelo, co si pfesné respondenti vybavili pod
pojmem poslech hudby. Zda pod tim, vnimali pouze cileny poslech, ¢i jakékoli situace,

kdy jsou hudbé vystaveni (napt. hudebni kulisa pti nakupu v supermarketu).

Graf 8: Vyuzivané streamovaci sluzby
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vice neZ tii Ctvrtiny respondentil (76,21 %; 221 respondentl) uvedlo, Ze vyuZziva
nékterou ze streamovacich sluzeb. Neceld ¢tvrtina respondentt (24,83 %; 72 respondentil)
poté neni aktivnimi uzivateli téchto sluzeb. Tato otazka dévala moznost zaskrtnout vice
odpoveédi, jelikoz existuji i taci uzivatelé, kteti vyuzivaji vice nez jednu sluzbu. Z grafu 8
lze spatfit, ze mezi respondenty nejvice vyuzivané Spotify, které v soucasné dobé

predstavuje nejrozsitenéjsi streamovaci sluzbu.

4.1.3 Preference ve vztahu k nakupu hudby

Tato ¢ast kvantitativniho Setfeni se jiz vénuje problematice nakupu hudby. Zjistuje
se zde, jakym zpiisobem a zdali vlibec respondenti hudbu kupuji. Déle se zde objevuji
dotazy ohledn¢ toho, co respondenty k nakupu motivuje, jak ¢asto hudbu nakupuji ¢i kolik
penéz obvykle beéhem téchto nakupti utrati.

Graf'9: Zpiisoby nakupu hudby
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® Hudba ve formé fyzickych
nosicu (nakupovana online)

25.12% 17,41%

11,94%
31,59% Placené stahovani

® Hudbu nekupuji

13,93% Ptedplatné prémiovych
sluzeb streamovacich sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka zjistujici zplsoby nakupu hudby opét nabizela volbu vice moznych
odpovédi. Nejcastéji uvadénou moznosti, jak respondenti kupuji hudbu bylo ,,Pfedplatné
prémiovych verzi streamovacich sluzeb®, coz opét poukazuje na jejich znacnou oblibu.
Druhou nejcastéji uvadénou volbou byla koupé€ nosicit v kamennych obchodech. Zde autor
prace spise ocekaval, ze vice respondentli se piikloni k moznosti nakupovani nosicli on-
line. V grafu 9 lze tedy pozorovat, ze prestoze se v ramci celkového poctu dotazanych
jedna o mensinovou skupinu, stale existuji taci, ktefi chodi do kamenného obchodu (napf.

kvili atmosfére). 101 respondentl dale uvedlo, Ze hudbu nekupuji. Vzhledem k tomu, Ze
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se lze k hudebnimu obsahu dostat bezplatn¢ (poslech na YouTube, zdkladni verze
streamovacich sluzeb, stahovani alb skrze severy typu uloz.to atd.) se jedna pro autora
prace o relativné nizké Cislo. Lze se domnivat, ze toto ¢islo by bylo vyssi, kdyby se tento
vyzkum provadél pred nekolika lety, tedy v dobé predtim, nez nastala masova popularita

predplatného streamovacich sluzeb.

V nasledujicich otazkach dané sekce kvantitativniho Setieni dale odpovidalo pouze
189 respondenti, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, Ze né¢jakym zptisobem hudbu nakupuyji.
Zbylych 101 respondentii, ktefi hudbu nekupuji, na nésledujici otdzky neodpovidalo a

ptipojilo se opét v dalsi sekci dotaznikového Setfeni.

Graf 10: Preferovany zpiisob nakupu hudby

= Nakupovani online

® Nakupovani v
18,52% (JIRPAZS kamennych obchodech
Oboji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nadpolovi¢éni ¢ast 114 (60,32 %) respondentti se priklani k nakupovani online.
21,16% (40 respondentll) uvedlo, Ze s oblibou vyuzivd oba moZné zplsoby a pouze
18,52% (35 respondentll) z dotazanych, ktefi uvedli, Ze nakupuji hudbu, se povazuje za
zastance nakupovani v kamennych obchodech. Lze tedy pozorovat, Ze pro vétSinu
respondentli pievazuji vyhody nakupovani online pfed moznosti klasického nakupu

v kamenném obchodé.
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Tabulka 3: Motivace k nakupu hudby

e e Pocet respondentii | Procentualni
Faktory, motivujici k nakupu hudby — absolutni hodnoty vyjadient
Hudba je mtj konicek 81 42,19 %
Chci podporovat své oblibené umélce 114 59,38 %
Etické divody (jsem proti nelegalnimu
Sitfeni hudby) 39 20,31 %
Kuvalita sluzeb (prémiové funkce
streamovacich sluzeb poskytuji dodatecné
funkce) 76 39,58 %
Vysoka kvalita zvuku 92 47,92 %
Vliv reklamy 5 2,60 %
Vliv rodiny ¢&i pratel 19 9,90 %
Jiné 4 2,08 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

hudby jakoZzto daru.

vvvvv

Tabulka 4:VIivy vedouct k nakupu hudby

Na otdzku ohledné faktord, které motivuji k ndkupu hudby, bylo opét mozno
odpovédet zaskrtnutim vice moznosti. Dle respondentl je nejsiln€j$i motivaci k nakupu
hudby touha podporovat oblibené¢ umélce. DalSimi ¢asto uddvanymi divody poté byly
vysokd kvalita zvuku a sluzeb ¢i hudba jakozto konicek respondentii. Pouze pét

respondentli poté uvedlo, Ze si jsou védomi toho, ze by je k ndkupu motivovala reklama. U

vyuzilo celkem 15 respondentii. Jako jiné divody uvadeéli predevsim sbératelstvi ¢i nakup

Pocet respondenti Procentuslni

Vlivy, vedouci k nakupu hudby — absolutni ciav g

hodnoty vyjadreni
Cena 110 57,29 %
Pohodli nékupu 71 36,98 %
Dostupnost produktu 46 23,96 %
Slevy a specialni nabidky 44 22,92 %
Zvukova kvalita audio formatu 95 49,48 %
Artwork alba 56 29,17 %
Vlastnictvi fyzického nosice 68 35,42 %
Reklamy 11 5,73 %
Doporuceni 62 32,29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otéazka zjistujici vlivy vedouci k ndkupu hudby opét nabizela moznost zvolit vice
odpovédi. Dle ocekavani byla nejCasteji uvadénym vlivem cena produktu. DalS§im, Casto
uvadénym faktorem byla kvalita zvuku, ¢i pohodli ndkupu. To je pro mladou generaci,
kterd je zvykla nakupovat online nezbytné zajistit. Pro ¢ast respondenttl, pro které nakup
hudby piestavuje sbératelstvi je také dulezité vlastnit dany fyzicky nosi¢. Lze tedy
konstatovat, ze byt je v soucasnosti nejpopularnéjsi nakupovani online, ¢ast respondenti

stale ocefiuje vlastnictvi fyzickych nosici.
Graf 11: Cetnost nakupii hudby

3,70% 12,70% B M¢éné nez 1x rocné

11.64% ® Jednou ro¢né
30,16% S8 o

Nékolikrat roéné
y

:D_ = - e
% 41,80% Kazdy tyden

Kazdy mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nejvice respondentli u otazky tykajici se Cetnosti nakupt hudby vybralo moznost, ze
hudbu kupuje n¢kolikrat do roka. Podle o¢ekavani je naopak nejméné zastoupena ta cast
ucastnikli vyzkumu, kterd kupuje hudbu kazdy tyden. Pro vétSinu respondentti hudba tedy

ptedstavuje komoditu, kterou kupuji spiSe ptilezitostné.

Graf 12: Obvykla rocni utrata za hudbu

m(0-14,99 EUR (0 -379 CZK)

23,81% 21,69% ® 15 EUR - 24,99 EUR ( 380 -
629 CZK)
25 EUR - 34, 99 EUR ( 630 -
889 CZK)
35 EUR -44,99 EUR (890 CZK
- 1 139 CZK)

m45 EUR and more (1140 CZK

¢i vice)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Shodné¢ 45 ucastniki vyzkumu zvolilo moznosti ,,1140 K¢ a vice* a “380 K¢ — 629
K¢, Druhou nejcastéji uvadénou variantou bylo 0-379 K¢, kterou zaskrtlo 41
respondentli. Z grafu 12 lze vypozorovat, ze nebylo nalezeno Zadné dominantni cenové
pasmo, které by kvantitativné vyrazné pievySovalo ostatni moznosti. Je tedy mozné fici, ze
vyzkumu se ucastnili jak spotiebitelé, ktefi za hudbu utraceji minimalni ¢astky, tak i ti,

ktefi jsou ochotni zaplatit relativné vysoké castky.

4.1.4 ZkuSenosti a nazory na vybrané hudebni produkty

Do této casti vyzkumu se jiz opét zapojili vSichni respondenti, tedy i ti, kteti v
piedchozi sekci uvedli, ze hudbu nenakupuji. Nasledujici otazky mély za cil dale

prozkoumat spotiebni chovani respondentli ve vztahu k hudbé.

Graf 13: Posledni nakup hudby na fyzickém nosici (napr. CD, vinyl)

)
7,24 4 10,34% B Nedavno (béhem

poslednich 30 dni)
Drive béhem tohoto
Pred delsi dobou
Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani
o¢ekaval. Prekvapeni vSak jiz nepfineslo zjisténi, ze nadpoloviéni vétSina dotdzanych
uvedla, ze posledni nakup hudby na nékterém z fyzickych nosic¢t se udal jiz pred delsi
dobou. Tato otdzka opét doklada, Ze byt se najdou i taci respondenti, ktefi hudbu na

fyzickych nosicich stale kupuji, jedna se o menSinu respondentli a vétSina respondentil

hudbu kupuje spise v elektronické podobé.
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Graf 14: Nazor na streamovaci sluzby

B Mam prémiovou verzi a jsem
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Zdroj: Vlasini zpracovani

Odpovéd’ na otazku tykajici se streamovacich sluzeb opét poukazuje na jejich
popularitu. Nejvice respondentti zvolilo, Ze ma prémiovou verzi nékteré ze streamovacich
sluzeb a jsou se sluzbou spokojeni. (z predeslych odpovédi, 1ze usuzovat, Zze u vétSiny
respondentl se jedna o sluzbu Spotify Premium). Pouze 7 (2,41 %) respondentt uvedlo, ze
s prémiovou verzi streamovaci sluzby neni spokojeno. Mezi hlavni pfednosti placené
sluzby Spotify Premium patii absence reklam, moznost stazeni skladeb, diky ¢emuz lze
poslouchat dané skladby ¢i alba i v dobé, kdy nema dany uzivatel pfistup k internetu.
Oproti zékladni verzi je u Premium déle zajimava moznost libovolného pieskakovani
skladeb (zde je rozdil patrny pfedevsim pro uZzivatele, ktefi Spotify pouZivaji na mobilnich

telefonech.).

Graf 15: Zdjem respondentit o merchandise balicky

10,34%

22,07%

H Rozhodné ano

= Spise ano

= Nevim

28,97% Spise ne
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prodej hudebniho merchandise (tj. pfedevSim obleceni a dalSich dopliki s logy
hudebnich umélct) predstavuje dalsi moznost, jak v hudebnim primyslu generovat zisky a
mimo jiné lze narazit na cenové zvyhodnéné balicky, které mohou napiiklad obsahovat
triko a CD vybraného umélce. Tato otazka méla za cil zjistit, co si o takovychto bali¢cich
respondenti mysli. Pro kladné moznosti ,,Rozhodné¢ ano* a ,,SpiSe ano* se v souctu
ptiklonilo celkem 148 (51,14 %) respondentt. 48 (16,55 %) respondentli vybralo neutralni
odpoveéd’ ,,Nevim“ a zbytek se rozhodl pro odmitavé odpovédi. Lze tedy spatfovat, ze
lehce nadpoloviéni vétSina se k takovému produktu stavi pozitivné, existuje vSak i zna¢na
¢ast respondent, pro které by dany produkt nebyl dostatecné lakavy. Jedna se
pravdépodobné bud’ o jedince s chladnéj$im vztahem k hudbé ¢i o ty, ktefi nejsou dukladné
obeznameni s nabidkou merchandise produkti a nejsou schopni posoudit, zda se z jejich

pohledu jedna o zajimavy produkt.

Graf 16:Nakup dalsich hudebnich produktii

B Merchandise

14,38%

26,99% ® hudebni casopisy

Literatura s hudebni
tématikou

Vstupenky na
koncerty/hudebni
10,84% festivaly

B zadné

Zdroj: Viastni zpracovani

Tato otazka opét nabizela moznost zaskrtnout vice odpoveédi. Nejvétsi zdjem maji
respondenti o vstupenky na koncerty ¢i hudebni festivaly, tuto moznost vybralo 194
dotazanych. Pravé koncertni vystupovani predstavuje pro fadu umélcti moznost jak si
v dobé¢, kdy permanentné klesa prodej fyzickych hudebnich nosicti hudbou vyd¢lat. Z grafu
16 dale vypliva, Ze je také pomérné znacny zdjem o hudebni merchandise. Naopak
nejméné respondenti uvedlo, ze si kupuje hudebni casopisy. Tento fakt bude
pravdépodobné dén tim, ze mladi lidé vétSinou pied tiSténymi Casopisy preferuji ziskavani

informaci z internetu.
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4.1.5 Nazory na ceny vybranych hudebnich produkti

V této sekci kvantitativniho vyzkumu bylo uvedeno nékolik moznych cen, za
hudebni nosiée & za cenu streamovacich sluzeb. Ukolem respondentii poté bylo na
pétistupnové skale urcit, co si o danych cenach mysli. Platilo zde nasledujici: 1 = velmi
levné, 2= spise levné, 3= pfiméfena cena (ani levné, ani drahé), 4= spiSe drahé, 5= velmi
drahé. Ceny, které byly respondentiim pfedlozeny k posouzeni, vychazi z redlnych cen, za
které I1ze hudebni nosice ¢i ptedplatné streamovacich sluzeb nakoupit. Obecné lze fici, Ze
bézné verze hudebnich CD se na tuzemském trhu pohybuji v rozmezi 300400 K¢ (napf.
349 K¢, 359 K¢, 379 K¢, 399 K<) Ceny prémiovych verzi CD ¢i vinylovych desek jsou
poté zpravidla vyssi. Konkrétni ptiklady cen za hudebni nosice jsou poté uvedeny na

konci préce v piiloze 2.

Tabulka 5: Nazor na cenu 379 K¢ (14,99EUR) za hudebni CD

Velmi Ani levné Velmi
Nazor levné SpiSe levné | ani drahé | SpiSe drahé| drahé
Pocet respondentii —
absolutni hodnoty 5 39 137 86 23
Procentualni
vyjadieni 1,72 % 13,45 % 47,24 % 29,66 % 7,93 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pouze 5 respondentli vybralo moznost ,,Velmi levné®. Nejvétsi ¢ast respondentt se u
této otazky ptiklonila k nazoru, Ze dana cena neni ani pfili§ nizkd ani pfili§ vysoka. Jak
vSak lze z tabulky 5 pozorovat, v souctu je vice téch, ktefi si mysli, Ze je dand cena vysoka

nez nizka.

Tabulka 6: Nazor na cenu 529 K¢ (19,99 EUR) za prémiovou verzi hudebniho CD

Velmi SpiSe levné i SpiSe drahé Velmi
Nazor levné p ani drahé p drahé
Pocet respondentii —
absolutni hodnoty 6 35 87 104 58
Procentualni vyjadireni | 2,07 % 12,07 % 30,00 % 35,86 % 20,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky se v porovnani s predchazejici zvétSil pocet téch, ktefi tuto cenu
povazuji za spiSe vysokou a zvolili tak moznost ,,SpiSe drahé“ a jak lze pozorovat
z tabulky 6, vice neZ polovina respondentll tuto cenu povaZuje za vysokou. Je tedy
zajimavé sledovat, ze ptestoze se jednd oproti béznému CD o zajimavéj$i produkt
(prémiova CD obvykle obsahuji bonusové skladby ¢i rtzny raritni material), pro

vétSinovou ¢ast respondentti se pravdépodobné nejedna pii této cené o produkt dostatecné

lakavy.
Tabulka 7: Nazor na cenu 629 K¢ (23,99 EUR) za vinylovou desku
Velmi SpiSe levné Ani levné SpiSe drahé Velmi
Nazor levné P ani drahé P drahé
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 6 42 89 88 65
Procentualni vyjadieni 2,07 % 14,48 % 30,69 % 30,34 % 22,41 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zde se nejvice respondentil opét ptiklonilo k moznosti ,,Ani levné ani drahé®,
nicméné¢ moznost ,,SpiSe drahé”“ ma pouze o jeden hlas méné. Také lze z tabulky 7
vypozorovat, ze moznost ,,Velmi drahé* zvolilo 65 respondentii, coz je nejvice v porovnani
s predeslymi otdzkami. Vinylové desky zaujimaji oproti CD relativné okrajové misto na
trhu (byt prodej desek je opét na vzestupu) a jsou urceny spise nez pro bézné posluchace
pro sbératele a hudebni nadsence, ktefi jsou ochotni si pfiplatit. Ze takové skupiny existuji,

doklada i to, Ze moZnosti ,,Velmi levné* a ,,SpiSe levné* zvolilo celkem 48 respondent.

Tabulka 8: Nazor na cenu 160 K¢ (5,99 EUR) / mésic za predplatné sluzby Spotify

Premium
Velmi SpiSe levné Ani levné SpiSe drahé Velmi
Nazor levné P ani drahé p drahé
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 47 91 88 46 18
Procentualni vyjadieni 16,21 % 31,38 % 30,34 % 15,86 % 6,21 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nazory respondentli na cenu sluzby Spotify Premium se znac¢né lisi od nazord na
ceny fyzickych nosi¢l, kdy nejvétsi ¢ast respondentli vybrala moznost ,,SpiSe levné®.

Moznost ,,Velmi drahé¢“ zde zvolilo 18 respondentl, coz je nejméné v porovnani
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s ostatnimi otdzkami z této sekce vyzkumu. Pfi pohledu na tabulku 8 Ize tedy usuzovat, ze

tato cena byla respondenty piijata vesmes piiznive.

Pti zpétném pohledu na jednotlivé vyse uvedené tabulky si lze vSimnout, ze jediny
z nabizenych produktii, u kterého se respondenti shodli, ze jeho cena je z jejich pohledu
spiSe nizka ¢i adekvatni, je praveé predplatné sluzby Spotify Premium. Predplatné takové
sluzby sice nenabidne redlné vlastnictvi fyzického nosice (CD, deska), které miize byt
dalezité pro sbératele, ale za piiblizné poloviéni cenu jednoho hudebniho CD svym
uzivatelim poskytne piistup k velice Sirokému mnozstvi hudby ve vysoké zvukové kvalité.
Z odpovédi lze usuzovat, ze znacna Cast respondentl tuto sluzbu pfi dané cen¢ povazuje za

atraktivni a je ochotna za ni platit.

Graf 17: Ochota kupovat vice hudby pri vyrazném poklesu cen hudebnich deél

B Rozhodné ano
= SpiSe ano

nevim

24,14% | 34,48%

spiSe ne

® rozhodné ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi vypliva, Ze 52,07 % respondentli zvolilo kladné moZnosti a ptiklani se
k ndzoru, Ze sniZzeni cen by je k cCastéjSim nakupim motivovalo. Neceld Ctvrtina
respondentl si neni jistd, zda by na né snizeni cen m¢lo vliv a zbyld ¢ast respondentti se

hlasi k tomu, Ze by hudbu nekupovala, ani kdyby byla vyrazn¢ levnég;jsi.

Aby bylo mozné 1épe urcit, zda by snizeni cen hudby skute¢né¢ mélo za vysledek
zvyseni prodejl, bylo u¢inéno nésledujiciho kroku: u této otazky dale doslo k rozdéleni
respondentll na dvé skupiny, jednak na ty, ktefi u otazky ,,JJakym zplisobem kupujete
hudbu?* uvedli, Ze hudbu nekupuji a na ty, ktefi hudbu kupuji. Porovnani odpovédi téchto

dvou skupin dokdze tedy Iépe posoudit, zda by snizeni cen dokdzalo stimulovat
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spottebitele, ktefi dnes hudbu nekupuji, poptipadé motivovat k vice nakupiim hudby ty,

ktefi ji jiz v néjaké mite kupuyji.

Tabulka 9: Ochota kupovat vice hudby pri vyrazném poklesu hudebnich dél (respondenti,
kteri uvedli, Ze hudbu nyni nekupuji)

Respondenti, kteri uvedli, Ze hudbu nekupuji (101 z celkového poctu 290 respondentii)
Rozhodné Rozhodné
Nazor ano Spise ano Nevim Spise ne ne
Pocet respondentli —
absolutni hodnoty 7 29 32 22 11
Procentualni
vyjadieni 6,93 % 28,71 % 31,68 % 21,78 % 10,89 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 10: Ochota kupovat vice hudby pfi vyrazném poklesu hudebnich dél (respondenti,
kteti uvedli, Ze hudbu nyni kupuji)

Respondenti, kteri uvedli, Ze hudbu kupuji (189 z celkového poctu 290 respondentii)
Rozhodné Rozhodné
Nazor ano SpiSe ano Nevim Spise ne ne
Pocet respondentti —
absolutni hodnoty 44 71 38 26 10
Procentualni
vyjadieni 23,28 % 37,57 % 20,11 % 13,76 % 5,29 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulek 9 a 10 lze vycist, Ze snizeni cen hudby by spiSe vedlo k cetnéjSim
nakuptim u té ¢asti spotrebiteltl, ktefi jiz hudbu kupuji nez u téch, kteti tak nyni necini.
Nicméné 1 u skupiny respondentii, ktera hudbu nekupuje se vice nez tfetina dotdzanych (v
souctu 35, 61 %) priklonila k souhlasnym nazorim ,,Rozhodn& ano* a ,,SpiSe ano*.
Otazkou i nadale zlistava, jak by se zachovala relativné vysoka ¢ast respondentt, co hudbu
nekupuji a u této otazky zvolila moznost ,,Nevim“. Pfi pohledu na celkové vysledky dale
vyvstava otazka, zda by vyssi poCet nakupt pii nizSich cenach dokazal vykompenzovat
pokles zisku spojeny se snizenim cen. Nalézt odpovéd’ na tento dotaz by vSak vyzadovalo

hlubsi analyzu, pro kterou neni v rdmeci této diplomové prace prostor.
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4.1.6 Nazory na nelegalni sdileni hudby

Vtéto sekci vyzkumu byly respondentim poloZeny dvé otazky tykajici se
nelegalniho Sifeni hudby. V prvni z nich méli zodpovédét, zda poslouchaji hudbu, ktera
pochazi z nelegalni distribuce a ve druhé, jaky maji nazor na nelegalni $ifeni hudby.

Graf 18: Poslech hudby, ktera byla Sifena nelegalni cestou

14,83% 10,34% W Ano - pofad

B Ano - vétSinou

17.93% 17,24%
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39,66% ‘ Nikdy

B Nejsem schopen posoudit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentl se pfiklonilo k moznostem ,,Ano — ale pouze obc¢as* ¢i ,,Nikdy*.
Zde se tedy pravdépodobné jedna bud’ o fanousky, ktefi poctivé kupuji originalni nosice ¢i
o pravidelné posluchace hudby na streamovacich sluzbach. Odpovédi na tuto otazku by
s nejvetsi pravdépodobnosti vypadaly znaéné jinak, kdyby se vyzkum konal pfed nastupem
streamovacich sluzeb, kdy poslechu hudby dominovalo stahovani skladeb a alb ve formatu

mp3.

Graf 19: Vnimani nelegalniho sireni hudby jakozto etického problému

22,41%

42,76%

Nemam jasny nazor

Zdroj: Vlastni zpracovani

To, zdali je nelegdlni Sifeni hudby eticky problém ¢i nikoliv je otazka, kterd je

v hudebnim primyslu pfitomna jiz celou fadu let. Na jedné strané zaznivaji ndzory, ze
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nelegalni Sifeni hudby je kradez, jini vice smiflivé tvrdi Ze takto Ize distribuovat hudbu
mezi vice posluchacl a diky tomu i v nékterych piipadech generovat dodatecné zisky
(napf. prodeje vstupenek na koncerty ¢i merchandise). V ramci respondentii Ize opét
pozorovat jisty rozkol. Je zde sice 124 (42,76 %) respondentd, kteti nelegalni Sifeni hudby
jako eticky problém vnimaji. Pocetné zastoupeny jsou vsak i skupiny, které to bud’ jako

problém nevnimaji ¢i na danou problematiku nemaji jasné vyhranény nazor.

4.1.7 Nazory ohledné vybranych tvrzeni ve vztahu k hudbé

Zde bylo respondentim piedlozeno pét vyrokii a jejich tkolem bylo zhodnotit,
nakolik se s danym vyrokem ztotoziuji, popiipadé neztotoznuji. Nazory byly vyjadiovany
na pétistupiiové Skale kde: 1= Naprosto nesouhlasim, 2= SpiSe souhlasim, 3= Neutralni

postoj (ani souhlas ani nesouhlas), 4 = SpiSe souhlasim, 5= Naprosto souhlasim

Tabulka 11: Chci podporovat své oblibené hudebni umélce

Naprosto Spise Neutralni Spise Naprosto
Nazor nesouhlasim | nesouhlasim | postoj | souhlasim | souhlasim
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 5 17 59 120 89
Procentualni
vyjadieni 1,72 % 5,86 % 20,34 % | 41,38% | 30,69 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 11 lze vidét, Ze vétSina respondentli ma ochotu své oblibené umélce
podporovat. To lze pohledem hudebniho primyslu vnimat pozitivné. Je tedy ukolem
subjektt figurujicich na trhu s hudbou spotfebitelim dodat takové produkty, které by pro

n¢ byly dostatecn¢ lakavé ke koupi.

Tabulka 12: Hudbu nekupuji, jelikoz ji mohu poslouchat zdarma

Naprosto Spise Neutralni Spise Naprosto
Nazor nesouhlasim | nesouhlasim | postoj | souhlasim | souhlasim
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 48 85 50 48 50
Procentualni
vyjadreni 16,55 % 29,31 % 17,24 % | 16,55% | 17,24 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U odpovédi na toto tvrzeni sice prevazuje vétSina téch, kteti s danym tvrzenim spise
nesouhlasi, ale zaroven lze z tabulky 12 pozorovat, ze kazda z dale nabidnutych moznosti
ma relativné velké mnozstvi zastancl. Vyzkumu se tak Gi€astnily jak osoby s velmi vielym,
tak i chladngj$im vztahem k hudbé. Kromé vielosti k hudbé mély na nazory k danému

tvrzeni pravdépodobné také vlivy, jako jsou etické faktory ¢i finan¢ni situace respondentt.

Tabulka 13: Preferuji hudbu v digitalni podobé pred fyzickymi nosici

Naprosto Spise Neutralni Spise Naprosto
Nézor nesouhlasim | nesouhlasim | postoj | souhlasim | souhlasim
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 15 28 63 69 115
Procentualni
vyjadieni 5,17 % 9,66 % 21,72 % | 23,79 % | 39,66 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde lze pozorovat rostouci trend, od moznosti ,,Naprosto nesouhlasim* smérem k
»Naprosto souhlasim®. Lze tedy fici, ze byt zastdnci hudby na fyzickych nosicich stale
existuji, tak predstavuji minoritu oproti tém, kteti bud’ jasn¢ preferuji hudbu v elektronické

podobé, poptipadé€ jsou zastanci kombinace obojiho.

Tabulka 14: Tvorba hudebniho dila s sebou prindst financni naklady, je tedy spravné za

hudbu platit
Naprosto Spise Neutralni Spise Naprosto
Nézor nesouhlasim | nesouhlasim | postoj | souhlasim | souhlasim
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 3 13 61 122 91
Procentualni
vyjadieni 1,03 % 4,48 % 21,03 % | 42,07 % | 31,38 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

U tohoto tvrzena se vétSina dotazanych ptiklani k tomu, Ze je spravné za hudbu
platit. Svou roli samoziejmé hrélo i to, jak byl dany dotaz poloZen. Jestlize tvorba produktu
vyzaduje nédklady, pisobi logicky, Ze by se za n&j mélo platit. Tim, Ze je vSak v dnesni
dobé¢ hudba témét vSudyptitomnd, se ale mize stat, ze Cast spotiebiteld prestane hudbu

vnimat jako néco, co na sebe vaze naklady. Pro hudebni primysl by mohlo byt zajimavé
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pokusit se ono piesvédceni, ze hudba neni zdarma ve spottebitelich upevnit skrze vhodnou

osvétovou kampan.

Tabulka 15: Hudbu nekupuji, jelikoz je pro mé drahd

Naprosto Spise Neutralni Spise Naprosto
Nazor nesouhlasim | nesouhlasim | postoj | souhlasim | souhlasim
Pocet respondentii-
absolutni hodnoty 39 75 84 57 35
Procentualni
vyjadieni 13,45 % 25,86 % 28,97 % | 19,66 % | 12,07 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentli se pfiklonilo k prostfedni, tedy neutrdlni moznosti. Dale 1ze
z tabulky 15 pozorovat, Ze je vice téch, ktefi s danym tvrzenim nesouhlasi nez téch, ktefi
snim vyjadiili souhlas. To, jestli je hudba skutecn¢ drahd, ¢i nikoliv je pak velice
individudlni a na posouzeni kazdého jedince. Nakup hudby pfedstavuje zbytny statek a pak
tedy zalezi na dané¢ osobé, kolik financnich prostiedki ji zbyde po uhrazeni statkl
nezbytnych a zdali je jeji vztah k hudbé takovy, aby byla ochotna za ni utratit ¢ast
piipadnych zbylych prostredk.

Shrnuti ziskanych poznatki z dotaznikového Setieni:

e Nejpopularnéjsi hudebni zanry mezi ucastniky vyzkumu jsou rock, pop, hip-
hop, R&B.

e Coby nejpreferovanégjsi zafizeni umoziujici poslech hudby byl oznacen
mobilni telefon.

e Respondenti nejcastéji hudbu objevuji pres socidlni sit¢ a poté na zakladé
doporuceni od znamych a pratel.

e Vice nez tfi Ctvrtiny respondentl (konkrétné 76, 21 %) uvedly, ze vyuZivaji
streamovaci sluzby. Z nich je nejvyuzivanéjsi Spotify.

e 65,17 % Ucastnikll Setfeni uvedlo, ze nakupuje hudbu. Nej€astéji uvadénou
formou nakupu hudby bylo poté uvedeno piedplatné streamovacich sluzeb.

e Za nejcCast¢jSi motivaci k ndkuplim hudby byla respondenty oznacena touha

podpofit své oblibené¢ hudebni umélce.
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e Za vlivy, které poté vedou k samotnym nakupiim, byly nejcastéji uvadény:
cena, zvukova kvalita audio formatu a pohodli nakupu.

e DalSimi hudebnimi produkty, které respondenti kupuji, jsou ptedevSim
vstupenky na koncerty a hudebni festivaly a poté hudebni merchandise.

e 52,07 % respondenti uvedlo, ze by v piipad¢é poklesu cen za hudebni dila
hudbu kupovali ¢astéji.

e 42,76 % ucastnikll Setfeni vnima nelegalni Sifeni hudby jako eticky problém,
34, 83 % to jako problém nevnima. Zbytek respondenti nemd na dany

problém vyhranény nézor.

4.2 Porovnani odpovédi ¢eskych a zahrani¢nich respondentii u
vybranych otazek vyzkumu

Vzhledem k tomu, Ze se vyzkumu kromé 100 Ceskych respondentii zucastnilo také
190 respondentli ze zahranici, se bude tato kapitola vénovat srovnani, jak odpovidali ¢esti a
zahrani¢ni respondenti. Pro zjednoduSeni situace a zaroven také z divodu, Ze mnohé
narodnosti nejsou ve vyzkumu dostateéné zastoupeny (napf. Azerbajdzan, Peru, Lotyssko
¢i Indie jsou zastoupeny pouze jednim respondentem) bude v nasledujicich tabulkach
uvedeno porovnani Ceskych respondentti s druhou skupinou, do které jsou agregovani
vSichni zahrani¢ni respondenti. Jedna se pouze o omezené srovnani, nicméné i to miize
poukdzat, zda lze pozorovat n¢jaké vyrazngjsi rozdily ve spotfebnim chovéani ve vztahu
k hudbé u mladych lidi z Ceské republiky a zahrani¢i, nebo zdali respondenti této vékové
kategorie zastavaji podobné nazory bez ohledu na narodnost. Pro srovnani byly vybrany tii
otazky z kvantitativniho vyzkumu. Prvni byla: Jakym zpGsobem kupujete hudbu? druha,
Co Vias motivuje k nakupu hudby? a tfeti Které tvrzeni nejlépe vystihuje VaS nazor na
streamovaci sluzby?

Tabulka 16: Srovnani respondentii — Zpusob nakupu hudby

CR- Svét —
absolutni | absolutni
Zpusob nakupu hudby hodnoty | CRv % | hodnoty | svétv %
Hudba ve formé fyzickych nosi¢t (nakupovana v
kamennych obchodech) 17 17,00 % 53 27,89 %
Hudba ve formé fyzickych nosicti (nakupovéana online) 18 18,00 % 38 20,00 %
Predplatné prémiovych sluzeb streamovacich sluzeb 39 39,00 % 88 46,32 %
Placené stahovani 11 11,00 % 37 19,47 %
Hudbu nekupuji 40 40,00 % 61 32,11 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 16 lze pozorovat, ze zahranicni respondenti projevili obecné vétsi ochotu
hudbu nakupovat ve srovnani s jejich ceskymi protéjsky. V €em jsou vSak obé€ skupiny
podobné je volba predplatného streamovacich sluzeb jakozto nejcastéji uvadéné moznosti

zpusobu, jak za hudbu platit.

Tabulka 17: Srovnani respondentii — Motivace k nakupu hudby

CR- Svét —
absolutni | absolutni

Motivace k nakupu hudby hodnoty | CRv % | hodnoty | svétv %
Hudba je muj konicek 23 38,33 % 58 44,96 %
Chci podpotit své oblibené umélce 35 58,33 % 79 61,24 %
Etické diivody (jsem proti nelegalnimu Sifeni hudby) 6 10,00 % 33 25,58 %
Kuvalita sluzeb (prémiové funkce streamovacich sluzeb

poskytuji dodatecné funkce) 23 38,33 % 53 41,09 %
Vysoka kvalita zvuku 26 43,33 % 66 51,16 %
Vliv reklamy 3 5,00 % 2 1,55 %

Vliv rodiny i pratel 7 11,67 % 12 9,30 %

Jiné 8 13,33 % 7 5,43 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zajimavym rozdilem u tohoto srovnani je, Ze pouze 10 % tuzemskych respondent
uvedlo jako divod (¢i alespont jeden z divodd, otdzka nabizela moznost vybrat vice
odpovédi), pro¢ nakupuji hudbu etické divody. Tento divod naopak uvedlo 25,58 %

Na ¢em se naopak obé& skupiny dotdzanych shoduji je, Ze

respondentli ze zahranici.

nejvetsi motivaci pro né predstavuje touha podpofit své oblibené umélce.

Tabulka 18: Srovnani respondentii — Nazor na streamovaci sluzby

CR- Svét —

absolutni absolutni
Vztah ke streamovacim sluZbam hodnoty | CRv % | hodnoty | svétv %
Mam prémiovou verzi a jsem spokojeny/a 33 33,00 % 100 52,63 %
Mam prémiovou verzi, ale nejsem spokojeny/a 4 4,00 % 3 1,58 %
Mam zakladni verzi a uvazuji o pfechodu na
prémiovou 11 11,00 % 23 12,11 %
Mam zakladni verzi a neuvazuji o pfechodu na
prémiovou 12 12,00 % 32 16,84 %
Nevyuzivam streamovaci sluzby 40 40,00 % 32 16,84 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Oblast, kde se hodnoty u tuzemskych a zahrani¢nich respondentt vice odliSovaly,
se tykala pravé streamovacich sluzeb. Z Setfeni vyplynulo, ze 40 % CEeskych respondenti,
streamovaci sluzby nevyuzivd, zatimco u zahrani¢nich respondentt to bylo pouze 16, 84
%. Také spokojenost s uzivanim nékteré z prémiovych streamovacich sluzeb uvedla ptesné
jedna tietina ¢eskych respondentd, kdezto u zahrani¢nich respondentti se jednalo o vice nez
polovinu dotazanych (pfesné¢ 52, 63 %). Mozné vysvétleni mize piedstavovat

konzervativnost &eskych uzivateli (je bézné, Ze nékteré trendy dorazi do CR pozdgji).

Byt se procentualni hodnoty u jednotlivych sledovanych odpovédi mezi ¢eskymi a
zahrani¢nimi respondenty liSily, ve vétsSiné€ ptipada se jednalo pouze o drobné odchylky a
celkové lze tedy fici, Ze v zdkladnich aspektech jsou si odpovédi obou skupin podobné.
Naptiklad obé skupiny uvedly jako nejvétsi motivaci k ndkupu hudby touhu podpofit své
oblibené umélce a jak cesti tak zahrani¢ni respondenti se zaroven shodnou, ze nejradéji za

hudbu plati skrze ptedplatné streamovacich sluzeb.).

4.3 Testovani stanovenych hypotéz ve vztahu k nakupim hudby

Vramci diplomové prace bylo stanoveno Sest hypotéz, které byly néasledné
oveétovany skrze Personiiv chi-kvadrat test dobré shody. Pro testovani hypotéz bylo
vyuzito programu Microsoft Excel. Postup vypoctu byl predstaven v rameci kapitoly 2.2

Metodika.

V praci jsou testovany nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1 — Mezi pohlavim a ochotou platit za hudbu existuje zavislost
Hypotéza 2 — Mezi spokojenosti s ekonomickou situaci a ochotou platit za hudbu existuje
zavislost

Hypotéza 3 — Mezi vékem respondentli a ochotou platit za hudbu existuje zavislost
Hypotéza 4 — Mezi preferovanymi hudebnimi zanry a ochotou platit za hudbu existuje
zavislost

Hypotéza 5 — Mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi respondenty a jejich ochotou platit za hudbu
existuje zavislost

Hypotéza 6 — Mezi dosazenym vzdélanim a ochotou nakupovat hudbu existuje zavislost
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NiZze jsou uvedeny vysledky jednotlivych hypotéz. U kazdé z testovanych hypotéz je
uvedena tabulka s napozorovanymi hodnotami nj;; a poté vysledna hodnota chi-square a p-
value. Uplné tabulky svypoéty k danym hypotézdm (teoretické hodnoty e;, testové

kritérium Kjj) jsou nasledn¢ k nalezeni v pfiloze 3.

Hypotéza 1

HO: Mezi pohlavim a ochotu platit za hudbu neexistuje zavislost

H1: Mezi pohlavim a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

Tabulka 19: Hypotéza 1(Napozorované cetnosti)

Napozorované Cetnosti n;; Pohlavi Celkem
Nakupujete hudbu? Muz Zena

ANO 101 88 189

NE 29 72 101

Celkem 130 160 20 ]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystupy z testovani:
Chi-square: 16,27179568
p-value: 5,48747E-05

Tato hypotéza testovala, zda existuje rozdil mezi muzi a Zenami, co se ty¢e nakupu
hudby. Z tabulky 19 se lze docist, ze 101 muzskych respondentt (77, 69 % veskerych
muzskych respondentl vyzkumu) a 88 respondentek z fad Zen (55 % veskerych Zenskych
respondentek vyzkumu) hudbu kupuje. Po provedeni statistickych vypoctl vysla p-hodnota
5,4874E-05, cozZ je hodnota nizsi nez hladina spolehlivosti a, kterd byla klasicky stanovena
na 0,05. Z tohoto dlivodu se zamita nulova hypotéza HO o nezavislosti faktort a pfijima se
alternativni hypotéza H1, tedy Ze mezi pohlavim a ochotou platit za hudbu se projevila

zavislost.

Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza 2
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HO: Mezi spokojenosti s ekonomickou situaci a ochotou platit za hudbu neexistuje

zavislost

H1: Mezi spokojenosti s ekonomickou situaci a ochotou platiti za hudbu existuje zavislost

Tabulka 20: Hypotéza 2 (Napozorované Cetnosti)

Napozorované ¢etnosti

;i Spokojenost s ekonomickou situaci Celkem
Velmi Neutralni Spise Velmi

Kupujete hudbu? nespokojen | Spise nespokojen postoj spokojen | spokojen

ANO 5 39 66 65 14 189

NE 5 25 33 35 3 101

Celkem 10 64 99 100 T

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystupy z testovani:
Chi-square: 3,829304

p-value: 0,42959958

Tato hypotéza testovala, zda existuje vztah mezi spokojenosti s ekonomickou situaci

a ochotou platit za hudbu. Po provedeni statistickych vypoc¢ti nabyla p-hodnota hladiny

0,42959958. Jedna se tedy o hodnotu vétsi, nez jaka je kriticka hodnota spolehlivosti a

0,05. Z tohoto diivodu se nezamit4 nulova hypotéza HO o nezavislosti testovanych faktora.

Zavislost mezi ochotou nakupovat hudbu a spokojenosti s vlastni ekonomickou situaci se

tedy u respondentt neprojevila.

Hypotéza nebyla potvrzena.

Hypotéza 3

HO: Mezi vékem a ochotou platit za hudbu neexistuje zavislost

H1: Mezi vékem a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

Tabulka 21: Hypotéza 3 (napozorované Cetnosti)

Napozorované ¢etnosti

n;j Jaky je Vas vék? Celkem
Kupujete hudbu? 18-24 25-29 30-36

ANO 99 70 20 189

NE 64 28 9 101
Celkem 163 98 20 SN

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vystupy z testovani:
Chi-square: 3,28697
p-value: 0,193305

Zde doslo k testovani vztahu mezi ochotou platit za hudbu a vékem respondentti. Po
provedeni statistickych vypoctl byla zjisténa p-hodnota 0,193305. Jednd se tedy o veétsi
hodnotu, nez jakou mé kritickd hodnota a 0,05. Z tohoto diivodu se nezamitd nulova

hypotéza HO o nezavislosti faktori a neprojevilo se, Ze by v&k respondentt hral statisticky

vyznamnou roli v jejich ochoté platit za hudbu.

Hypotéza nebyla potvrzena.

Hypotéza 4

HO: Mezi preferovanymi hudebnimi zanry a ochotou platit za hudbu neexistuje zavislost

H1: Mezi preferovanymi hudebnimi Zanry a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

Tabulka 22: Hypotéza 4 (napozorované Cetnosti)

Napozorované cetnosti n;;

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kupujete hudbu? ANO | NE | Celkem
Blues 38 16 54
Country 30 16 46
Elektronicka
tane¢ni hudba 65 |29 94
Folk 38 | 12 50
Funk 30 |10 40
Hardcore 21 2 23
Hip-hop 76 | 33 109
Preferované | Jazz 55 | 34| 89
hudebni | Latinskoamerickd | 32 | 27 59
Yanry | Metal 55 |15 170
Pop 114 | 71 185
Punk 61 9 70
R&B 69 | 34 103
Reggae 25 13 38
Rock 129 | 52 181
Ska 12 4 16
Vazna hudba 54 |26 80
Celkem 904 | 403 |IIS0IN




Vystupy z testovani:
Chi-square: 35,454597
p-value: 0,0034423

Tato hypotéza hledala odpovéd’ na otdzku, zda existuje vztah mezi tim, jaké hudebni
zanry respondenti poslouchaji a jejich ochotou platit za hudbu. Po provedeni statistickych
vypocti vysla p-hodnota 0,003442288. Tato hodnota je nizsi nez kriticka hodnota a 0,05.
Zamita se tedy nulova Hypotéza HO ohledn¢ nezavislosti faktord a pfijima se alternativni
hypotéza H1, tedy ze existuje vliv mezi preferovanym hudebnim Zdnrem a ochotou platit
za hudbu. Za zminku stoji, Ze nejvetsi rozdil v poméru, zda respondenti hudbu kupuji ¢i
nikoliv byl pozorovan u zanr: hardcore, metal a punk. D4 se tedy uvozovat, ze nejvice

hudbu kupuji fanousci tvrdé kytarové hudby.

Hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza 5

HO: Mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi respondenty a jejich ochotou platit za hudbu neexistuje
zavislost

HI1: Mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi respondenty a jejich ochotou platit za hudbu existuje

zavislost

Tabulka 23: Hypotéza 5 (napozorované Cetnosti)

Napozorované

cetnosti n;; Narodnost Celkem
Kupujete hudbu? Ceska republika | Zahraniéni respondenti

ANO 60 129 189

NE 40 61 101
Celkem 100 190 | 290

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vystupy z testovani:
Chi-square: 1,799052086
p-value: 0,179827
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Jak bylo jiz uvedeno v predeslych castech prace, kvantitativniho vyzkumu se kromé
sta Ceskych respondentti ucastnilo také 190 zahrani¢nich respondentl z celkem 50 zemi.
Z diivodu jednak vysoké kvantity jednotlivych narodnosti a zaroven nizké kvantity poctu
respondentli z danych zemi neni moZzné mezi sebou testovat jednotlivé zemé. Z tohoto
divodu doslo pro testovaci ucely k nasledujicimu zjednoduSeni situace na rozc¢lenéni

respondentii do dvou skupin, a to na respondenty z Ceské republiky a ze zahraniéi.

Po provedenti statistickych vypoctl byla spocitana p-hodnota 0,179827. Jedna se tedy
o hodnotu nizsi, nez jakou predstavuje kriticka hladina spolehlivosti a 0,05. Z tohoto
divodu se nezamita nulova hypotéza HO o nezavislosti faktora.
Hypotéza nebyla potvrzena.
Hypotéza 6
HO: Mezi dosazenym vzdélanim a ochotou platit za hudbu neexistuje zavislost

H1: Mezi dosazenym vzdélanim a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

Tabulka 24: Hypotéza 6 (napozorované cetnosti)

Napozorované hodnoty

n;; DosaZené vzdélani Celkem
Kupujete hudbu? Zakladni | Stfedoskolské | Bakalarské | Magisterské | Doktorské

ANO 0 52 84 48 5 189
NE 3 26 46 25 1 101
Celkem 3 78 130 73 6 | 290 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 25: Hypotéza 6 (napozorované Cetnosti — upravenda data)

prrava dat:

Napozorované

hodnoty n; DosaZené vzdélani Celkem
Magisterské

Kupujete hudbu? Zakladni+stiedoskolské | Bakalarské a vyssi

ANO 52 84 53 189

NE 29 46 26 101

Celkem 81 130 79 200

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vystupy z testovani:
Chi-square: 0,179483307
p-value: 0,91416733

Posledni z testovanych hypotéz se zabyvala vztahem mezi nejvys$im dosazenym
vzdélanim a ochotou platit za hudbu. Z divodu, ze vstupni data nespliuji podminky pro
provedenti testu, tj. Ze minimalné 20 % teoretickych Cetnosti musi mit vyssi hodnotu nez 5,
doslo k testovym ucelliim ke slouceni kategorii zdkladni a stfedoskolské vzdélani do nové
kategorie, slouceni dale probéhlo pro magisterské a doktorské vzdélani. Takto upravena
data jiz splnuji podminky pro provedeni testu. Po statistickych vypoctech vysla p-hodnota
0,91416733. Jedna se tedy o Cislo vyssi, nez je kritickd hodnota a 0,05. Tim padem nelze

zamitnout nulovou hypotézu HO ohledné nezévislosti faktori.

Hypotéza nebyla potvrzena.

Shrnuti vysledku testovani hypotéz

Po statistickém testovani platnosti stanovenych hypotéz je mozné rozdélit vysledky
do dvou skupin, a to na hypotézy, kde se mezi zkoumanymi znaky projevila statisticka
vyznamnost a na ty, kde nikoliv. Pro pfehledné zobrazeni vysledkil 1ze ucinit nasledujici

¢lenéni:

Hypotézy, u nichz se statisticka vyznamnost mezi zkoumanymi proménnymi projevila:
e Mezi pohlavim a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

e Mezi preferovanymi hudebnimi zanry a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

Hypotézy, u nichz se statisticka vyznamnost mezi zkoumanymi proménnymi neprojevila:
e Mezi spokojenosti s ekonomickou situaci a ochotou platit za hudbu existuje

zavislost
e Mezi vékem respondentil a ochotou platit za hudbu existuje zavislost

e Mezi ¢eskymi a zahrani¢nimi respondenty a jejich ochotou platit za hudbu existuje

zavislost

e Mezi dosazenym vzdélanim a ochotou nakupovat hudbu existuje zavislost
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4.4 Doporuceni hudebnimu primyslu ohledné marketingového mixu

V této podkapitole jsou predstavena marketingovd doporuceni subjektiim pisobicim
na ¢eském trhu na poli hudebniho primyslu, tj. hudebnim vydavatelstvim, poskytovatelim
streamovacich sluzeb a prodejcim hudebnich nosi¢d. Tato doporuceni se tykaji
marketingovych 4P, tedy produktu, cené, propagaci a distribuci. Nasledujici doporuceni
vychazi zvlastni casti diplomové prace, tedy vysledkii kvantitativniho vyzkumu a
vysledkl testovanych hypotéz. Vzhledem k tomu, Ze kvantitativni vyzkum byl zacilen
pouze na osoby, které spadaji do tzv. generace mileniali (osoby narozené v rozmezi let

1982-2000) jedna se o doporuceni pro tuto generaci.

Produkt

Vyzkum v této diplomové praci opét poukéazal na fakt, ze v souCasné dob¢ je na
vzestupu hudba v elektronické podobé€, zatimco zajem o hudbu na fyzickych nosicich
klesa. Napitiklad u otazky, zdali preferuji hudbu v digitalni podobé ¢i na fyzickych nosicich
byl znatelny ptiklon respondentti k prave digitalni hudbé. Z vysledki je dale ziejma obliba
streamovacich sluzeb (jejich uzivani uvedlo 75, 17 % respondentit), a to nikoli pouze jejich
zékladnich verzi. 45, 86 % respondentli uvedlo, Ze vyuziva prémiové verze streamovacich
sluzeb, z nichz nejcastéji uvadéna byla Spotify Premium. Pokud bude soucasny trend
popularity streamovani pokracovat, dd se ocekavat, ze v budoucnu naprosto ovladdne

hudebni trh.

Zajimavym poznatkem z diplomové prace byl vysledek testované hypotézy, zda se
1181 ochota kupovat hudbu dle pohlavi respondenti. Vysledné zjisténi je, ze hudbu spise
kupuji muzi nez zeny, kdy nadkup hudby uvedlo 77, 69 % muzskych a 55 % zenskych
respondentti. Jako jedno z moznych feseni tohoto nesouladu by mohla byt marketingova
kampan na predplatné sluzby Spotify Premium, ktera by byla zacilena speciilné na
mladé Zeny. Cilovou skupinou by tedy byly studentky, popiipadé Cerstvé absolventky.
Kampan by bylo vhodné vést pfedev§im na socidlnich sitich, popfipadé na webovych
portalech, kde se cilova skupina vyskytuje. Mélo by se jednat o kampan v hravém a
vtipném duchu, a to predev§im formou kratkych videi ¢i obrazka se slogany, které by

motivovaly k ndkupu Spotify Premium a ukazovaly na pfednosti daného produktu. Mozni
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ucinkujici jsou poté hudebnici, ktefi jsou mezi zenami oblibeni, popfipad¢ internetové

osobnosti, které také disponuji uritym vlivem na tuto generaci.

Znana cCast respondentll vyjadfila zajem ohledné ndkupu merchandise produkti,
kupuje je 42, 07 % ucastnikli vyzkumu a 51,14 % dotazanych déle uvedlo, ze by jim pfisla
ldkava moznost koupé merchandise balicku oblibeného hudebniho umélce. Vzhledem
k niz§imu zidjmu o nidkup hudby ze strany Zen by déle bylo vhodné vice tvorfit a
nasledné propagovat specialni merchandise balicky pro Zeny (napr. damska trika,

modni dopliiky).

Dalsi kategorii produktii poté predstavuji fyzické nosice. Prestoze statistiky prodeji
ukazuji, Ze jejich popularita konstantné klesa, vzdy se najdou spotiebitelé, kteti o né¢ budou
projevovat zajem. Vysledky vyzkumu prokdzaly, Zze milenidlové preferuji hudbu
predevsim v elektronické podobé a jako nejpopularnéj$i zatizeni k poslechu hudby
vyuzivaji mobilni telefon. Z toho se d4 usuzovat, Zze v rdmci této generace budou mit o
fyzické nosi¢e zajem predevSim sbératelé, pro které je dulezité vlastnictvi daného
fyzického objektu. Pro tento segment by bylo vhodné se zaméiovat na specificka
sbératelska CD, idedlné v pocetné Ilimitovanych edicich, ¢imZ by u d&asti

spotiebitelského spektra mohl vzniknout dojem exkluzivity produktu.

Cena

Z vysledkit vyzkumu vyplynulo, ze vétSina respondentd se ptiklani k ndzoru, ze
soucasné ceny za fyzické nosice jsou spiSe vysoké. Predevsim pak ceny 529 K¢ za CD ¢i
629 K¢ za vinylovou desku byly nadpoloviéni vétSinou respondenti vyhodnoceny jako
drahé. Nicméné cena 379 K¢ za hudebni CD byla respondenty vesmeés tolerovana, kdy

47,24 % dotazanych uvedlo, Ze tuto cenu povazuji za pfimétrenou.

Spektrum cen za CD je velmi $iroké, a byt se ceny obvykle pohybuji v rozmezi 300—
400 K¢, 1ze na trhu najit 1 bézna hudebni CD, jejichz cena vyrazné ptevySuje hranici 400
K¢. Vzhledem k odpovédim ziskanych z vyzkumu se 1ze domnivat, Ze takovéto ceny jsou
jiz ptili§ vysoké a mohou odradit potencialni zadjemce o koupi nosi¢e. Z tohoto divodu by
bylo vhodné, aby cena CD jednak nepresahovala hranici 400 K¢, a dale aby se

nahravaci spole¢nosti snazily cenu priblizit spiSe smérem dolii k hranici 300 K¢.
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Napriklad cena 299 K¢ by mohla pisobit motivaéné. Takovyto krok by mohl ptilakat
nékteré potencidlni zdjemce o koupi, jelikoZ 60,85 % respondentl, kteti jiz hudbu kupuyji,
uvedlo pfesvédeni, Ze by pfi nizSich cendch kupovali vice hudby (zaroven 35,64 %

respondenttl, kteti hudbu nekupuji, by ji pfi nizSich cenach bylo ochotno nakupovat).

Prestoze se respondenti u ceny 529 K¢ za prémiovou verzi CD spiSe priklonili
k ndzoru, Ze se jednd o cenu vysokou, tak pravée tato vyssi cena mize vzbudit dojem, Ze se
jedné o specialni produkt. Zde je tedy vhodné tato CD od zakladnich verzi alb viditelné
odlisit takovym zpiisobem, aby byla pro spotiebitele atraktivni i za vys$i cenu. Této
atraktivnosti se d& docilit naptiklad skrze specidlni grafické provedeni, DVD dokument o
nahravéani alba, bonusové skladby ¢i byla vydanim pouze omezeného poctu kust, které
budou podepsany autory. Naopak v ptipadé, kdy se prémiova verze lisi od verze zakladni

pouze v detailech (napt. pouze dvé bonusové skladby), je vhodné uvazovat o sniZeni ceny.

V kontrastu k cenam fyzickym nosicim byla respondenty kladné pfijata cena za
sluzbu Spotify Premium. Pouze 22, 07 % respondentli si mysli, Ze je predplatné této
sluzby drahé. Zbytek danou cenu vidi bud’ jako pfiméfenou ¢i dokonce levnou. Lze
konstatovat, ze vétSina respondenti tuto cenu povazuje za rozumnou ¢i dokonce nizkou.
Pro ziskani jeSté vétSiho poctu predplatiteli z Fad mladych lidi by se Spotify mohlo
vice soustiedit na propagaci studentského predplatného sluzby Spotify Premium,
ktera je oproti standardnimu predplatnému o 50 % levnéjsi. V pripadé, Ze by se
Spotify povedlo na tuto sluzbu prilikat studenty, je pravdépodobné, Ze by v pripadé
spokojenosti s danym produktem sluzbu vyuzivali i po skonceni studentskych let.
V ramci propagace dané sluzby by bylo vhodné opét vyuzit socidlni sité, popiipade o této

moznosti informovat skrze reklamy, které jsou pfitomné v zakladni verzi aplikace.

Vyzkum déle prokazal, Ze respondenti se shodnou na tom, Ze maji zdjem podpofit
své oblibené umélce, kdy praveé ochota podporovat své oblibené hudebniky byla nejcastéji
uvadénou motivaci k ndkupu hudby. 72, 07 % tcastnikd vyzkumu dale vyjadrtilo souhlas
s tvrzenim, Ze chtéji podporovat své oblibené umélce. Jednou z mozZnych cest, jak
veiejnost prinutit premyslet o tom, jakou ma pro né hudba hodnotu by mohla byt

Sirsi aplikace principu "Pay what you want" (Cesky: zaplat’, kolik chce$). Tento systém
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funguje na principu, ze je mozné si hudebni album ¢i vybrané skladby stahnout a je Cisté
na zakaznikovi, jakou Castku zaplati. Tento princip byl jiz v minulosti pouzit. Kdyby vSak
byl propojen s vhodnou kampani, mohl by byt uzivan jakozto ndstroj, pomoci kterého
budou spotiebitelé premyslet o tom, jakou pro né ma hudba hodnotu. Takova kampan by
mohla mit podobu kratkych videi, kde umélci vysvétluji, Ze tvorba hudby neni zdarma a ze
pokud se hudbou neuzivi, nebudou se ji moci dale pln¢ vénovat. Zaroven by kampan

mobhla piisobit i na emoce (napft. video kde se osoba prochazi ve svété bez hudby).

Ve vyzkumu déle 34, 83 % jeho ucastnikti uvedlo, ze hudbu neplati. Piestoze ¢ast
téchto spotiebitelti by se na zakladé vhodného plsobeni dala presvédCit o zmeéné svého
chovani, vzdy bude existovat ¢ast populace, kterd z riznych divodii bude odmitat za
hudbu platit. Pravé pro tyto spotiebitele bude vhodné poskytnout jim hudbu zdarma (napft.
YouTube, zdkladni verze Spotify), za kterou vSak budou nepfimo platit skrze poslech

reklam.

Propagace

Celkem 82,07 % respondentt uvedlo jako jeden ze zplsobu objevovani nové hudby
socialni sit€. V ramci cileni na mladé spotiebitele by tedy mély socidlni sit€¢ hrat zasadni
roli. Aktivni vyuZiti Facebooku by mélo byt samoziejmosti, zaroven je vSak nutné sledovat
trendy na poli socidlnich siti. V souc¢asné dobé se napiiklad vysoké popularité t&si sit’
Instagram, coz je vhodné reflektovat. Dalsi vhodny komunika¢nim kanal predstavuje radio.
Déle je mozné na mladou generaci pusobit pies hudebni televize Ci internetové stranky
s hudebni tématikou. Naopak pouze omezenou ¢ast dneSnich mladych lidi 1ze zaséhnout

skrze tiSténé Casopisy €i noviny.

Moznost, jak propagovat novou hudbu poté opét piedstavuji streamovaci sluzby. 218
z celkového poctu 290 respondentl se vyjadfilo, Ze nckterou ze streamovacich sluzeb
vyuziva. Déle také v ramci Setfeni 50 ucastnikl uvedlo, Ze novou hudbu objevuji skrze
personifikovand doporuceni od Spotify. Pro hudebni vydavatelstvi je zde tedy prostor

vytvaret tematické playlisty s hudbou svych umélci.
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32, 29 % respondentt, ktefi uvedli, Ze hudbu kupuji, ve vyzkumu uvedlo, Ze jeden z
davodi, ktery mize vést k nakupu, predstavuji doporuceni. Toto by bylo mozné aplikovat
do prostiedi internetovych e-shopti, které nabizi prodej hudby jak v digitdlni podobé, tak
fyzické nosice. Kazdy, kdo by zakoupil dané hudebni album, by mél nasledné moZnost
vlozit hodnoceni, jak byl s produktem spokojen. Toto hodnoceni by mohlo probihat
na pétistupniové Skale, ¢i byt vyjadieno procentualné. Na ziklad¢ toho by pak bylo
mozné generovat a pro dals§i propagaci vyuzivat prehledy nejlépe hodnocenych hudebnich

dél, a to jak z celkového hlediska, tak v rdmci jednotlivych zanrt.

Co se tykd propagace mimo internet, je vhodné se zamétovat na akce, kde je
reprodukovana zivd hudba. Koncerty, a pfedevS§im pak letni open air festivaly jsou
mladymi lidmi hojné navstévovany (66, 9 % dotdzanych uvedlo, Ze kupuje vstupenky na
koncerty ¢i letni festivaly) a z tohoto diivodu je vhodné na nich nabizet CD ¢i predevsSim

merchandise produkty.

Distribuce

Z vysledkii vyzkumu vyplynulo, ze 60,32 % respondentti se ptiklani k nakupovani
on-line. Tam pfedevSim ocenuji moznost okamzité¢ho a pohodlného nakupu. U nakupovani
online by tedy mél byt kladen diiraz na jednoduchost a pohodli ndkupu. Zaroveii s touto
skupinou vSak také existuji i ti, ktefi hudbu kupuji v kamennych obchodech. V ramci
generace milenidlt se vSak jedna pouze o minoritni ¢ast spotiebitelii a z tohoto diivodu se
lze domnivat, Ze kamenné obchody se budou v budoucnu vyskytovat pouze ve vétSich

méstech.

V oblasti distribuce by bylo do budoucna také zajimavé vice propojit Spotify
s hudebnimi umélci. Ti by mohli mit pfimo v aplikaci sviij vlastni e-shop a snadno tak
své produkty nabizet skrze tuto aplikaci. Takové rozSifeni by bylo samoziejmé
technicky narocné, nicméné by mohlo prinést mnohé benefity jak pro hudebni umélce
(snadna viditelnost merchandise) tak pro spotrebitele (vS§e by bylo prehledné a v
jedné aplikaci). V soucasné¢ dob¢ je u profili vybranych umélcii pouze moznost "K
zakoupeni", kde jsou pouze vidét dva az tfi vybrané produkty a po rozkliknuti nékterého

z nich dojde k pfesmérovani na externi e-shop.

74



5 Zavér
Diplomova prace se vénovala spotfebnimu chovani a preferenci ohledn¢ nakupu
hudby u generace milenialti. Tato generace byla cilené vybrana z toho divodu, ze se jedna

o historicky prvni generaci, kterd vyrtstala obklopena modernimi technologiemi, které ji

umoznovali témét neomezeny piistup k hudbé bez nutnosti za ni platit.

Hudebni priimysl béhem posledni let prochézel a stale prochazi obdobim zmén. Méni
se jednak to, jakym zpisobem je hudba poslouchédna a distribuovéna ale i to, zda jsou lidé
ochotni za ni platit. Zkraje devadesatych let dosahovaly prodeje CD svych historickych
vrchold, nyni vSak rok od roku jejich prodeje konstantné klesaji. Diky rozvoji a v§eobecné
dostupnosti internetu se hudba presunula praveé na internet. To s sebou pfineslo hudebnimu
primyslu nové vyzvy. Kdy naptiklad doSlo k dramatickému narastu nelegalniho S§ifeni
hudby skrze internet. Byt propad prodeji hudebnich nosict nadéale pokracuje, l1ze dnes
pozorovat urcité trendy, které Ize v ramci hudebniho primyslu oznacit jako pozitivni. Patii
mezi né napiiklad rostouci zajem o hudbu na vinylovych deskach. Nejvyraznéjsi zménu

vSak hudebnimu priimyslu pfinesly streamovaci sluzby.

Potvrzuji to 1 vysledky vlastniho vyzkumu, které poukdzaly na popularitu
streamovacich sluzeb, pfedevsim pak sluzby Spotify, k jejimuz uzivéani se piihlasilo 64,83
% respondentll. Také se prokazalo, Ze posluchacdi z fad generace milenialt preferuji hudbu
v digitalni podobé pted hudbou na fyzickych nosic¢ich. Popularita digitalni hudby kazdym
rokem stoupa a da se ocekavat, ze tento trend bude pokracovat i nadale. To napiiklad
potvrzuje 1 to, ze jako nejoblibenéjsi zatizeni k poslechu hudby byl ucastniky Setfeni

vybran mobilni telefon a poté notebook.

Jelikoz se do vyzkumu zapojili také ucastnici ze zahrani¢i, bylo provedeno srovnani
mezi Ceskymi a zahrani¢nimi respondenty v rdmci vybranych otazek dotaznikového
Seteni. Pfestoze byly mezi témito skupinami zpozorovany mirné rozdily (napf. zahrani¢ni
respondenti cCastéji uvadeli jako jednu z motivaci pro ndkup hudby etické davody)
z celkového hlediska vSak nebyly shledany vyrazné rozdily mezi odpovéd’'mi tuzemskych a
zahraniCnich UcCastnikl Setieni. Z toho se da odvodit, Ze tato generace zastava k hudb¢

podobné postoje nehled¢ na narodnost.
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6 Piilohy

6.1 Priloha 1: Vlastni dotaznikové Setireni

16. 11. 2018 Music purchasing preferences

Music purchasing preferences

My name is Tomas Nevidal and | study Business Administration at the Czech University of Life
Sciences. | am currently working on my master’s thesis on topic "Consumer Behaviour and Attitudes
when Purchasing Physical Music Formats and Online Music". In this survey, | focus on generation of
millennials (millennials =people who were born between 1982-2000) and their attitudes towards
buying music. If you belong to this group, please fill out this survey, it will help me a lot! | would like to
point out that this survey is anonymous, and all the collected data will be used only for research
purposes.

This survey contains a PollCode (www.poll-pool.com) on the last page.

* Required

Part 1: General preferences and views on music

1. What music styles do you prefer? (select all that apply) *
Check all that apply.

| Blues
Classical

| Country
Electronic dance music

| Hardcore

| Hip-hop
Folk

f Funk
Jazz

| Latin

| Metal

] Pop

| Punk

| R&B

| Reggae
Rock
Ska

Other:

https://docs.google.com/forms/d/1pg GOGTPelFbit8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbtaCTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

2. What kind of devices that can play music do you own, or do you have access to? (select
all that apply) *

Check all that apply.
[:! Smarphone

[ Laptop

D Desktop computer
[] Radio

D MP3 player

[:] Television

i:] CD player

l:] Cassette player
|:| Vinyl record player

D Other:

3. Which of these devices do you prefer to use when you listen to music? (select from 1 to 3)

*

Check all that apply.
|:| Smartphone

D Laptop

I:] Desktop computer
[] Radio

[] MP3 player

[ ] Television

D CD player

I:] Cassette player
[:] Vinyl record player

[:] Other:

4. How do you discover new music? (select all that apply) *
Check all that apply.

l:] Social media (e.g. Facebook, YouTube,..)
D Newspaper

!:! Recommendations from friends and family
I:] Music websites

D Music magazines

I:i Television
[j Radio
l:] Other:

https:/idocs.google.com/forms/d/1pgGOGTPelFbtt8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

5. How much do you usually listen to music? *
Mark only one oval.

() Lessthan 30 minutes a day
(") 30minutes to 1 hour a day

) 1 hour to 2 hours a day

; ) More than 2 hours a day

6. Do you follow your favourite music artists on social media? (e.g. Facebook, Instagram,
YouTube,...) *

Mark only one oval.

7 Yes

("% No

e

7. Do you use any music streaming services? (select all that apply) *
Check all that apply.

| Spotify
Apple music

| Tidal
Deezer

| Pandora
SoundCloud

No, | do not use any music streaming services

| Other:

Part 2: Buying music

8. How do you buy music? (select all that apply) *If you choose *| do not buy music”, please
skip the other questions in this section and continue with Part3 *

Check all that apply.
Physical formats (e.g. CD, cassette, vinyl) in retail shops
Physical formats (e.g. CD, casette, vinyl) in online shops
| | Subscription of premium versions of streaming services (e.g. Spotify Premium, Apple
Music)
| Paid download (e.g. iTunes, Amazon mp3)

| do not buy music

9. What kind of shopping do you prefer when you buy music?
Mark only one oval.

P

‘ Online shopping (ohline shops, paid downloads, on-line services)

( Shopping in retail shops
~) Both

https://docs.google.com/forms/d/1pg GOGTPelFbit8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

10. What is your motivation to buy music? (select all that apply)
Check all that apply.

Ethical reasons ( | am against illegal sharing of music)
Influence of commercials
High sound quality
Music is my hobby
| I'want to support my favourite artists
| Influence of friends and family

Quality of sesrvices (e.g. premium versions of streaming services offer additional functions)

Other:

11. What factors have impact on you while buying music? (select all that apply)
Check all that apply.

Product availability (e.g. delivery time when buying a CD from online shop)
_ Ownership of a physical object (CD, casettee, vinyl,...)
[ | Recommendations

| Album artwork

Discounts and special offers

| Commercials

| Sound quality of the music format

Convenience of purchase

Price

.' Other:

12. How often do you usually buy music?
Mark only one oval.

") Every week

) Every month

) Several times a year
() Oncea year

7} Less often than once a year

13. How much do you usually spend for music yearly?
Mark only one oval.

{ ) 0-14,99 EUR ( 0- 379 CZK)

) 15EUR - 24,99 EUR (380 - 629 CZK)

) 25 EUR - 34,99 EUR ( 630 - 889 CZK)

35 EUR -44,99 EUR (890 CZK - 1 139 CZK)
} 45 EUR and more (1140 CZK &i vice)

J

Part 3: Music products

https:/idocs.google.com/forms/d/1pgGOGTPelFbtt8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

14. When was the last time you bought a CD (or any other music in physical format like
cassette or vinyl) 7 *

Mark only one oval.

) Recently (within last 30 days)

™y Earlier this year

Long time ago
() Never did

15. What is your opinion on premium versions of music streaming services (e.g. Spotify
Premium, Deezer Premium+)? *

Mark only one oval.

" | have premium version and | am satisfied
j | have premium version, but | am not satisfied
= : | have free version, but | am considering upgrade to premium
L | have free version and | am not considering upgrade to premium

{ I don’t use any music streaming service

16. Would you be intersted to buy a merchandise package (e.g. T-shirt, poster, badge and CD)
of your favourite music artist? *

Mark only one oval.

) Definitely yes

Rather yes
-[: | don’t know

() Ratherno

/

() Definetly no

17. Are there any music related products you buy? (choose all that apply) *
Check all that apply.

| Merchandise (T-shirts, accessories,...)
Music magazines
| Literature about music and musicians
| Concert / music festival tickets
| don’t buy any
| Other:

Part 4: Price opinions
Please see the prices below and deicide whether you consider them as cheap, expensive or fair (1=

very cheap, 2= cheap, 3= Fair price (neither cheap, neither expensive), 4= expensive, 5= very
expensive)

18. Imagine that CD of your favourite music artist costs 14,99 EUR (379 CZK). What do you
think about this price? *

Mark only one oval.

Very cheap D) OO O ‘ » ) Very expensive

https://docs.google.com/forms/d/1pg GOGTPelFbit8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

19. Imagine that special edition CD of your favourite music artist costs 19,99 EUR (529 CZK).
What do you think about this price? *
Mark only one oval.

Very cheap

}  Very expensive

.

20. Imagine that vinyl record of your favourite music artist costs 23,99 EUR (629 CZK). What
do you think about this price? *

Mark only one oval.

Very cheap Very expensive

21. Monthly subscription of Spotify Premium costs 5,99 EUR (160 CZK). What do you think
about this price? *
Mark only one oval.

Verycheap ( ) () (

N N .,

Very expensive

22. If there was a significant price dicrease in music industry (e.g. CD that costs 14,99 EUR
would cost 7,99 EUR) would you buy more music? *

Mark only one oval.

) Definitely yes

) Rather yes

} ldon't know

Rather no

) Definitely no

Part 5: lllegal sharing of music
23. Do you listen to music that was uploaded or distributed illegally? *
Mark only one oval.
) Yes- all the time
} Yes- most of the times

Yes - but only sometimes

Newver

{ | don’t know whether the music | listen was uploaded or distributed legally or illegally

24. Do you consider illegal sharing and distribution of music as ethical problem? *
Mark only one oval.

"} Idon’t have an opinion

https:/idocs.google.com/forms/d/1pgGOGTPelFbtt8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit 6/8
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences

Part 6: Statements

Please read the below statments and deicide how much you agree or disagree with them. (1=
Strongly disagree, 2= Rather disagree, 3 = Neither agree, neither disagree, 4= Rather agree, 5=
Strongly agree)

25. 1 want to support my favourite music artists. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
Strongly disagree {::} {:::} {:} {::) {:} Strongly agree

26. 1 don’t buy any music at all because | can listen it for free. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
Strongly disagree  {_ ) ] !x_,)h { ) (::j Strongly agree

27. 1 prefer digital music (e.g. Streaming, mp3) over physical music records ( e.g. CD, LP,
cassette) *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Strongly disagree () ) () () () stronglyagree

28. There are many costs related to production of a music work (e.g. instruments and
equipment, rent of recording studio) therefore it is fair to pay for music *

Mark only one oval.
1 2 3 4 5

Strongly disagree {:j {::} (:} Q {::} Strongly agree

29. 1 don’t buy music because it is very expensive for me *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Strongly disagree {::'} {:::} (::} {::j {:j) Strongly agree

Part 7: Identification questions

30. Where are you from? *
Mark only one oval.

{ ) Czech Republic

{'::) Other:

https://docs.google.com/forms/d/1pg GOGTPelFbit8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit
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16. 11. 2018 Music purchasing preferences
31. How old are you? *
Mark only one oval.

() 18-24
() 2520
() 3036

32 What is your occupation? *
Mark only one oval.

Q Student

C:} Employed

Q Unemployed

(") Entrepreneur
{:} Student + employed
D Maternity leave

33. What is your highest level of education achieved? *
Mark only one oval.

{:} Primary
D Secondary

) University - bachelor
{ )} Univeristy - master’s

() University - Ph.D.

34. What is your gender? *
Mark only one oval.

() male
D Female

35. Are you satisfied with your economic situation? (1= very dissatisfied, 2= rather
dissatisfied, 3= neither satisfied, neither dissatisfied, 4= rather satisfied, 5= very satisfied)

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

Very dissatisfied C:} @ {:} (:% C} Very satsfied

Powered by

E Google Forms

https:/idocs.google.com/forms/d/1pgGOGTPelFbtt8TdNIOQv_a3PhObHoaY_wmbt9CTPWE/edit 8l8
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6.2 Priloha 2: Ceny vybranych hudebnich nosic¢u

Obrazek 4: Ukazka ceny CD

‘5 B t l d ‘ . & prihlasit : 0KE
Nazev alba, zpévak, apod.
0 On o n a n £ E ¥ Registrovat E 0 poloZek

vit FAJN SVET

AKCE HUDBA VINYL GRAMOFONY DVD BLU-RAY UHD/4K AUDIOKNIHY OBLECENI MERCH A DOPLNKY OSTATNI FAJN SVET

Hlavnistrana > Hudba » Pop/Rock > U2:How To Dismantle An Atomic Bomb

g o pSANTER A ATOMIC 3R U2 : How To Dismantle An Atomic Bomb
Datum vydani 01.01.2005
Typ baleni Plastovy obal
Nosit / pocet D/
Interpret uz
Cenana 379 KE <oru SKLADEM v eshopu
eshopu dedani do 48 hedin

' ' m

Zdroj: bontonland.cz (2018)

Obrazek 5: Ukazka ceny prémiového CD

= KOSIK
Omusic ! ° © e ° et = Polodek: B

records_ HOMEPAGE FAQ REGISTRACE DODACI A OBCH. PODMINKY KONTAK O NAS Cena celkem: 0,00 KE

HLEDAT I MusicReco. ..
i
. [l Like Page

FILM

VSE | NOVINKY | VESLEVE

NEJPRODAVANEIST
ROCK / POP DOMACE DEPECHE MODE - VIOLATOR / CD+DVD / DIGIPACK
ROCK / POP ZAHRANICNI
FOLK / COUNTRY DOMACT Depeche Mode
HARD B HEAVY DOMACI
Violator / CD+DVD / Digipack
HARD & HEAVY
ZAHRANICNE
0888837708029
COUNTRY
JAZZ [ BLUES

RAP / HIP HOP DOMACT
v
RAP [ HIP HOP
ZAHRANICNE 5291'00 Kc
I 1 Titul k dodéni ihned

DVD/HUDBA

PUNK / HARDCORE

iR DD DIQIOQIDIDD

ACID JAZZ / TRIP HOP

= Nechte se snadno informowvat o zménach ceny a dostupnosti tohoto titulu:

Zdroj: musicrecords.cz (2018)
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Obrazek 6: Ukazka ceny vinylové desky

A Exklusivt Tontriger Bandmerch Textilien & Schuhe Accessoires Tickets Biicher Sonderangebote Geschenkgutschei

INSOMNIUM 23,99 EUR
Above the weeping world [ Akl 19 Mt zzgl. Versan
TRANSPARENT ORANGE T
VINYL

2LP - 23,99 EUR 1

In den Warenkorb

Zdroj: nuclearblast.com (2018)

6.3 Priloha 3: Tabulky s vypocty k testovanym hypotézam

Tabulka 26: Hypotéza 1 — kompletni tabulka

Napozorované Cetnosti nij Pohlavi Celkem
Kupujete hudbu? Muz Zena

ANO 101 88 189
NE 29 72 101
Celkem 130 160 |00

Teoretické Cetnosti eij Pohlavi Celkem
Kupujete hudbu? Muz Zena

ANO 85 104 189
NE 45 56 101

Celkem 130 160 |00

Testovaci kritérium Kij

Muz Zena
ANO 3,126661334 2,540412334
NE 5,850881109 4,753840901
| chi-square 16,27179568 | p-value 5,48747E-05

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 27: Hypotéza 2 — kompletni tabulka

Napozorované
Cetnosti nij Spokojenost s ekonomickou situaci Celkem
Kupujete Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
hudbu? nespokojen | nespokojen postoj spokojen spokojen
ANO 5 39 66 65 14 189
NE 5 25 33 35 3 101
Celkem 10 64 99 100 17 S
Teoretické
Cetnosti eij Spokojenost s ekonomickou situaci Celkem
Kupujete Velmi Spise Neutralni Spise Velmi
hudbu? nespokojen | nespokojen postoj spokojen spokojen
ANO 7 42 65 65 11 189
NE 3 22 34 35 6 101
Celkem 10 64 99 100 17 290
Testovaci kritérium Kij
Velmi Spise Neutralni | Spise Velmi
nespokojen | nespokojen | postoj spokojen spokojen
ANO 0,35322022 | 0,17611864 | 0,03391717 | 0,00045612 | 0,76994215
NE 0,66097644 | 0,32956854 | 0,06346876 | 0,00085353 | 1,44078284
[ chi-square | 3,82930441 [ p-value | 0,42959958 |
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 28: Hypotéza 3 — kompletni tabulka
Napozorované ¢etnosti
nij Jaky je Vas vék? Celkem
Kupujete hudbu? 18-24 25-29 30-36
ANO 99 70 20 189
NE 64 28 9 101
Celkem 163 98 29
Teoretické Cetnosti eij Jaky je Vas vék? Celkem
Kupujete hudbu? 18-24 25-29 30-36
ANO 106 64 19 189
NE 57 34 10 101
Celkem 163 98 29
Testovaci kritérium Kij
18-24 25-29 30-36
ANO 0,492209 | 0,588542| 0,064021
NE 0,921064| 1,101332] 0,119802
| chi-square | 3,28697 | p-value 0,193305

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 29: Hypotéza 4 — kompletni tabulka

Napozorované ¢etnosti nij
Kupujete
hudbu? ANO | NE | Celkem
Blues 38| 16 54
Country 30| 16 46
Elektronicka
tane¢ni hudba 65| 29 94
Folk 38| 12 50
Funk 30| 10 40
Hardcore 21 2 23
Hip-hop 76| 33 109
Jazz 55| 34 89
Preferované
hudebni Zanry | Latinskoamericka| 32| 27 59
Metal 55| 15 70
Pop 114| 71 185
Punk 61 9 70
R&B 69| 34 103
Reggae 25| 13 38
Rock 129 | 52 181
Ska 12| 4 16
Vazna hudba 54| 26 80
Celkem 904 | 403 |NISOR|
Teoretické Cetnosti eij
Kupujete hudbu? ANO | NE | Celkem
Blues 37| 17 54
Country 32| 14 46
Elektronicka
tanecni hudba 65| 29 94
Folk 35| 15 50
Funk 28| 12 40
Hardcore 16| 7 23
Hip-hop 75| 34 109
Jazz 62| 27 89
Preferované
hl}(’iebm' Latinskoamerickd 41| 18 59
zanry
Metal 48] 22 70
Pop 128 | 57 185
Punk 48| 22 70
R&B 71| 32 103
Reggae 26| 12 38
Rock 125| 56 181
Ska 11 5 16
Vazna hudba 55| 25 80
Celkem 904 403 | IS0
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Testové kritérium Kij

Kupujete hudbu? ANO NE
Blues 0,011324|0,0254017
Country 0,1036954 | 0,2326071
Elektronicka
tanecni hudba 3,971E-06 | 8,907E-06
Folk 0,3376163 | 0,7573329
Funk 0,196832 | 0,4415288
Hardcore 1,6297623 | 3,655844
Hip-hop 0,0049199 | 0,0110362

Preferované | Jazz 0,6986006 | 1,5670843

hudbeni
Zanry Latinskoamericka | 1,9011025 | 4,2645078

Metal 0,8952817 | 2,0082745
Pop 1,5224013 | 3,4150144
Punk 3,2706293 | 7,3365978
R&B 0,0704949 | 0,1581324
Reggae 0,0626381 | 0,1405083
Rock 0,1159209 | 0,260031
Ska 0,0787328 | 0,1766115
Vazna hudba 0,0321042 | 0,0720155

chi-

square 35,454597 | p-value 0,003442288

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 30: Hypotéza 5 — kompletni tabulka

Napozorované
¢etnosti nij Narodnost Celkem
Kupujete hudbu? Ceské republika | Zahraniéni respondenti
ANO 60 129 189
NE 40 61 101
Celkem 100 190 [IEEEN
Teoretické Cetnosti eij v Nirodnost Celkem
Ceska Zahrani¢ni
Kupujete hudbu? republika respondenti
ANO 65,17241379 123,8275862 189
NE 34,82758621 66,17241379 101
Celkem 100 190 [IN200N
Tesvtové kritérium Kij
Ceska Zahrani¢ni
republika respondenti
ANO 0,410509031 0,216057385
NE 0,768180266 0,404305403
| chi-square | 1,799052086 | p-value 0,179827

Zdroj: Vlastni zprac

ovani
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Tabulka 31: Hypotéza 6 — kompletni tabulka

Napozorované
Cetnosti nij DosaZené vzdélani Celkem
Kupujete hudbu? Zakladni Stredoskolské | Bakalarské | Magisterské | Doktorské
ANO 0 52 84 48 5] 189
NE 3 26 46 25 1| 101
Celkem 3 78 130 73 ¢ 200
Uprava dat:
Napozorované
Cetnosti nij DosaZené vzdélani Celkem
Zakladni Magisterské
Kupujete hudbu? +stiedoskolské Bakalarské a vyssi
ANO 52 84 53 189
NE 29 46 26 101
Celkem 81 130 79 200N
Teoretické cetnosti
eij DosaZené vzdélani Celkem
Magisterské
Kupujete hudbu? Zakladni +stfedoskolské | Bakalaiské a vyssi
ANO 53 85 51 189
NE 28 45 28 101
Celkem 81 130 79 |00
Testové kritérium Kij
Magisterské
Zakladni+stiedoskolské | Bakalaiské a vyssi
ANO 0,011812074| 0,006189213 | 0,04450842
NE 0,022103781| 0,011581795] 0,08328803
| chi-square \ 0,179483307 | p-value 0,91416733

Zdroj: Vlastni zpracovani
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