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ABSTRAKT CESKY:

Diplomové prace je koncipovéana jako uceleny projekt, ktery poskytne ¢tenéfi informace
v oblasti obchodu s hudbou v CR. Je &lenéna na t¥i zakladni obsahové bloky: 1. Vyvoj, 2.
Analyticka ¢ast, 3. Navrhova a projektova ¢ast. Ty nasledné na Sest kapitol, které dohroma-
dy tvofi marketingovy vyzkum specifickych trhii s hudebni produkci. V teoretické casti se
zabyvame historii vzniku hudebnich nahravek, kde objasiiujeme vyvoj samotného zvukové-
ho zdznamu a pfedevsim vznik novych distribu¢nich kanald na trhu s hudbou po roce 1989.
Podstatna ¢ast kapitoly je vénovana sou¢asnému postaveni distributorti hudebnich nahravek
na domécim trhu, pfi¢emz jako ptiklad je uvedeno tradi¢ni hudebni vydavatelstvi — Supra-
phon, které dlouhodobé zaujimalo na trhu pozici trzniho vidce. V porevoluénim vyvoji se
viak trh s hudbou v CR zménil a i tak vyrazny producent jako Supraphon musi ménit me-
chanismy na osloveni koncového zédkaznika. Zde poukazujeme na snahu o rozvoj marketin-
govych aktivit v dob¢ globalizace a rychlého technického pokroku 21. stoleti. Prakticka ¢ast
prace obsahuje analyzu celkové trzni situace trhu s hudbou a jeji meziro¢ni srovnani v dobé
stale se rozvijejicich novych technologii pfehrdvani hudby a samotné formy nékupu. Zave-
re¢na kapitola prace je koncipovana jako projektova Cast, kde se snaZzime uplatnit zjisténé
informace a navrhnout distributorovi Bontonland, a. s. marketingovou strategii formou ne-
tradi¢nich postupli neuromarketingu pro zlepSeni celkovych prodeji hudby. Cilem prace je
odpovédét na otazky: Mize obstat klasicky distributor hudby v dne$nim tvrdém konkurenc-
nim prostiedi? Jaké jsou nové technologické moZznosti ndkupu pro konzumenty hudebni
produkce? Jaka je perspektiva vyuziti netradicnich postupi neuromarketingu na podporu

prodejii hudby v budoucnu?
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SHOPPING BEHAVIOUR IN THE SPECIFIC MARKET SEGMENTS
RELATED TO MUSIC RECORDINGS

BY DAVID SKAUNIC
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ENGLISH SUMMARY:

This thesis is a comprehensive project to provide readers with information from the realm of
the music trade within the Czech Republic. It has been divided into three basic content
sections: 1. Development, 2. Analytical portion, 3. Proposal and project portion. And these
three sections are divided into six chapters that together form the marketing research from
specific music production markets. The theoretical portion covers the history of the
establishment of music recording. In this part we deal with the development of music
recording itself and primarily the establishment of new distribution channels within the
music market after 1989. A substantial part of the chapter has been devoted to the current
position of distributors of music recordings on the domestic market, in which, as an
example, has been shown an established music publishing house — Supraphon, which used to
be the long-standing market leader. But the development of the music market in the post-
revolution period has changed and even a considerable producer like Supraphon has had to
change its mechanisms for addressing end users. Here we draw attention to efforts at
expanding marketing activities during the period of globalization and rapid technological
advances of the 21* century. The practical portion contains an analysis of the overall market
situation of the music market and its interannual comparison in a time of continuously
developing new technologies for playing music and the purchasing methods themselves. The
final chapter is the project portion, where we attempt to apply established information and
devise a marketing strategy for the distributor Bontonland, a.s. in the form of non-
traditional techniques of neuromarketing to improve total sales of music. The objective of
this thesis is to answer the following questions: Can a standard music distributor do well in
today’s difficult competitive environment? What are some new technological purchasing
options for consumers of music productions? What are prospects like for taking advantage

of the non-traditional techniques of neuromarketing in supporting music sales in the future?
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UVOD

Muzikologie je hudebni véda, ktera pojednava o hudbé nejriznéjSiho charakteru. Vyzkum
fakti v hudebnévédném zkoumadni a jejich interpretace se pohybuji ve velmi Sirokém spektru
a mohou byt klasifikovany nejriizn€j$im zplisobem, coz se tyka jak historického, tak i sou-

¢asného badani o hudbé.

Pivod hudebni symboliky najdeme u starych kulturnich narodt v Cing a Japonsku, u
Hebrejcl a Egyptanti. Hudba pochézi od bohti /1/. Kvantum literatury o hudb¢ je obrovskeé
a stale nartsta. Plati obecné pravidlo, ze fond publikovanych védnich a technickych védo-
mosti se po druhé svétové valce rozsituje kazdych deset let zhruba dvojnasobné /2/. Je pro-
to vzdy vyhodné mit po ruce bibliografie, soupisy literatury, hudebni periodika, dlouhodobé
vydavané a obsahové cenné jsou sborniky filozofickych a uméleckych fakult. Slovniky pak
jsou vstupni branou do poznani, poskytuji zékladni informaci o daném pfedmétu a jednotli-

va hesla zpravidla obsahuji i bibliografii, kterd nas zavede k bliZsi literatute.

V oblasti hudebnich slovnikii vladne dnes celosvétove pestrd nabidka. Vzhledem k velkému
mnozstvi téchto publikaci je uzitecné védét, kam nejlépe pro dany ucel sdhnout. Celou tuto
oblast miZzeme ucelové rozdelit do kategorii: zakladni hudebni slovnik (pouceni o celé his-
torické, geografické a typologické rozloze hudby a hudebni kultury), ndrodni hudebni slov-
nik (blizsi informace o pfedmétu specifickém pro tu ¢i onu narodni kulturu), specidlni hu-
debni slovniky (obsah je pfedmétoveé vymezen — hudba urcité epochy, hudba urcitého typu
¢i druhu, klasifikace hudebnich ndstrojii, hudebni terminologie, slovnik vénovany jedné

umélecké osobnosti).

Vedle nau¢nych a odbornych slovnikii existuje fada dalsi literatury, kterd chce byt “stale pii
ruce; jsou to ptirucky, zahrnujici soupisy, katalogy, katechismy, Gvody, pravodce atd. Tr-
vale a masové oblibenym zdrojem poznani jsou pravé pritvodci, nabizejici vyklad ¢i rozbor
hudebnich dél urcitého autora a zejména urcitého druhu hudby.

Velmi zajimavé je sledovani technického vyvoje pfijmu, zdznamu hudby a jeji reprodukce;
to je mozno provést cestou mechanickou, elektromechanickou, fotoelektrickou nebo mag-
netickou /3/.

Nejvyspéleji  se projevuje intenzivni citéni v lidském uméni, jdoucim z nejhlubsich zdroj,

v hudbé. Kouzlo hudby je tak mocné a tolik pronika erotikou, ze se lidé (zejména mladi)
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radi podrobuji tvrdému Skoleni, jaké vyZzaduje zvladnuti hry na néjaky hudebni nastroj. Ero-
tika dodava muzikalnimu citéni hloubku. Estetické prozivani hudby ma velmi mnoho variaci
/4/, nebot’ je podminéno inteligenci, stupném Skolniho vzdélani, osobnim zaloZenim a pfile-

Zitosti, zejména podilem volného Casu.

Piedstava marketingu hudebnich nahravek je u mnoha lidi nespravna. Mysli si, Ze to neni nic
vic, nez proces prodeje — ale co napiiklad marketing mySlenek, pfistupii nebo sluzeb, u kte-

rych nelze stanovit penézni hodnotu?

Lidi si Casto mysli, Ze marketing zavani komercnosti. Co vSak je komer¢nost jiného, nez
touha maximalizovat pfijem? A pokud se podaii maximalizovat ptijem prodejny hudebnich
nahravek zajistite si finan¢ni stabilitu, ¢i lepsi finan¢ni zdzemi. To umozni ziskat vice svobo-
dy pfi roz$ifeni programl nabizenych titulli, roz$ifeni rozsahu aktivit (napf. kiest autorské-

ho alba, podpisové akce umélcii apod).

Nékdo se domniva, Ze marketing znamend vysoké naklady. Marketing je vSak tfeba chapat
jako investice do budouciho tspéchu. Pokud se na sbirku hudebnich nahravek nepftijde ni-
kdo podivat, pokud si je nikdo neposlechne, da se tvrdit, Ze takova skladba v nahravce exis-
tuje? Pokud hudebni nahravka nemé posluchace, pro¢ dé€lat vSechno pro to, aby se objevo-

vala napf. v Zzeb¥i¢ku “TOP DESET* nebo v programech TV kanalu “Oc&ko*?

Nekteti lidé 1 varuji pfed nebezpecim, Ze ,,vrténi marketingového ocasu smete i samotného
psa“ — budou smeteny umélecké hodnoty hudebni nahravky. JenZe pes, ktery vrti ocasem

tim v naprosté vétsiné vyjadiuje svou radost, Ze je zdravy, Ze se dobie citi.

Ukolem marketingu na trhu hudebnich nahravek je pfichdzet s plany a provadét takova
opatfeni, kterd pfim&ji vice lidi k tomu, aby kupovali vice hudebnich nosi¢t od nasi gramo-
firmy. Pamatujme, Ze: “Jedinym i¢elem marketingu je prodéavat vice zboZzi vétSimu mnozstvi

lidi, a to stale Castéji a za vyssi ceny. Neexistuje jiny diivod, pro¢ délat marketing!“
Je to prvni zédsada nového marketingu podle Sergio Zemana /5/.

Kazdy autor je rad, kdyz si jeho desku n¢kdo koupi. Nikdo uz ale nevi, kdo vSechno za tim
stoji. Staré tradi¢ni mysleni, které fikalo, Ze kdyz se zmocnite srdci lidi, pfijdou s nimi i je-

jich penéZenky, je mrtvé, kaput, vytizené. Lidé musi mit divody k tomu, aby nakupovali /5/.
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I. TEORETICKA CAST
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1. Vyvoj ¢eského trhu v oblasti hudebniho primyslu

Podniky musi mit néjaky strategicky zamér — musi mit n&jakou Siroce sdilenou ambici,
musi mit n&jaky jasné definovany cil a musi byt posedlé touhou zvitézit — to je palivo, které
pohani jejich motor /6/. Musi brat v uvahu popularni styl, nebo styl, ktery je v soucasné do-

bé pfijiman.

1.1 Historie technického vyvoje zvukovych zaznami

Zaznam zvuku a jeho reprodukci je moZno provést cestou mechanickou, elektromechnic-
kou, fotoelektrickou nebo magnetickou /3/. Prvni z nich, elektromechanicky (pivodné
Cisté mechanicky) zdznam a reprodukce gramofonovou deskou mé jednoduché registracni i
reprodukéni zafizeni. UmozZiiuje téZ snadnou vyrobu kopii (gramofonovych desek) lisova-
nim z matric, upravenych galvanoplastickou cestou. Sem patii také elektromechanicky zapis
na nekonecny filmovy pas (Mobiustiv). Kmitoctovy rozsah zapisu je asi 30 az 8000 Hz.
Nevyhodou je rychlé opotiebeni desek a Sum snimaci jehly pfi reprodukci. Fotoelektricky
(elektroopticky) zapis na filmovy pas ma proti pfedeslému vyhodu, Ze se zaznam neopotie-
v predeSlém piipadé. Kmitoctovy rozsah zapisu je asi 30 az 12 000 Hz. Nevyhodou je ne-
moznost kontroly jakosti zapisu ihned po jeho zhotoveni (expozici). Magneticky zapis je
velmi vyhodny pro svoji jednoduchost a levnost. Hromadna vyroba kopii zde neni vsSak
mozna. Kopie 1ze zhotovit bud’ piepisem, nebo paralelni ¢innosti n€kolika zapisovacich za-
fizeni. Zaznamovy péas ma zna¢nou trvanlivost — Ize jej prehrat i 12 000krat a po vymazani
je mozno pas znovu pouzit. Kmitoc¢tovy rozsah zapisu je 30 az 12 000 Hz. Nevyhodou je
pfimy styk zapisovaci ¢i reprodukéni hlavice s paskem, coz vede k opotiebeni hlavic. Za-

znam je mozno kontrolovat ihned po zhotoveni.

Zapis zvuku na gramofonovou desku a jeho reprodukce se provadi tak, Ze zapisovaci
hrot (ocelova jehla nebo safirovy ¢i diamantovy hrot) ryje do otacejici se rovné desky za-
znamovou drazku tvaru spiradly (odebira pfitom tfisku, podobné jako niz u vertikalniho sou-
struhu). Pohyb hrotu je nejcastéji radidlni (BerlinerGv stranovy zapis; ptivodni, méné Casty,

zapis Edisontiv je hloubkovy). Hrot je ovladan registratnim zafizenim a kmitd souhlasné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

s akustickym pribéhem (amplituda kmitt je fadu 1/100 az 1/1000 mm). Zaznamova (nahra-
vaci) pfenoska, v niz je hrot uchycen, pracuje pravidelné na elektromagnetickém principu
(nahravaci ptenosky piezoelektrické uzivany velmi fidce). Princip pfenosky je stejny, jako u

elektromagnetického reproduktoru.

K reprodukei jsou uzivany bud’ zvukevky, pracujici na principu mechanickém a uzivané u
prenosnych gramofontll, nebo prenosky, pracujici na principu elektromagnetickém (pte-
nosky elektromagnetické, elektrodynamické a piezoelektrické). Hlavni soucasti zvukovky je
tenka pruzna kruhova desticka (membrana) na obvodé upevnénd a spojend se snimacim hro-
tem (jehlou), pohybujicim se v drazce desky. Pohyb jehly ji uvadi do chvéni,jez se piendsi na
sousedni vzduch. U prenosek elektromagnetickych kmita v rytmu zépisu (mechanickym
pfenosem) kotvi¢ka, umisténd v magnetickém poli (Ctyfpolového systému) a dava vznik
zménadm magnetického toku, jimZ se indukuji umérna napéti, kterd pak dale zesilujeme a
privadime k reproduktoru. U elektrodynamické prenosky (jejiz funkce je analogické elek-
trodynamickému reproduktoru), kmitd mechanickym pienosem civka v silném magnetickém
poli a vznika v ni napéti tmérné rychlosti kmitajici civky. Hlavni ¢asti piezoelektrické pie-
nosky je krystal Seignettovy soli, ktery se deformuje pohybem jehly. Deformacemi vznika

v krystalu elektrické napéti, které zesilujeme a vedeme k reproduktoru.

Principem zapisu zvuku na filmovy pas je pfeména casovych zmén akustického tlaku
v mistni zmény svételného toku a zachyceni svételnych zmén na rovnomérné se pohybujici
filmovy pas. Nasleduje ovSem jesté fotochemické zpracovani exponovaného pasu a rozmno-
zeni kopirovanim. U reprodukce je pak d€j opacny nez u zapisu. Pti zapisu je zvukova vina
zachycovana mikrofonem, jehoz proudy jsou zesilovany a vedeny do zvukové kamery.
Hlavni ¢asti zvukové kamery je modulator svételného toku, zatazeny do optické soustavy,
exponujici na film obraz $térbiny (4zkého obdélnicku normalizovaného rozméru). Modula-
tor pusobi, jako svételny ventil (propousti svételny tok, umérny zesilenym proudiim mikro-
fonu). Pfi natd€eni zvukového filmu se potfizuje zdznam zvuku i obrazu soucasné, avSak na
zvlastni pasy, jeZ se pak prekopiruji dohromady. U obrazu §térbiny je mozno ménit jeji Sitku
(ve sméru posuvu filmu) pii stdlé délce a intenzit¢ osvétleni. Tak vznika zapis hustotni.
Zménou délky obrazu vytvoii se pficny zapis plechovy (amplitudovy) a kone¢né zménou
intenzity (pfi stalé délce i Sifce obrazu) vznikd rovnéz zapis hustotni, zpisobeny vsak pfii
stalé Sifce obrazu proménnou prusvitnosti. Prvni dva druhy zapisu jsou elektromechanické,

treti je elektroopticky. Podstatnou ¢asti elektromechanického zapisovaciho zatizeni je me-
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chanicka soustava, kterd kona vynucené kmity v rytmu akustického proudu. Bud’ se priiez
svételného svazku méni pohyblivou clonou stérbiny, nebo se svételny paprsek promitd kmi-
tajicim zrcatkem na pevnou clonu, omezujici vystupni svételny tok. Modulace svételného
toku u zapisu elektrooptického se déje Kerrovym clankem (zalozenym na poznatku, Ze né-

které latky se v silném magnetickém poli stavaji dvojlomnymi).

Ptistroje, kterymi se provadi magneticky zapis zvuku jsou nazyvany magnetofony. Princi-
pem zépisu je preména Casovych zmén akustického tlaku v mistni zmény magnetizace fero-
magnetického pasku nebo dratu. Dfive byl jako zdznamovy material pouZivan celokovovy
(ocelovy) pasek (Blattnerfon), od n€hoz se vSak pieslo jednak ke slabym ocelovym strundm
(pramér 0,1 mm) a jednak k pasklim z umélé hmoty ¢i papiru, opatfenym feromagnetickou
vrstvou na povrchu nebo rozptylenou v celé hmoté. Magnetizace pasku pak muze byt pro-
vedena riznym zpusobem. Magneticky zdznam miZe byt svisly, podélny nebo pficny.
Obecné se pouziva zaznam podélny, tj. takovy, kde smér magnetického pole zmagnetova-
ného pasku souhlasi se smérem jeho posuvu. Princip magnetického zéapisu je, Ze akustické
proudy protékaji vinuti, umisténd na néstavcich (nahravaci hlavice) a magnetuji pohybujici
se pasek. Zaznamovy pasek ¢i struna mohou byt pouzity vicekrat. Pfed novym zapisem je
tem, nebo elektromagnetem, napajenym stejnosmérnym ¢i sttidavym proudem. Novéji bylo
pouzivano k vymazani zapisu vysokofrekvencnich proudi (s ultrasonickym kmitoctem 30 az
50 kHz/s). Mazaci hlava nejprve smaze piedchozi zapis Uplnym odmagnetovanim pasku a
nasledné obstard vysokofrekvencéni predmagnetizaci; dosdhne se tak zjemnéni mikrostruk-
tury zaznamového pasku a nasledné kvalitnéjsiho zapisu. V reprodukéni hlavé vznika ¢aso-
vé proménny magneticky tok, v jejim vinuti se indukuje stiidavé napéti, vedené k zesilovaci

a dale pak k reproduktoru.

Magnetofon se pouziva k béznym zvukovym zaznamim, zejména pak v rozhlasové techni-
ce. Setkavame se také se zv1aStnimi aplikacemi pfistrojii, které jsou zaloZeny na tomto prin-
cipu. Jsou to diktafony (docasny zdznam diktované korespondence) nebo ypsofony (za-

znam telefonickych hovorti v dobé nepfitomnosti G¢astnika).
PRILOHA 1 - piiklad pfijmu a zvukového zaznamu hudby z roku 1890

PRILOHA 1I - nahravaci studio a digitalni nahravaci rezie Supraphonu (1982).

1.2 Vyvoj zvukovych nosic¢u pied rokem 1989
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Gramofonova deska neboli gramodeska je médium pouzivané od konce 19. stoleti do
80. let 20. stoleti pro analogovy zdznam zvuku. Od konce 80. let byla gramofonova deska
postupné nahrazovéana digitalnim zaznamem na CD a DVD discich. V soucasnosti se vyda-
vaji gramofonové desky pouze jako dopln€k digitalnich hudebnich nosic¢t produkovanych na
CD ¢i DVD, slouzi zejména pro sbératelské ucely a pro tzv. DJing. Pfi pouziti velmi kvalit-
nich reprodukénich HI-FI zafizeni mnozi ndrocni posluchaci (tzv. audiofilové) stale jeste
preferuji ptivodni gramofonové desky oproti modernim digitalnim CD a DVD nosi¢iim zvu-
kového zdznamu. V poslednich letech tento trend sili. Nelze proto povaZovat gramofono-

vou desku za spolecensky a technicky zcela odepsanou.

Prvni typ gramodesek se vyrab&l ze Selaku, mél hrubsi drazky, potieboval hrubsi jehlu a
specialni rychlost /7/. Jedna strana standardni desky mohla obsahovat maximaln€¢ 3 minuty
zvuku /7/. Casové nejdelsi Selakova deska (s nejdelsi skladbou) byla vyrobena
v Ceskoslovensku v roce 1957 a délka skladby byla 4 minuty a 20 sekund. V&tsi typ desky
mohl obsahovat i 5 minut. Posledni Selakova deska byla vydana v prosinci 1962 a obsahova-
la pisné “Uz kvetou pampelisky* a “TtistapctaSedesatkrat®. Po roce 1962 byl tento typ gra-
modesek v Ceskoslovensku nahrazen vinylovymi SP singly. Vyroba standardnich desek vsak
dobihala az do roku 1968, mnoh¢ tituly té doby byly firmou Supraphon vydavany, jak na

modernich SP, tak na standardnich Selakovych deskach.

Pro ptehravani starych Selakovych (standardnich) desek existuji dva druhy gramofont. Star-
81 jsou ¢isté mechanické s plechovou rourou a nataceci klikou. Novéjsi jsou elektrické, zvuk
je znich snimatelny v podobé¢ elektrického signalu nejen do starych elektronkovych radit,
ale do jakéhokoliv druhu spottebni elektroniky vybavené gramofonovym piedzesilovacem
signalu (po pfipojeni novéjsiho typu konektoru). Moderni typy gramofonovych pfenosek u
gramofont této doby pracuji na magnetodynamickém principu; jedna se o velmi citliva zafi-
zeni, kterd dokdazi velice vérné a kvalitné prenaset i zcela nepatrné zachvévy gramofonové
jehly. Nyni jsou vyrabény i specidlni magnetodynamické pfenosky urené pouze pro repro-
dukci starych standardnich Selakovych desek.

Druhy typ gramofonovych desek je mlads$i a znaméjsi. Byl vyrabén z umélé hmoty PVC
(polvinylchlorid, v americké angli¢tin€ téz vinyl), vyjimecné téZ z jinych umélych hmot, a to

v podobé pohlednic, vzorkovanych ¢i prithlednych desek. Vinylovd hmota vyrabéna
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v Ceskoslovensku byla gramofonovymi odborniky povaZzovana za velmi kvalitni material a

vyvazela se do zahrani¢i ve velkém mnozstvi.

Za zminku stoji jesté dva typy gramodesek: vinylové desky s drazkou jako mély standardni
desky a otackami 78 RPM (vinyl tvrzeny plavenou kiidou, vyrobce V-disc) a vinylové LP
desky s otackami 78 RPM (klasicky vinyl, vyrobce Aprelevskij zavod, SSSR).

Mezi nejznaméjsi typy vinylovych gramodesek patii SP, EP, LP.

SP (single play) — singly — mensi typ vinylovych desek obvykle na rychlost otacek 45 za
minutu(RPM), vyjimecné na rychlost 33 otacek za minutu. Jedna strana desky obsahovala

jednu hudebni skladbu, resp. pisnicku. Primeér desky 17 cm.

EP (extended play) — mensi typ vinylovych desek obvykle na rychlost 45 ota¢ek za minutu
(RPM). Desky jsou v podstaté totozné s SP, ale na kazdé stran€ jsou dveé (n€kdy i tii) pis-
ni¢ky. Vydavany byly mnohem méné a mivaly specidlni obaly. Vzacné byly vydéavany tyto
desky 1 s rychlosti 33 otacek za minutu se zmenSenym stfedem; na jednu stranu se tak daly
zaznamenat az ¢tyfi drobnéjsi skladby nebo pisnicky.

LP (long play) — “elpicko* — dlouhohrajici deska obvykle na rychlost 33,3 ota¢ek za minu-
tu (RPM) zpocatku vyjimecné 1 na rychlost 16 otacek za minutu (RPM). U popularni hudby
vétSinou obsahovala celé jedno album jednotlivé skupiny. U vazné hudby pak jakoukoliv
jinou nahravku v celkové délce az 45 minut, vyjimecné i delsi. Deska méla primér 30 cm —
u popularni hudby se jednu stranu dafil zdznam 4 az 14 pisnicek.

Zajima je 1 zivotnost jehel, které byly pouZivany pro piehravani desky:

obycejné ocelové jehly — 1 jehla = 1 strana desky;

tvrzené ocelové jehly — 1 jehla = 16 stran desek;

jehly se safirovym hrotem — 1 jehla = 50 stran desek;

jehly s diamantovym hrotem — 1 jehla = 100 stran desek; tyto jehly vyrabéla napft. firma His
Master’s Voice (jehly Thungstyle).

Vyroba gramofonovych desek v podniku Gramofonové zavody Lodénice (jakoz i gramofo-
nti v podniku TESLA Litovel) v obdobi po 2. svétové valce byla v Ceskoslovensku vzdy na
velmi vysoké urovni. Ceskoslovenské gramofony ze 70. a 80. let byly vyrabény na svétové

$pickové trovni; dodavany byly pod znackami Supraphon, Panton, Opus.
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V povaleéném Ceskoslovensku bylo b&Zné mozno zakoupit i gramofonové desky vydavané
v okolnich stitech RVHP. V NDR byly gramofonové desky vydavany pod znackou Eterna
¢i Amiga, v Polsku pod znackou Muza, v SSSR pod znackou Melodia, v Mad’arsku pod
zna¢kou Pepita ¢i Hungaroton, v Bulharsku pod znackou Balaton, v Rumunsku pod znac-
kou Electrecord, na Kubé pod znackou Ariel. Mnoh¢ jiné velmi zndmé a renomované gra-
mofonové znacky pochazejici ze zemi zapadni Evropy a z Ameriky byly v dob¢ do listopadu
1989 pro bézného milovnika hudby prakticky nedostupné, a to z politickych i hospodat-
skych diivodti. Gramofonové nadience v uvedené dobé sdruzoval v CSSR spolek Gramofo-

novy klub.

Piratska deska (bootleg) je audio nebo video nahravka, ktera je Sifena neopravnéné bez
svoleni autora. Nahravky jsou obvykle pofizeny na vefejnych koncertech nebo pochazi

z nosicll odcizenych z archivli nahravacich spole¢nosti.

Obrovské mnozstvi takovych nahravek je volné Sifeno fanousky toho kterého umélce. Exis-
tuji 1 ptipady, kdy jsou bootlegy prodavany, a to vétSinou v piipadech, kdyZ nékdo profesi-
onaln¢ upravil vyslednou kvalitu nahravky, nebo ji pfevedl do lepsiho audio nebo video
formatu. Nékteti autofi povazuji jakékoli své dilo, ze kterého jim neplynou autorské hono-
rafe za bootleg az do doby, dokud neni zvefejnéna odpovidajici licence k tomuto dilu. Casto

se sledované dilo stane dilem volnym (velmi Casto je to u dél z roku 1950 a starSich).

Magnetofon, tak jak jej zname v dnes$ni podob¢, se zrodil v roce 1941, kdy byla objevena
vysokofrekvencni predmagnetizace /8/. Jeho pivod saha az do roku 1897, kdy dansky inze-
nyr Valdemar Poulsen vynalezl telegrafofon (zafizeni pro nahravani telegrafie na ocelovy
drat). Dalsi vyvoj nastal po objevu elektronek, ale piesto az do konce druhé svétové valky
byla nahravaci technika na magneticky pds pouZzivana jen v rozhlase, pasky byly ocelové,

pfistroje rozmérné a obsluha narocna.

V roce 1939 firma BASF ptedvedla prvni magnetofonové pasky z celuloidu, na jedné strané
opatfené vrstvou z kysli¢niku Zeleza.Ve druhé svétové vélce doslo k rozvoji magnetofont
pro Spionazni tcely.

Ceskoslovenska radiotechnika se po vélce vénovala jinym ukolim, nez komerénim magne-
tofonim. Meopta Pierov zacala v roce 1949 vyrabét magnetofon Paratus se zdznamem na
tenky ocelovy drat, av§ak pouze pro priimyslové ucely. Zhruba do roku 1954 byl na “mag-

netofonovém poli klid.
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V roce 1953 se podafilo zahajit vysilini Ceskoslovenské televize, coz byl prvoiady tkol.
Nisledné 7. kvétna 1954 usnesenim UV KSC bylo rozhodnuto o vyrob& magnetofonti pro
vetejnost. Zaroven byla v Gramofonovych zavodech zahdjena vyroba plnéného magnetofo-

nového pasku Supraphon “L*.

Kratce pred tim byl zmirnén zdkon o drzeni nahravacich zatizeni, ktery povazoval ptecho-
vavani nahravaci za trestné. Nyni bylo magnetofon, at’ jiz koupeny, nebo postaveny amatér-
sky pouze nutno zaevidovat na Ustiednim radioklubu v Praze. Pasky bylo mozno koupit
v jediném obchod¢ na Stalinové (nyni Vinohradské) ttidé v Praze, soucasné vSak musel ku-

pujici pfinést z velitelstvi SNB na PerStyné€ potvrzeni o spolehlivosti kupujiciho.
Tyto relikty doby zanikly béhem pftistich dvou let.

Nastala éra amatérskych konstrukei a individuadlniho dovozu magnetofonti z okolnich stétd,
magnetofonového adaptoru 2AN38000, tedy jednoduché mechaniky bez motoru, kde po-
hon zajistoval bézny gramofon. Zesilova¢ v samostatné skiifice nem¢l vykonovy stupenl a

ptipojoval se k rozhlasovému piijimaci.

I daldi pobocky Tesly piedstavily své magnetofony. Tesla Pardubice vyrobila v roce 1956
ptistroj MGK 10, jehoZ $asi bylo pouzito v hudebni skiini Jubilant. Metra Usti nad Labem
vyvinula pfistroj s vertikdlnim posuvem hlav pro pfepinani stop. Koncepce pfistroje a ne-
kompatibilita s pasky nahranymi na jinych magnetofonech odsoudila tento nahravac

k zaniku.

Gramofonové zdvody mely v roce 1956 na trhu luxusni magnetofon MF2A, pozdéji MF52,
s moznosti reverzniho chodu a dalkového ovladani. Neni bez zajimavosti, Ze na trhu byl 1
magnetofon Memoton soukromé firmy Hrdlicka a spol. - prodaval se za 4000 K¢. Slibny

vyvoj firmy ukoncil znarodiovaci proces.

V pribéhu let byla vyroba magnetofonii pfesunuta do Tesly Pielou¢, kde se zacal v roce
1957 vyrabét magnetofon Sonet. Z n¢j vznikl legendarni Sonet Duo, dvourychlostni kuffi-

kovy magnetofon s Soupatkovym ovladanim chranénym ¢s. patentem.

Dalsi vyvoj ¢s. magnetofontl byl jiz ve znameni tranzistorti. Pokracovatel Sonetu Duo, mag-

netofon B3, mél jiz ¢astecné tranzistorové osazeni, dalsi model B4 byl jiz zcela tranzistoro-

Vy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

V roce 1968 byla zahdjena vyroba kazetového magnetofonu A3 na kazety typu Compact
Cassette, a to jen Ctyfi roky po uvedeni tohoto systému na trh firmou Philips. Posledni mo-
nofonni civkovy magnetofon B700 byl vyrabén v 80. letech, stereofonni se vyrabély az do

roku 1988. Kazetové magnetofony se vyrabé€ly az do zadniku koncernu Tesla.

Podstatna cast vyroby magnetofonli byla vyvazena do zemi RVHP, zejména do NDR a
Mad’arska.

1.3 Trh s hudbou do roku 1989

Hudba je klicem ke svétu; to snad pocitovali viichni poctivi lidé v Ceskoslovensku pied
rokem 1989. I kdyz rozhlas naplioval hudbou takika cely nas den, $ifil se neustale kruh
posluchacti vazné hudby reprodukované z gramofonovych desek. Je z toho patrno, ze hud-
ba vybrand podle individudlni zaliby a poslouchand ve vybranych chvilich ptiznivé duSevni
dispozice je mnohym lidem nejen duSevnim osvéZenim a Zivotni radosti, ale takika potie-
bou. Proti vyznavactim hudebni kulisy, zapliujici pasivnim poslechem hudby pfi praci, od-
pocinku, pfi jidle, skoro i pii spanku okraje svého svédomi, jsou zde skutecni milovnici a
posluchaci hudby s vlastnim vkusem a vlastnimi zalibami. Jsou to ti, ktefi maji mezi sklada-
teli a reprodukénimi umélei své milacky, jsou to skuteni hudebni gurmani a Casto i sbérate-
1¢é.

Hudba 20. stoleti je série “ismi‘“ a “neo-ismt* /9/; napt. hrubd energie Stravinského Svéceni
jara se nazyvala neoprimitivismus. Emociondlni tony Schonbergovy dostaly nalepku expre-
sionismu. Navrat k Cisté strukturovanym formam a texturdm je neoklasicismus. VSechny
tyto snahy vznikly (a vznikaji), jako snaha o orientaci ve velmi nesourodém svété hudby 20.

stoleti.

Béhem prvni poloviny 20. stoleti ma stale velky vliv nacionalismus — studium lidovych
pisni obohatilo hudbu mnoha skladatelt, napt. Ralpha Vaughana Williamse (Anglie), Bély
Bartoka (Mad’arsko), Heitora Villa Lobose (Brazilie) a Barona Coplanda (USA). Jazz a
popularni hudba maji také velky vliv na mnoho “vaznych* skladatelti, at’ uz v Americe ¢i

v Evropé.

Dalsi ohromny vliv na vyvoj hudby 20. stoleti ma vyvoj elektrotechnologii. Skladatelé

pouzivaji napt. kazetovy magnetofon jako skladebny néstroj (napt. Violin Phase od Steva
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Reicha). Elektronicky generované zvuky zné&ji spolu s klasickymi néstroji, uziva se pocitact

piimo ke komponovani.

Dutlezita jména v praxi Casto hranych autorti 20. stoleti jsou napt. Bernstein, Rodrigo, Te-
desco, Korngold, Francaix, Bozza, Tomasi; v CSSR pak napt. O. F. Korte, J. F. Fischer, L.

Sluka, ktefi predstavuji trend tzv. komunikativni moderny /10/.

Pro 60. 1éta jsou charakteristické pisnicky, které¢ byly uvadény v tzv. divadlech malych
forem — divadlo Na zabradli, Semafor (Slitr, Suchy), brnénské divadlo Husa na provazku
nebo libereckd Ypsilonka. Mladd generace poslouchala zahrani¢ni Radio Lucemburk, kde
mohla slySet populdrni rockandrollové a beatové idoly. Touto hudbou se inspirovala i fada
¢eskych hudebnikl (napt. Miki Volek nebo skupina Olympic se zakladatelem a viid¢i osob-

nosti kytaristou Petrem Jandou /2/).

Predstaviteli oficialni popularni hudby 60. let byli Karel Vlach, Karel Krautgartner,
Gustav Brom. Svétem hybali Beatles a v 70. letech i ABBA.

V obdobi normalizace byla obnovena cenzura tisku, rozhlasového a televizniho vysilani 1
umeélecké tvorby /11/. Cenzura zaSla tak daleko, Ze v ramci “odzapadnéni se musely kapely
s anglickym nazvem piejmenovat na nazev cesky — z Greenhorns se stali Zelenaci, Rangers
se prejmenovali na Plavce. Mezi nejznaméjsi undergroundové kapaly patii Plastic People of

Universe.

V divadelni sféfe se stalo velmi popularni duo Zden€k Svérak a Ladislav Smoljak a jejich

Divadlo Jary Cimrmana. Mezi nejavantgardnéjsi skupiny patfila v 80. letech Prazska pétka.

Hlavnimi pfestaviteli popularni hudby v dob¢é normalizace byli Karel Gott a Michal David

(vl. jménem Vladimir Stancl).

DiileZitou hudebni sloZkou 60. a 70. let bylo ptisobeni hudebniho publicisty Jittho Cerné-
ho /12/ v oblasti moderni popularni hudby. V letech 1964 — 69 ptipravoval a pozdéji i jako
speaker sam uvade¢l kazdotydenni rozhlasové hitparddové soutézni porady Dvandct resp.
Ctrnact na houpa&ce. V nichz uplatiioval vysoka hodnotova kritéria, a tak vyznamné ovliv-
nil vkus tehdejsi teenagerovské populace. Potady byly v dobé normalizace — biezen
1969 — 1989 zakazany. V letech 1966 — 1967 uvadél v rozhlasovém Mikroforu tiikrat do
tydne vlastni pofad Desky nacerno. UZ po srpnu 1968 sestavil a navrhl k vydani prvni album

Karla Kryla Bratficku, zavirej vratka (Panton, bfezen 1969). V letech 1969 — 1988 nesmé¢l
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Cerny v zadné formé spolupracovat s tehdejsim Cs. rozhlasem, avsak od roku 1971 ptisobil
na tzv. antidiskotékach po celé tehdejsi republice, jako svérazny discjockey, ktery drama-

turgii a v komentéfich k hranym skladbam zcela pomijel kritéria komercni popularity.

Diilezitou slozkou Cerného ptisobeni byla v 60. a 70. letech i tvorba antologii ze zahra-
ni¢nich LP desek (mj. Charles Aznavour, Beach Boys, Jacques Brel, Bob Dylan, Four
Tops, Simon and Garfunkel aj.), k nimz také psal obsazné texty (sleeve notes). Kvalifikova-
nym vykladem uvadél monotématické vecery a pofady v mladeznickych a vysokoSkolskych
klubech, ve kterych mapoval zejména vyvoj rockové hudby a popu (mj. Joan Armatrading,
Beatles, Bjork, Kate Bush, Nick Cave, Clannad, Eric Clapton, Leonard Cohen, Coldplay,
Phill Colins, Doors, Frames, Peter Gabriel, Genesis, Jimi Hendrix, Jezuro Tull, Marek Gre-
chuta, Janis Joplin, Joni Mitchell, Czeslaw Niemen, Sinéad O’Connor, Bulat Okudzava,
Nirvana, Pearl Jam, Pink Floyd, Radiohead, Rolling Stones, Sex Pistols, Soundgarden, Bru-
ce Springsteen, U 2, Vladimir Vysockij, Tom Waits, Yes; z ceskych pak Petr Kalandra,
Karel Kryl, Vladimir Merta, Eva Osmerova, skladby Divadla Semafor, Jifi Voskovec, Jan
Werich).

Jan Spaleny (star$i bratr znaméjsiho Petra Spéaleného) mél v dobé normalizace postaveni,
jaké by mu lecjaky muzikant mohl zavidét. Travil dny ve studiich jako hudebni rezisér, mél
spoustu zndmych, jeho pisni¢ky zpivaly tehdejsi Spicky pop-music. Jeho hudba se vsak ne-
podiizovala poptavce ideologie ani vkusu /13/. Staci pfipomenout alba Edison a Signal ¢asu

na slova basni V. Nezvala, které byly v§im jinym, jen ne sladkym popem.

Pro obdobi pred rokem 1989 méla také velky vyznam divadla hudby. Jako priklad uve-
deme Divadlo hudby v Olomouci (DHO), kter¢ je ditétem roku 1968 /14/. V dobach norma-
lizace ptedstavovalo jedno z mala mist, kde se diky odvazné politice dramaturgti (Richarda
Pogody, Pavla Konec¢ného, Pavla Herynka) dafilo celkem svobodné uvadét divadelni, lite-
rarni, hudebni a vytvarné umeni. Od pocatku sedmdesatych let zacalo DHO spolupracovat
s pfednimi historiky uméni (Vaclav Zikmund, Jifi Setlim, Alena Nadvornikova, Pavel Za-
tloukal, Jaromir Zemina). DHO uvadélo vystavy generace Ceskych umélcti Sedesatych let,
jejichz Sance vystavovat jinde byla miziva (Eva Svankmajerova, Ladislav Novék, Jifi Nade-
radsky, Jifi John, Adriena Samotova, FrantiSek Ronovsky). Zahy tu vznikla tradice fotogra-

fickych vystav (Miroslav Hak, Jindfich Streit, Bohdan Holomi¢ek, Josef Sudek, Jaroslav
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Vavra, Milo§ Korecek) a také ojedinélad série vystav autort 1’art brut (Frantiska Kudelova,

Anna Zemankova, Cecilie Markova, Marie Kodovska, Zbynék Semerak).

V osmdesatych letech Divadlo hudby poskytlo azyl napiiklad Ludviku Kunderovi, Jifimu

Valachovi, ale také Milanu Knizakovi, Antoninu Dufkovi a dalSim.

Divadlo hudby v Olomouci (tak jako i ostatni hudebni divadla v ¢eskych zemich) kompila-
tem rtiznych uméleckych oblasti dalo radost a Zivotni pohodu Sirokému okruhu profesional-

nich i1 neprofesionalnich zdjemcti o hudbu.

1.4 Nové distribu¢ni kanaly na trhu s hudebni produkei po roce 1989

Mohutny rozvoj novych technologii, diky kterym se zformoval novodoby elektrotechnic-
ky primysl (zejména vyroba CD a DVD), hluboce ovlivnil hudebni kulturu, jeji tvar a jeji
podil na zivoté spole¢nosti. Zpocatku byly novodobé zvukové nosice €i prvni radiopfijimace
vlastnictvim jen movité&jSich pfislusnikl zapadni kultury. Vzéapéti se zacalo s doslova maso-

vou vyrobou a distribuci. Reprodukovana hudba se stavala vice a vice dostupnéjsi a levnéjsi.

PfiCin, pro¢ se dostupnost hudby v pribéhu 20. stoleti (a v pocatku 21. stoleti) neustéle
zlepSovala je nékolik /15/. Hudebni program, vzdy tvofil velké procento z vysilaci kapacity
vSudyptitomného rozhlasu a hudebni potady vSech druhti a kvalit vysilala i televize. Déle se
da vystopovat trend postupného zleviiovani hudebnich nahravek, pfehravact i rekordért.
V neposledni fadé se diky primyslové revoluci v tzv. tfetim svété nebyvale rozsitila velikost
hudebniho trhu, a Ze nabidku velkych distributorskych koncerti neunavné dopliiovala a

ozvlastiovala nezavisla vydavatelstvi.

Rozmach masmédii a hudebniho primyslu zptsobil, Ze nas hudba zacala obklopovat na
kazdém kroku a kazdy den. Nékdy jako umélecko-esteticky produkt vyssi hodnoty, nékdy
jako zabava a relaxace, jindy zase jako pouhé pozadi (tzv. background ¢i enviromental mu-
sic). Z dalSich znamych priivodnich jevii tésné koexistence hudby a masmédii uved'me
alesponi tyto: méni se socialni role autora a interpreta (interpret se ocitd v poptedi zdjmu
na ukor autora), méni se sloZeni publika (klade se diiraz na mladez). Pfevrat v dostupnosti
hudebni tvorby pfindsSeji digitalizace a rtizné elektronické sité. Vyznamnym miize byt i mo-
ment klasického komunikacniho fetézce autor — interpret — poslucha¢ obohaceny o zpro-

sttedkovatele, tj. médium ¢i producent (dosud to byl notovy materidl); ma to za nasledek,
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ze poprvé v historii neni tfeba hudebnich dovednosti k tomu, abychom si hudbu poslechli,
dokonce ani neni tfeba (fyzické pfitomnosti) interpreta, ¢i abychom navstivili koncert. Po-
slucha¢ sam rozhodne, co si poslechne — ma podminky k relativné svobodné volbé. Plati, ze
pro hudebni produkci uz neni nutné hudebni vzdélani (viz fenomén DJ). Obohaceni palety

Sifeni hudby o zvukovou nahravku vznikd fenomén hudebniho artefaktu.

Na prelomu milénia tedy existuje hudba v dstnim podani, hudba psani, hudba na-
hrana. V pfipad¢ oralni tradice hraje velkou roli interpret, hudba zachycend notovym za-
znamem zase zdUraziluje vyznam autora. Nahravku (novinku v fetézci) chadpeme, jako za-
chyceni jedinecné podoby hudby v dany okamzik. Skute¢nost, Ze se hudebni nahravaci stu-
dia stdvaji nastrojem tvorby, ma navic za nasledek i to, ze nahravku mlizeme povaZovat za
origindl. Prvni, kdo ve studiu takto “tvofili“, byli Beatles na albu St. Pepper’s Lonely Heart
Club’s Night (1967).

Dnes existuje bézné praxe vybrouSenych a naprosto preciznich studiovych vytvort, jez neni
mozno uvést na zivém koncertnim vystoupeni. Pro takovy “umély vytvor se vzil termin

artefakt.

Tim, Ze se hudba stala soucéasti programu masovych sdélovacich prostredkii, ze se stala
komoditou na trhu se v§im, co k tomu patfi, ocitla se v nové situaci. Pro tuto situaci je cha-
rakteristicka znacna zavislost na komercnich mechanismech (ve smyslu trznich Gspéchi,
podilu na zisku, obchodnim obratu apod.). Ekonomicky zakon nabidky a poptavky pak pte-
psal pravidlo hudebniho primyslu do (pro hudbu nesmysiné) podoby: “Dobra (kvalitni)

hudba je ta, ktera se dobie prodava“.

Mezi primyslem, obchodem a uménim (resp. hudbou) existuje hustd sit’ nejrozmanitéjSich
souvztaznosti, z nichZ chceme upozornit na postupné pfibyvani industridlnich ryst. Poté, co
se masova produkce pisni-hitii zaradila do sféry obchodné tspésného zabavniho primyslu,

zacal byt takto zformovanym institucionalnim komplexem unaSen hudebni Zivot jako celek.

Navzdory nékterym progndézam se produkt hudebniho primyslu postupné rozsituje a dife-
rencuje, vznikaji nova, nezavisla vydavatelstvi a s nimi alternativni trhy. Znamena to,
ze vedle zjevnych unifikacnich procesti zaznamenavame diferenciaci snahu po nekonformité
a komer¢ni nezavislosti. Roz$ifenim moznosti volby mezi rtiznorodymi produkty nabyva
také hudebni posluchacstvo proorganizovanéjsiho charakteru; postupné se tak borti pied-

stava o jednolité, lehce ovladatelné masy s uniformnim vkusem.
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Jednostranny pohled na hudebni trh zahlceny standardizovanou a stereotypni nabidkou pro-
to jiz neobstoji — na ptelomu tisicileti je patrna jeho bohata vnitini ¢lenitost nahrdvaci spo-
le¢nosti, televize i rozhlas z toho vyvozuji spravny zavér, Ze je tfeba predkladat rozmanité
produkty, protoze jedny “zaberou‘ u jednéch, druhé u druhych. Soucasny hudebni marke-
ting si dobfe uvédomuje nezbytnost pestrobarevnosti nabidky, a tak neustale hleda nové
produkty a vytvari nové metody, jak oslovit stereotypem unavené posluchace. Na tomto

principu se zrodila napt. world music.

Chceme-li reagovat na zmény, které se udaly, nelze zlistat u klasickych modelti déleni hud-
by; ty ndm jiz nemohou stacit k vyjadieni nové reality. Kritérium artificidlnosti nehraje jiz
tak velkou roli (v celosvétovém kotli hudby se artificidlni hudba ocitd volné s ostatnimi), a
proto volime délici ¢aru jiné povahy. Jedna se o koncepci, kterou u nés piedstavil Ivan Po-
ledndk /16/. Podle této koncepce rozlisSujeme dvé hlavni kategorie hudeb, jako vysledkil

sice protikladnych, ale soubéznych procestt homogenizace a diverzifikace:

1. Transkulturni hudbu, jinak také transnaciondlni, globalni, nadnarodni, mezinarod-
ni nebo transregionalni;
2. Hudbu siti (network music).
Ani jedna z kategorii neoznacuje hudebni styl ¢i druh hudebni feci. Tyto ndzvy maji primar-
n¢ evokovat druh a zptsob Siteni hudby. Oznacuje zde jen sociologickou charakteristiku —
napfi¢ narody, resp. regiony rozsifenou distribuci hudby. Hranice mezi nimi povazujeme za

neostré a plati, Ze tyto “svéty* nejsou striktn€ oddéleny a mnohdy se dokonce prolinaji.

Transkulturni hudba se zd4 byt vysledkem procesu homogenizace a svou povahou patii
do oblasti masové kultury. Této hudbé& naslouchaji miliony posluchacii vS§ech moznych ras a
vyznani, je jejich spole¢nym jmenovatelem. Transkulturni hudba funguje na principech hu-
debniho primyslu jako takového a povazujeme ji za hudbu bez ptimych geografickych a
etnickych zavislosti. To vSe je mozné diky modernim formam kulturniho exportu a importu.
Ptestoze tuto hudbu nazyvame transkulturni, musime mit stile na paméti jeji jistou zakote-
nénost v euroamerické kultute (jeji distribuce je fizena z center typu New York, Londyn,

Paiiz; texty jsou vétSinou v anglicting).

Hudba siti (network music) stavi do popiedi urcitou rozdrobenost (misto spolecného
jmenovatele), zdjmovost, individualitu. Hudba siti je slozena z nespocetnych skupin, tvote-

nych piiznivei hudby rtiznych epoch, mist a styli. Je reflektovana skutecnost, Ze jedinci ma-
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jict spole¢nou zalibu v ur€ité specifické hudbé uz nemusi diky pfistupu k rychlym komuni-
ka¢nim systémim zit v téze geografické oblasti. Vznikaji sit¢ 1 napfi¢ regiony i narody, ale
na rozdil od pfedchozi “masové* kategorie je o zaleZitost ryze individualni nebo maximalné

skupinovou. Sit¢ riiznych velikosti se tvoii, udrzuji i rusi spontanné i organizovang.

V ramci hudebnich siti vznika jeSt¢ mnoho tzv. institucionalizovanych siti (pro zapadni
artificialni hudbu). Jsou organizace typu International Music Council pti UNESCO, Euro-
pean Music Council, Jeunesses Musicales aj., dale sit¢ festivalli, symfonickych orchestrd,
opernich scén se svou posluchacskou zakladnou, sit” spolecnosti typu Duke Ellington Jazz
Society, Internation Chopin Society, badatelského typu jako IASPM atd. Neformalni sité
jsou méné organizované, funguji na bazi entuziasmu. Nutnou podminkou je pFistup
k modernim komunikaénim prostredkiim, jako je e-mail, fax, PC, CD-ROM atd. V této

kategorii siti napf. rozliSujeme:

1. Sit tvofenou zdjemci o jednu hudebni oblast (jazz, dechovku, dudackou hudbu
apod.);

2. Sit tvofenou zdjemci o popularni hvézdu (fankluby);

3. Sité diasporicky rozmisténych piislusnikli jednoho etnika (sit’ keltské hudby, zidov-
ské
hudby, sit” tureckych muzikantl usidlenych v Evropé¢ aj.);

4. Elektronickou sit’, elektronické billboardy, noviny, seznamy atd.

V uvedeném smyslu probihd boom aktivit na internetu, kde vznikaji nové sité snad denné.
Na internetu nachdzim domovské stranky pro mnohé hudebni Zanry, sekce PAN (Perfor-
ming Artists Network) dokonce obsahuje samplované zvuky nastrojii, rytmy, basové linky
atd. Je to prostor pro skladatele pocitacové hudby, zdsobarna napadl a zaroven moznost

prezentace.

Koncept toki, resp. siti budi pfedstavu tenkych propojeni uvnitt kiehké stavebnice; to se
hodné blizi hledanému modelu fungovani soucasné spolecnosti. Dochéazi ke skloubeni ne-
ziStnych a personalizovanych vztahli, typickych pro rodinu a mald spolecenstvi.
S prospéchérstvim a ucelovosti, typickymi pro moderni produkci a distribuci v rdmci vel-
kych spolecnosti. Tento koncept se zdarn€ ujal a vedle svych védeckych pouziti se stal pev-

nou soucasti ideologie globalniho kapitalismu.
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1.5 Soucasna hudebni produkce a jeji prodej

Dnesni pokrocilé technologie ndm umoziuji opravdu vytvofit témetf neomezena multimedi-
alni dila, audiovizudlni efekty, interaktivni animace, online hry a riiznorod¢ internetové pro-

jekty. B€zné jsou nabizeny tyto internetové a multimedidlni sluzby /17; 18/:
l. Kreativni design a animace, CI, webdesign, reklamni grafika DTP;

2. Webové prezentace, internetové portaly, flash a direct feSent;

3. Internetové aplikace a systémy, CMS, e-shopy, B2C/B2B, intranet;

4. Multimedialni interaktivni prezentace, hry, fun content;

5. Lisovani CD, DVD, HD DVD, BR, vyroba tiskovin a oballi, kompletace;
6. E-marketing, internetova reklama;

7. 3D animace a vizualizace, flashové prezentace, panorama prohlidky;

8. Audio video sluzby, DVD authoring, dabing, titulkovani, ozvucent;

9. Tvorba, sprava a pronajem software, vyvoj aplikaci na kli¢;

Pted vydavanim tituli hudebnich nosict se nejcastéji orientuji hudebni vydavatelstvi podle
ohlasu a navstévnosti riznych hudebnich festivalli, podle odezvy na turné zahrani¢nich zpé-
vaku a orchestrli. Vydavatelstvi maji 1 své experty, ktefi na zdkladé dlouholetého studia
hudebniho trhu umi odhadnout budouci hity a pfipravit je k prodeji (s ptislusnou propagaci)

k terminu vystoupeni “hvézdného* zpévaka nebo “hvézdného* orchestru.

Jistou prodejni oporu je mozno najit napi. ve vysledcich udélovani hudebnich cen Andél,
které pravidelné v dubnu udéluje Akademie populdrni hudby. V doprovodném programu
vedera vystoupili Dara Rollins s raperkou Gail Gotti, Marianem Cekovskym a DJ Wichem; i
vystoupeni Toxique bylo na svétové trovni /19; 20/. Podpofila to i dobfe feSend podia,
skvélé projekce a vyborny zvuk do sélu. Pon¢kud trapné vyznéla playbackova vystoupeni
Terezy Kerndlové a némecké kapely Aloha From Hell. K hudebnim vrcholim vecera pattila

punkové podana lidovka spoleéné s Cechomorem. Vitézové Andéli 2009 byli:
Skupina: Krystof — V Opete; Zpévak: Dan Barta - Animace; Zpévacka: Lenka Dusi-
lova — Eternal Seekers; Objev: Toxique - Toxique; Album: Michal Horac¢ek — OhroZze-

ny druh; Skladba: KryStof — Atentat; DVD: Blue Effect — Live and Life; Videoklip: Brat-
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1 Ebenové — Folklorni¢ek; Zahraniéni album: Coldplay - Viva La Vida ...; Sin slavy:
Katapult. Dobrou zpravou pro nového organizatora And¢la Leska Wronku je, Ze nejtrap-
né&j$i moment si pro sebe uzmulo asi pét ¢lenti Narodni strany, kteti pted vchodem prazské-
ho Top Hotelu demonstrovali proti tomu, %e¢ Cesko letos na Eurosongu reprezentuji

Gipsy.cz.

Ti, kteti vZdy michaji hudbu s politikou jsou muzikanti kapely The Sisters Of Mercy a jeji
zpévak Andrew Eldritch; vystoupili 1. dubna 2009 v prazském Divadle Archa. Obamovo
vitézstvi jen posililo tvorbu kapely (celd kapela ¢asto posloucha nahravky amerického go-
spelového a soulového zpévaka Ala Greena). Deska Vision Thing je z roku 1990 je de facto
utokem na politiku George Bushe starSiho /21/. Do repertodru se znovu vratily staré véci
jako Floorshow nebo Marian (v novém aranzmd). Vystoupeni kapely navazalo na festival
LovePlanet, ktery se konal v Taboie (2005). The Sisters Of Mercy patii k nejslavnéjsim a
nevlivnéj$im rockovym formacim 80. let minulého stoleti. Inspirovala se jimi fada dalSich
kapel — od Sinny Puppy pies némecky metal az po napt. Rammstein. Zakladajiciho ¢lena,
zpévaka a vrchniho bavice Andrewa Eldritche (49) doplituje uz od roku 1981 Doctor Ava-
lanche, bici automat, ktery ma svij vlastni sloupek na oficidlnich internetovych strankach
the-sisters-of-mercy.com. Dnes dvojici dopliuji kytaristé Ben Christo a Chris Catalyst. Ka-
pela vydala pouze tfi fadové desky: First and Last and Always (1985), Floodland (1987) a
Vision Thing (1990). Po neshodach Eldritch odesel od vydavatelstvi WEA, navzdory oce-
kavani doposud zadnou dalsi desku nevydal. Nové pisnicky vSak dal vznikaji (jedna pfibyla i

letos) a tvoti velkou cast koncerti.

Za splnény sen a unikatni Sanci mizeme oznacit vystoupeni legendarniho britského zpéva-
ka Stevena Patricka Morrisseye (49). V Ceské republice vystoupil viibec poprvé a do
prazského Divadla Archa pfijel 9. Cervence 2009 predstavit své Cerstvé studiové album
Years of Refusal, které propaguje hitparadovy singl I'm Throwing My Arms Around Paris.
Vystoupeni potfada agentura Charm Music /22/. Morrissey je jeden z nejvlivnéjSich umélcii
hudebni historie, v letech 1982 az 1987 tvofil spole¢né s Johnnym Marrem jadro anglické
rockové skupiny The Smiths. Zaroven je ochrance zvifat a vegetarian, tajemny snad ve
vSem, o ¢em zpiva a mluvi. Jeho pisné jsou elegantni, emotivné naléhavé, plné silnych témat
a pribehii. Kazdy na ném najde néco blizkého a vzrusivého, o cemz svedci i pres osmdesat
milionti prodanych desek. Album Years of Refusal vyslo 17. tinora 2009 a ziskalo si i u nés

skvélé kritiky; sam Morrissey ho povazuje za svoje nejlep$i. Hudebni portal ClashMusic
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napsal: “Je t€Zké poslouchat tuto desku a zaroven nedojit k ndzoru, Ze je to jeho zdaleka
nejlepsi sélova nahravka.* Vysokd hodnoceni ziskal u respektovanych magazinit New Musi-

cal Expres, Uncut, Spin nebo serveru PitchforkMedia.

Americky zpévak Chris Cornell ze Soundgarden pfijel se svou sélovou show 21. ¢ervna
2009 do prazského klubu Roxy. Cornell se proslavil pfedev§im jako frontman ve znamych

rockovych kapelach Soundgarden a Audioslave.

Hudebni festival Sazavafest /23/ propagoval svou hlavni hvézdu: amerického zpévaka
Mobyho, ktery vstoupil v Kacové 31. Cervence 2009. Moby (vlastnim jménem Richard
Melville Hall) jiz ozndmil svou novou (devatou) studiovou desku Wait for Me; hovoti o ni
jako o melodické a emotivni nahravce. Tim by méla kontrastovat s jeho zatim posledni vy-
danou deskou Last Night, kterd je zcela tanecni. Festival se konal od 30. ¢ervence do 2.
srpna 2009 a krom&é Mobyho vystouili britsti Freak Power, jejichZ zpévak Ashley Slater
spolupracoval i na nové desce Monkey Business, ¢i Svycarska soulova senzace The
Kitchenettes. Dalsim lakadlem festivalu bylo prvni vefejné vystoupeni Michala Horacka
s projektem Kudykam, ktery mél svou premiéru 22. fijna 2009 ve Statni opete. Kapela On-
dieje Bzrohatého zahréla staré¢ znamé skladby dua Hapka — Horacek, ale i novinky. Premié-
ru si na Sdzavafest pfichystal i popovy objev Marek Ztraceny — piedstavil prvni singl ze

své druhé desky, ktera by méla vyjit na podzim 2009.

Rozverna hvézda a americka zpévacka — provokatérka Pink zazpivala jiZ potreti
v Praze, a to v ramci svého obfiho turné 19. listopadu 2009 v O2 Aréné. Ke sto sedm-
nacti jiz diive ohlaSenym vystoupenim v Evropé€ a v Australii, tak pfibyl i koncert v Praze.
V roce 2006 tu Pink ukoncila své turné k desce I'm Not Dead — na koncert tehdy pfislo
10 000 fanouskt. Obiim turné /24; 25/ zpévacka propaguje svou aktualni a uz patou desku
Funhouse, ktera vysla na konci roku 2008 a je prozatim vyusténim jeji hvézdné kariéry.
Prvni singl z alba nazvany So What se dostal na ¢elo hudebniho Zebticku v jedenécti zemich
svéta, poprvé za jeji slovou kariéru i v USA. Jejich desek se uz prodalo pies tii miliony. O
Pink se dfive mluvilo, jako o mladé rockové rebelce. Po zacatcich v klubech a vydani solo-
vého debutového alba Can’t Také Me Home (2000), které se neslo v duchu tehdy popu-
larniho r'n’b, se totiZ vzbouftila proti managementu vydavatelstvi a za pomoci pisni¢kaiky
Lindy Perry pfiSla s rockovou deskou Missundaztood (2001) a hitem Get The Party

Started. Tim si podmanila radia a ziskala mnoho fanouskii. Pink provokovala i ve svych
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Casto odvaznych videoklipech a na deskach. Na produkci svého dal§iho alba Try This
(2003) oslovila zpévéaka a kytaristu Tima Armstronga ze slavné americké nezavislé pun-
kové kapely Rancid. V klipu k singlu Stupid Girls k dalSimu albu I'm Not Dead (2006) si
“utahovala® z medialnich celebrit, jako je Lindsay Lohanova, Jessica Simpsonova ¢i Paris
Hiltonova (pro jejich vyumélkované pdzy). Pozornost Pink vzbudila i politickou baladou
Dear Mr. President, kterou pojala jako otevieny kriticky dopis tehdejsi hlavé Spojenych
stati Georgi W. Bushovi. Pisen jako singl vysla pouze v Evropé, kde se ji vedlo piedevs§im
v némeckych hitparddach. Kvili svému nasazeni a zpévu byva Pink obcas pfirovnavana
k Janis Joplinové. Pink mé na svém konté uz dvé ceny Grammy, jednu Brit Awards a n¢ko-

lik ocenéni od hudebni televize MTV.

Jan Werich neznamy je nizev CD, které z archivnich nahrdvek mluveného slova Jana
Wericha v zasuvkach sbératelli vyhledali a vydali v Supraphonu. Nejsou to nahravky zcela
nezndme, spiSe méné¢ znamé ¢i ddvno zapomenuté. Dva Uryvky ze Shakespearova Krale
Jindficha IV. napfiklad dokumentuji, jak ho Werich prekladal v roli Falstaffa i cetl v dob¢,
kdy se tuto postavu chystal ztvarnit v zamysleném filmu /26/. Tehdy pracoval na scénéti
s Jifim Voskovcem. Sesli se nad nim ve Vidni, avSak z realizace vSak nakonec se$lo (pro
nedostatek financi). Zamér uz jen dokldda kniha Falstaffovo babi léto s pfekladem Jana
Wericha a nahrané Uryvky na SP desce ke knize pfilozené. Rozpadité bychom dnes mohli
poslouchat i reklamni dialogy, k nimz se Jan Werich s Miroslavem Horni¢kem v roce
1966 “snizili“. Relace pro Tukovy priimysl nejsou zdaleka trapné, nebot’ texty o rostlinnych
olejich ¢i “Sané, rodné sestie masla“ psal FrantiSek Nepil, coZ uz pfedem zarucuje, ze maji
vtipny, lehky ton, jsou napadité a “chutné”. Werich s Hornickem jim dodali jeSté to cosi
navic, takZe recepty na ptipravu omelety, kapra po tieboiisku ¢i jesetefi pomazanky pro-
bouzeji chut’ a zlepsuji naladu. Vaznéjsi notu na desce “drobti* z pokladnice mluveného
slova zastupuje Werichtiv pfednes uryvku z Chariténovy knihy O vérné lasce state€ného
Chairea a sli¢né Kallirhoy. Poslednim Werichovym studiovym vystoupenim byla nahrav-
ka dvou ¢inskych basni (Tao od Lao-c”), ktera vysla na desce, jez byla piilohou Knihy
mlceni. CD s “vejskrabky*, které¢ vydavatelstvi Supraphon ziskalo z archivii Ondfeje Suché-
ho, Jaromira Farnika, Petra Prajzlera a Gabriela Goesela, ma pro pamétniky kouzlo pfipo-
menuti Werichova charismatu. Pro ty, ktefi jej uZ nezazili, mize byt inspiraci najit si jeho

prace ucelengjsi. A nikomu dnes neuskodi uvédomit si, ze umélci v rozkvétu tvircich sil
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museli z divodi dnes uz tézko pochopitelnych jen pabérkovat. Nastésti, kdyz na jeviste

meéli pfistup zapovézeny, nasli se slusni lidé v nahravacich studiich.

V Praze také probéhly klubové Zné ve stiedu 1. ¢ervence 2009 /27/! V prostorach kubu
Roxy vystoupila newyorska rockova iderka Yeah Yeah Yeahs v Cele divoZenkou Karen
0. Trojice v klubu Roxy predstavila tfeti fadovou desku It’s Blitz!, kterd vysla koncem
bfezna roku 2009 v distribuci Universalu. Yeah Yeah Yeahs (zpévacka Karen O. kytarista
Nick Zinner, bubenik Brian Chase) vznikli v roce 2000 v New Yorku. V rozhovorech uva-
d&ji, jako svlij veliky vzor Blues Explosion; na scénu vstoupili podobné syrovym postpun-
kovym soundem, korunovanym expresivnim vokalem Karen O. Debut Fever to Tell (2003)
vystielil Yeah Yeah Yeahs rovnou mezi indierockové hvézdy. Rada kritikil desku popisova-
la jako nejlepsi album roku, bylo nominovano na Grammy v kategorii Best Alternative Mu-
sic Album. Singl Maps uspél v radiich, videoklip k dalsi skladbé Y Control reziroval Spike
Jonze. Jejich prvni DVD Tell Me What Rockers Swallow vyslo v fijnu 2004 a obsahovalo
koncert natoCeny v The Fillmore v San Francisku. Nastupce desky Fever to Tell Show
Your Bones vysel v roce 2006 na labelu Dress Up/Interscope zarovei s veletispésnym sin-
glem Gold Lion. Deska si vedla jest¢ 1épe nez jeji predchidce, vyslouzila si sedmé misto
v oficialnim britském, a jedenacté v americkém Zebticku. Na strankach Yeahyeahyeahs.com

je ke staZeni hlavni singl Zero.

Toto je jen struény vycet nabidky muziky z uskute¢néné hudebni sezony 2009 v CR. Sklad-
ba ukazuje pestrost hudebné kulturniho programu u nas. Neni toho, ale na ¢eského zékazni-

ka mnoho?

Existuje fada technik uzavirani obchodu, z nichz ne vSechny se hodi pro uméni. Nejdilezi-
t&j8i je rozpoznat signdly toho, Ze zdkaznik je pfipraven kupovat. Takovymi signaly jsou
kladné reakce ziakaznika na naSi nabidku: opravdu? ; to je zajimavé!; to jsem nevedél
apod. VTOMTO OKAMZIKU MUSIME POZADAT ZAKAZNIiKA, ABY SI
OBJEDNAL! Pokud si zdkaznik objednd, je to dobfe. Pokud ne, snaZme se zjistit, pro¢
jesté neni presvédcen o vhodnosti koupé, reagujme na namitky a zkusme to znovu. Nékdy
miizete dojit k postupnému uzavirani obchodu. VSechna drobné pfitakani vedou k tomu
hlavnimu, takovy postup je idedlni pro nerozhodného zakaznika, ktery chce byt
k rozhodnuti doveden krok za krokem. Alternativou je rozhodnuti o mensi zaleZitosti, kdy

zakaznik postupné souhlasi s detaily, které vedou ke konecné objednévce.
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Vzdy se snazme ziskat n€jaky zdvazek nebo slib. Pokud nékdo fekne, Ze si to rozmysli, na-
vrhneme ptfedbéznou objednavku, bez zavazku, a domluvime se na dobé&, kdy se zdkaznik

ozve, aby ji potvrdil.

Nesmime zapominat na prezentaci (promotion), coz je obecny termin zahrnujici vSechny
¢innosti, které smétuji k tomu, abychom potencidlni zakazniky upozornili na pfislusny titul
hudebni nahravky, a hlavné je presvédcili, aby si ho koupili. Zptsoby pouziti vSech moznych

¢innosti (i v kombinacich) se nazyva prezentani mix.

2. Vliv technologického pokroku na niakupni chovani v hudebnim priamys-

lu

2.1 Zména nakupniho chovani spotiebitele hudby

Kazdodenni technologicky vyvoj prinasi nové moznosti. Pro produkéni spolecnosti, pro

vydavatele a koneckoncti predevsim pro spotiebitele, tedy toho, kdo si nahravku kupuje.

Mimo propojeni mobilniho telefonu s databazi skladeb, online ndkupy kreditni kartou, ¢aso-
vé omezen¢ WMYV skladby se zacinaji objevovat i néstroje, které umozni na zakladé posle-

chu jedné pisné€ vyhledat k ni souvisejici album a toto rovnou zakoupit.

Zejména v posledni dobé se objevuji technologie, které si uzivatel jesté pred nékolika lety

nedokézal ani predstavit.

Absolutni novinkou pro mobilni telefony je tfeba aplikace Shazam pro mobilni telefony
s operacnim systémem Aneroid ¢i pro telefony iPhone. SlySime na ulici pisni¢ku, radi by-
chom si ji koupili, ale nezndme jeji ndzev. Staci pouze spustit aplikaci Shazam, nechat tele-
fon poslechnout si tryvek pisnicky a pak jiz jen chvilku pockat, aZ se telefon spoji se serve-

rem. /51/

Aplikace zpracuje dany Uryvek a odesle pozadavek na rozpoznani na server Shazam. Pokud
byla pisnicka identifikovana, dozvime se kapelu, nazev pisnic¢ky, album, zanr, vydavatele ¢i
pfipadné miZeme dat vyhledat pisni¢ku na Youtube ¢i rovnou pfes internetovy obchod za-
koupit celé album. Rozpoznavani funguje velmi dobie a aplikace dokaZe rozpoznat i spous-

tu ¢eskych umélct.
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Naprosto standardni sluzbou u vétSiny internetovych obchodii s hudbou se stala moznost
poslechu ukazek vsech skladeb nabizeného alba. Neni jisté¢ jednouché kazdé CD takto digi-
talizovat, odménou je ale spokojenost nakupujiciho uzivatele, ktery nekupuje zajice v pytli a
miiZe si poslechnout i ostatni pisné z alba. Je zndmo, Ze Casto je na albu znama a dobra pou-

ze ta pisnicka, kvli které je poslucha¢ ochoten koupit celé album.

Poslucha¢ tedy zacina byt vice vybiravy, sazi na kvalitu a vyvaZenost. Za své penize chce
vyvazené album. Negativni strankou jsou distribuc¢ni kanaly jako napi. Torrenty, P2P

sit¢ a WWW stranky, kde je moznost hudbu stdhnout.

V posledni dobé se dostava do poptedi otazka legalnosti stahovani hudby a filmu z in-
ternetu. Diky zvySujicim se rychlostem internetového pfipojeni jiz totiz neni problém stah-
nout video soubor o velikosti n€kolika stovek megabajtli, coz jesté pred nekolika malo lety
bylo vysadou n¢kolika vyvolenych jedincl. Nahrdvaci spolecnosti tady citi, ze jim unikaji
zisky, proto se snazi proti Siteni hudby a filmt pomoci P2P siti bojovat. Kviili zalobé nahra-
vacich spolecnosti sdruzenych v RIAA musel ukoncit svou ¢innost Napster a i Kazaa dosta-
la vysokou pokutu a byla de facto donucena spolupracovat s nahravacimi spole¢nostmi na
implementaci ochrannych prvkil proti nelegalnimu kopirovani. RIAA podala Zaloby uz na
nékolik uZivateld, kteti prostiednictvim P2P siti nabizeli chranény obsah.
At se nam to libi nebo ne, stahovat hudbu, za niz je spousta prace hudebnikii a nakonec i
nahravaci spole¢nosti, zcela v potadku neni. Na druhou stranu nahravaci spole¢nosti trosku
zaspaly dobu a teprve az v posledni dobé se pomalu rozhoupévaji k moznostem mikroplateb

za jednorazovy poslech nebo stazeni pouze jedné skladby./52/

Pro¢ platit za celé album, z nchoz se vam libi jedna, dvé skladby, ze?
Ovsem ne vSechno, co je zdarma, je nelegalni. Zejména zacinajici interpreti Casto davaji své
ho poctu posluchacii. Prikopnikem v tomto sméru je Jaromir Nohavica, jehoz album Praz-
sk&  palend je na  jeho stinkach ~ voln€¢  dostupné a  Sifitelné.
P2P sité sice vznikaji za ucelem sdileni a Sifeni a legalniho obsahu, at’ uz tfeba OpenSource
nebo vlastni tvorby uzivateld. Napiiklad technologie BitTorrent vznikla se zamérem zkvalit-
nit Siteni Linuxovych distribuci. Je ale pravda, ze spousta, nebojim se fict vétSina, sdilenych
soubortt v P2P sitich podléha autorskym pravim, a tudiz jejich sdileni ani stahovani neni

legalni. Za to ale nemohou P2P sité, ale jejich uzivatelé. Pravdépodobnost postihu konkrét-
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niho uzivatele v8ak je miziva. Proto se také nahravaci spole¢nosti snazi soudné napadat P2P
sité, resp. jejich tviirce a vyvojafe a domdhat se na nich nadhrady Skody. A soudy jim bohuzel
Casto davaji za pravdu (viz. zmitiovany Napster a Kazaa), je to totiz pohodlné a nahravaci

spole¢nosti maji mocnou lobby.

2.2 Nové odvétvi — trh s digitalni hudbou

Néakupy hudby po internetu rostou exponenciadlnim tempem. Internetovych prodejen jsou
k mani stovky, nabizeji miliony skladeb ke staZeni. Trzby legalniho trhu internetovych pro-
dejen s hudbou dosdhly v roce 2009 vice nez 10 miliard K¢&. Obchtidkiim a mensim prodej-
nam vévodi velmi populdrni iTunes. Mezi dal$i zvund jména patii napiiklad Real Ne-

tworks, Sony, Yahoo!, Franc, Rhapsody, Walmart a dalsi.

Pokud si dnes chceme koupit na internetu klasické cédécko, dostaneme to stejné, jako kdy-
bychom vyrazili na ndkup do klasického kamenného obchodu. S CD mutizeme nakladat, jak
se nam zlibi. Mzeme jej kopirovat, pfevadét na MP3 (nebo do jinych formatl), prehravat
ve vSech zafizenich, které Audio CD podporuji. V piipad€ legaln€¢ zakoupenych MP4
(AAC), WMA situace ale tak jednoznac¢né neni.

Tyto soubory jsou distribuovany od riznych prodejcti v riznych formatech. Kazdy pouziva
jinou ochranu, kterd zabezpecuje nakladani se souborem po jeho stazeni na pevny disk nebo
do prehravace. ProtoZze format MP3 neni mozné takto chranit, vypadl ze hry a na jeho po-
tencialni misto nastoupily formaty jiné, a navic rizné. Neni zde pouzit Zddny standard, ktery

je patrny u Audio CD.

Kazdy velky prodejce dovoluje manipulovat se skladbou jinak, a navic jinym zptisobem.
Stejné tak je koncovy spotiebitel nucen vyuZivat nejen rizné aplikace pro spravu téchto

skladeb, ale je také nucen pouzivat kompatibilni piehrava¢. Zadny standard neexistuje.
Této situace samoziejmée vyuzivaji velci prodejci hudby. Zavadéji vlastni systémy a vlastni
standardy. Pouzivaji tak motto: ,,Chcete-li nakupovat u nas, pouzivejte tento piehravac,

tento software a plat’te tak, jak chceme my*.

Naptiklad v obchodnim domé Connect (Sony) je mozné nakoupit skladby tak, ze je mozné

je ptehravat pouze na piehravacich Sony. V ptipadé MSN Music Store je nutné mit regis-
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trovany ucet na Hotmail.com/MSN.com. Formati a podminek je mnoho. Ackoli by se zda-

lo, Ze situace na trhu neni jednoducha, da se v ni najit kIi¢.

Velmi zajimavym soubojem dvou molochil v oblasti prodeje hudby pies internet je klani
spole¢nosti Apple a Microsoft. Microsoft spustil betaverzi on-line obchodu s hudbou.
iTunes je doposud lidrem na trhu (témét 70% podil). Obchod MSN Music je navazan na
prehrava¢ Windows Media Player 10.

V obou obchodech stoji jedna skladba shodné 99 centt, k dispozici jsou 30vtetinové ukazky
jednotlivych skladeb, nabidka co do poctu je srovnatelnd, téméi milion kusii. Microsoft

ovSem nabizi i ta alba, kterd vydavatel, resp. interpret zak4zal prodavat po kusech.

Doposud by to mohlo vypadat, ze obé& prodejny jsou stejné. Velkym rozdilem vSak je format
a moznost nakladani se skladbami. iTunes operuje s formatem AAC a piehravacem (jediny
pouzitelny pro legaln¢ koupené skladby z iTunes) iPod. Hudbu z iTunes muizete diky DRM
(digital rights management politice FairPlay) sedmkrat vypalit na CD a pétkrat prenést na
jiny pocitac.

Microsoft stejné tak pouzivd DRM, nicméné vyuZziva vlastni format WMA. Ten je ovSem
vice otevieny ostatnim typim piehravact rtiznych firem a znacek. DRM dovoli skladbu z
MSN Music piehrat na péti riznych pocitacich a sedmkrat vypalit na CD a nekone¢né na-

hrévat do ptenosnych ptehravacii.

Jak probiha nakup? V piipadé MSN je nutné zalozit si Hotmail ucet (Passport), pomoci
n¢hoz se do systému uzivatel ptihléasi (jak z internetové stranky MSN Music, tak z prostiedi
Windows Media Player 10). V ptipadé iTunes uZzivatel potiebuje také vytvofit ucet, tzv.
account. Bohuzel, jste-li k internetu pfipojeni z CR, neni mozné prozatim nakupovat. Jedi-
nou vyhrou je vlastnictvi piehravace iPod, prostfednictvim kterého se do iTunes systému

ptihlasime spolehlive.

Oba obchody poskytuji nakupovani systémem one-click: Informace nutné k provedeni ob-
chodu, informace o uzivateli i ¢isla platebnich karet jsou uloZeny na strané serveru a tak
staci u vybrané skladby ¢i alba klepnout na tlacitko ,,koupit®, ,,buy* a soubory se stahnou na
pevny disk, nebo piimo do ptehravace. Cena? Vzdy 99 centii. Platby je také mozné realizo-
vat prostfednictvim platebnich karet, internetovych platebnich karet, u nékterych obchodt

bezhotovostnimi ptevody.
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Vsechny skladby jsou sefazeny a katalogizovany v logicky konstruovanych kategoriich.
Katalog 1ze rychle prohledavat podle zanr(, ale také prostfednictvim zadani textovych fe-
tézel.

Kazdy typ nakupovani ma své kladné a zaporné stranky.

Kladné stranky nakupovani na internetu:

+ Siroky vybér, otevieno 24/7
+ niZsi ceny oproti cenam v kamennych obchodech

+ rychlost, dostupnost, jednoduchost

Zaporné stranky nakupovani na internetu:

- nekompatibilita formati a ptehravaci, DRM
- nemoznost nakupovat na iTunes (bez iPod)

- u mensich obchodt nizkd garance zneuziti platebni karty

Jaké jsou firmy v Ceské republice? I u nas se nakupovani hudby na internetu stava velmi

lukrativnim obchodem.

Nedavno spustény server i-legalne.cz je toho ptikladem. Za poplatek nabizi pfes internet

hudbu ke stazeni. Brzy se ma ale objevit i nabidka MP3 hudby bez jakékoliv ochrany. /52/

Lidé, kteti si budou chtit z internetového portalu i-legalne.cz stahovat neomezené mnozstvi
hudby, zaplati od nedé€le za mési¢ni pausal 249 korun. Ro¢ni predplatné pak piijde na 2399
korun. Pau$al umozni zajemctm pfistup k vice nez plil milionu hudebnich skladeb. Stazenou
hudbu ovSem nebude mozné vypalit na CD a lidé, kterym vyprsi piedplatné, si ji nebudou

moci prehrat.

Za cenu jednoho alba tak bude ptedplatiteli umoznén pristup k vice nez pil milionu
skladeb, a to véetné vSech novinek od nejvétsich hvézd ceské a zahranicni scény. ,,Skladby
budou nabizeny ve formatu WMA a budou mit v sobé zabudovanu specidlni ochranu. Ta
rozpozna, zda uzivatel ma napiiklad po uplynuti jednoho mésice narok na dalsi uzivani

skladby, a to v pfipadé, Ze uhradil poplatek za dal$i obdobi. V opaném piipadé nebude
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mozné skladbu prehrat," uvedla spolecnost DVC International, kterd portal i-legalne.cz
provozuje od listopadu 2006. Hudba stazend prostiednictvim pausalu nepiijde ani vypalit na

CD.

Za fungovani se na portalu i-legalne.cz, ktery od listopadu 2006 provozuje spolecnost DVC
International, prodalo asi 295.000 hudebnich skladeb. Provozovatelé portalu pivodné oce-
kavali, Ze si lidé budou kupovat vice skladeb. Vedeni portalu i-legalne.cz proto jiZ loni na
podzim nevyloucilo, ze stali zdkaznici by mohli po zaplaceni mé&si¢niho pauSalu stahovat

veétsi mnozstvi hudby.

"Pokud by se nasel dostatek zdkaznik, i-legalne je schopné zvysit pocet nabizenych skladeb
az o vice nez 3 miliony," uvedl pro Technet.iDNES.cz Pefina. Jde jen o to, aby se zaplatil

provoz dalSich serverd.

Ceny nejprodavanéjSich hudebnich skladeb se nyni na portalu i-legalne.cz pohybuji mezi
zhruba 26,9 koruny az 35,6 koruny. Cena nejproddvangjSich alb pak ¢ini 249 korun az 349

korun.

Podle prohlaseni Pefiny se firma po podpisu smlouvy se Sony/BMG chysta nabidnout no-
vou sluzbu, kterd umozni stahovat hudbu v MP3 bez jakékoliv ochrany. Ty tak bude moZzno

naptiklad vypalit na CD.

Ve svété nabizi ptistup ke svym pisnim za ptedplatné naptiklad portal Napster, ktery pry od
rivalli odliSuje nejvétsi katalog se Sesti miliony skladeb. Napster ale zacal prodavat i jednot-

livé MP3 nahravky bez ochrany proti kopirovani.

Za mési¢ni pausal Sesti az osmi eur (zhruba 150 az 200 korun) zpiistupiiuje své nahravky
druhé nejvétsi hudebni vydavatelstvi svéta Sony BMG. Podle marketingovych prizkumi ve

svété by zakaznici o takovou sluzbu méli velky zajem, uvadi Sony BMG.

Hudbu ptes internet v Cesku prodava také napiiklad mobilni operator T-Mobile &i portal

allmusic.cz, ktery provozuje spolecnost Vltava Stores.

Triby z prodeje digitalni hudby se v Cesku pravé diky novym internetovym obchodiim
nabizejicim legélni stahovani digitalni hudby zvySily ze 17 milion korun v roce 2006 na

témer 27 milionu korun.
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Ceska pobocka Mezinarodni federace fonografického priimyslu (IFPI) méla v zavéru lofi-
ského roku informace o necelé desitce firem, které v Cesku hudbu timto zptisobem legalng
prodéavaji. "Spolecné s tracky (skladbami), které jsou prodavany do mobilnich telefonti, u
nas prodej digitalni hudby dosahuje osmi az deseti procent trhu, takze je to jeho vyznamna

Cast a ma neustale vzristajici tendenci," fekl tehdy CTK Pavel Bodis z IFPIL.

Cesky hudebni primysl v lofiském roce vykazal pokles. Trzby hudebnich vydavatelstvi
za CD, DVD, kazety a videokazety loni klesly o 12,7 procenta na 439,8 milionu korun a
vyssi prodej digitalni hudby tento vypadek dokézal pokryt jen ¢astecné. "Fyzicky trh s hud-
bou kles4 a nejen my si myslime, Ze distribuce on-line je to, co miize hudebnimu byznysu

pomoci," uvedl jiz dfive Pefina.

Za dlouhodobym poklesem trzeb hudebniho primyslu podle odbornikii stoji hlavné nele-
galni stahovani hudby, které se rozmaha kviili masovému rozsifeni pfistupu k internetu.

Hudebni vydavatelstvi také stale ¢eli nelegdlnimu vypalovani a prodeji hudebnich nosict.

Diky popularité digitalni hudby v poslednich letech v Cesku vyrazné roste prodej MP3 pfe-
hravac¢i. Napiiklad v roce 2006 Cesi nakoupili nékolik stovek tisic MP3 piehravaéil, nao-
pak prodej piehravacti CD o polovinu klesl. CD ptehravace ptitom pied lety z trhu vytlacily
zastaralé kazetové walkmany, nyni ale stejny osud podle obchodnikli kvili rostouci oblibé

digitalni hudby a poklesu cen MP3 piehravaci ¢eké i je. /53/

2.3 Pravni aspekty stahovani hudby z internetu

,Peer to peer” (také ,,p2p“) mizeme pielozit jako ,,rovny s rovaym*. Jedna se o zpusob
zptistupnovani autorského dila prostiednictvim Internetu, ktery ma oproti klasickému zpfi-
stupnéni dila prostfednictvim jeho vystaveni na k tomu uréenému pocitaci — serveru a vy-

tvofeni odkazli na néj, nékolik vyhod.

Klasicky, centralizovany model zpfiistupnéni dila na Internetu funguje tak, Ze ,,na jed-
nom z pocitacl pfipojenych do sité¢ Internet (serveru), ktery je pevné identifikovan svou IP
adresou , jsou zpfistupnéna urcitd data a koncovy uzivatel pak tato data stahuje do svého
pocitace.” Typickym ptikladem tohoto jiného nez peer-to-peer pienosu souboru je FTP
server, kde se program klienta a serveru od sebe zdsadné lisi: klient stahovani iniciuje a ser-

ver reaguje a tyto pozadavky uspokojuje.
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Oproti tomu v piipadé peer-to-peer sité ,,ztraceji centralni uzlové pocitace na vyznamu a
libovolna stanice (naptiklad pocita¢ koncového uZzivatele) neni pouze pasivnim piijemcem
dat a sluzeb (jak je tomu v piipadé klasického modelu Internetu), ale vystupuje zaroven
aktivné v roli serveru a tedy poskytuje dalSim uZivatelim sité (byt’ tfeba jen v urcitou dobu,
kdy je ptipojen k siti) sva data (napiiklad hudebni soubory).“ Tento systém tedy neni hierar-
chicky: kazdy jeho uzel (pocitac) je zaroven serverem i klientem. Osobni pocitaé, ktery je
soucasti takovéto peer-to-peer sité, tedy nékteré obsahy poskytuje jinym pocitaciim

(pIni funkci serveru) a jiné obsahy z jinych pocitaci stahuje (funguje jako klient).

Pro samotného uzivatele vétSinou nebude hrat druh peer-to-peer sité, pomoci niz sdili své
soubory, zadnou roli. UZivatelské rozhrani vSech tii nize uvedenych druht siti si totiz bude
velice podobné a rozdily se budou projevovat ,,za nim®, v technologii ptenosu, kam uZzivatel
vétSinou nedohlédne. Jak ale ukazala praxe a soudni judikatura, pro otdzky odpovédnosti za
zasah do autorského prava sdilenim souborti, obsahujicich chranéna autorska dila, je charak-
teristika sité, prostfednictvim niz jsou soubory sdileny, jednim z rozhodujicich kritérii. Z
toho ditvodu je tfeba v této praci peer-to-peer sité klasifikovat alesponl v té mife, v jaké
budou rozdily mezi jejich jednotlivymi druhy ovliviiovat rozdilny postup v piipadé odpo-

védnosti za zasah do autorského prava.

Slovem soubor se v informatice oznacuje pojmenovand a uspotradané kolekce dat. Obsahem
souboru mulize byt cokoliv: mize se jednat o text, obrazek, hudebni skladbu, pocitacovy
program nebo tieba film. Na tomto misté je tieba zdlraznit, ze kazdé¢ sdileni pomoci nékteré
z peer-to-peer siti rozhodné neni bez dal§iho poruSenim zédkona. Aby doslo sdilenim soubo-
ri k porusenim autorského zdkona, (i) musi byt obsahem souboru autorské dilo a (ii) toto
sdileni (terminologii autorského zakona sdélovani dila vefejnosti ve smyslu § 18) musi byt
neopravnéné — tedy ten, kdo dilo ostatnim uzivatelim sité zptistupniuje, k tomu nema sou-
hlas autora dila nebo jiné opravnéné osoby. Pravdou je, Ze naprosta vétSina soubori,
které jsou predmétem peer-to peer siti splituje obé vySe uvedené podminky, a proto je
mozno jejich rozSirovani pomoci internetu kvalifikovat jako trestny ¢in neopravnéné-

ho SiFeni autorskych dél podle § 152 Trestniho zakona.

Nyni je jeste tfeba vyporadat se s pravni povahou procesu ke zptistupfiovani autorskych

dél pomoci Internetu opacného, totiz s jejich stahovanim (download) uzivateli peer-to-peer
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siti. Dochézi zde pochopitelné ke kopirovani (terminologii autorského zédkona zhotovovani
rozmnozenin) obsahu nabizenych soubort, protoze jejich original zlistane na piivodnim mis-
té - na disku pocitace jiného uzivatele. Dle § 30 odst.1 a 2. autorského zdkona je staZeni
(pofizeni rozmnoZeniny ) autorského dila pro osobni potiebu toho, kdo rozmnoZeninu pofi-
zuje tzv. volnym uziti pro které neni tfeba souhlasu autora. Pokud tedy uzivatel peer-to-
peer siti pfi stahovani hudby nebo filmii neptekro¢i meze jejich uziti pro svou osobni potie-
bu autorsky zédkon timto svym jednanim neporusuje. Na tomto misté je vSak tfeba zminit, Ze
z povahy peer-to-peer siti vyplyva, Ze kazdy jeji uzivatel porusSuje Autorsky zakon, nebot’

nejen, ze autorskd dila stahuje, ale zarovei je 1 nabizi.

Nektefi autofi zastavaji nazor, Ze i stahovani hudby pro osobni potiebu je v rozporu se za-
konem, i kdyz jsme jiz vyse ukézali, ze se jedna volné uziti dila, je-li takové dilo na Internetu
zptistupnéno nelegdlng. Svij ndzor podporuji znénim § 29 odst. 1 autorského zakona:
Omezeni prava autorského nesméji byt vykladana zpisobem, ktery by naruSoval bézny

vykon prav autorskych a ktery by byl neospravedlniteln€ na Gjmu opravnénym autortim.

Vidime tedy, ze v prvé fad€ se nabizi moznost uplatiiovat naroky plynouci z poruseni prava
autora sdélovat své dilo vefejnosti proti jednotlivym uZzivatelim peer-to-peer sité. Odpo-
védnost kazdého z téchto uZzivateli je nepochybna, a naplnéni vSech podminek odpovéd-
nosti za Skodu (1. protipravni jednani, 2. vznik Skody, 3. pfi¢inna souvislost mezi nimi a 4.

zavinéni) by nemélo byt nijak problematické prokazat.

Jednou s dalSich moZnosti , jak mohou autofi ¢i osoby od nich sva opravnéni odvozujici
branit Sifeni svych dél pomoci peer-to-peer siti, je tedy snazit se u soudu domoci pravni
odpovédnosti provozovatell téchto siti. SAm provozovatel sité autorské pravo neporusu-
je, otazka vSak stoji jinak: je moZné mu pricitat nepfimou odpovédnost za jednani,
jehoZ se v peer-to-peer siti, kterou provozuje, dopoustéji osoby od néj odlisné? Odpo-
véd’ bude kladna v pripadé, kdy dovodime, Ze provozovatel sité timto svym jednanim
porusil obecnou povinnost nepuisobit Skodu (neminem laedere) podle § 415 ob¢anské-
ho zikoniku . Nésledkem tohoto poruseni generalni prevencni povinnosti je povinnost k

nahradé skody timto jednanim zplsobené podle § 420 obcanského zakoniku. U provozova-
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tell peer-to-peer siti s decentralizovanym vyhledavanim je tato odpovédnost spornd. U sa-

motnych tvlrct protokolu pak \4 podstaté vyloucena.

Nejvyssi soud Spojenych stati americkych rozhodl v pondéli 27.6. 2005 ve véci MGM
vs. Grokster ve prospéch majiteli autorskych prav a prav souvisejicich.
Z jednomysIného rozhodnuti soudu jednoznacné vyplyva nasledujici: esoba, ktera rozsiruje
prostiedky umoziujici porusovani autorskych prav (jako je naptiklad P2P software) je zod-
povédna za nasledné poruSovani autorskych prav tfetimi osobami. Jinymi slovy P2P pro-
vozovatelé jsou zodpovédni za nelegalni aktivity odehravajici se na jejich webovych
strankach. Nejvyssi soud tak rozhodl, Ze vyrobcei a distributofi novych technologii nemo-
hou stavét svoje obchodni zdméry na podpofe porusovani autorskych prav a prav souviseji-
cich. Timto ¢inem dal soud jasn€ najevo svou podporu legitimnimu on-line obchodu a na-
sledn€ 1 miliontim umélcti, investorim a hudebnim vyrobciim nejen v U.S.A., ale i na celém

SVEte.

Rozhodnuti soudu umozni ukoncit ¢innost vSech P2P siti, jejichZ operatofi maji sidlo v
U.S.A. a bude mit v budoucnu dopad i na rozhodovéani soudt v podobnych vécech po celém
svéte, nebot’ oblast prav dusevniho vlastnictvi je provazdna mezindrodnimi smlouvami, které

zasadni principy tohoto odvétvi do urcité miry unifikuji.

2.4 Cross promotion v oblasti mobilnich zarizeni

Cross promotion je vzijemnad marketingova podpora dvou a vice produktii ¢i sluzeb,

jejichz cilové skupiny spotiebiteld se prolinaji.

Hudebni novinky a jejich rozsifeni na jind média je velkou vyzvou, umoziujici synergicky

roz$ifovat zéjem cilovych skupin a ziskat ,,za malo penéz hodné muziky*.

Ve spolupréci s mobilnim operatorem Vodafone ptipravil napf. server I-legalne novou sluz-
bu, kterd umozni snadné a rychlé stahovani hudby z bohaté nabidky serveru do mobilu a
pocitace zaroven (tzv. dual delivery). Za datovy ptenos pii prochdzeni naSim katalogem a

samotné stahovani pfes wap pfitom uzivatel nezaplati ani korunu. Platba za zakoupené
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skladby bude provedena okamzité strzenim z kreditu nebo bude zahrnuta v mési¢nim vy-

uctovani za mobilni sluzby u spolecnosti Vodafone.

Uzivatel ma tak mozZnost stahovat hudbu v tramvaji, ve vlaku, v parku, u tdbordku, na

koupalisti...

Diky sluzbé stahovani do mobilu mohou tak zdkaznici Vodafonu vyhledavat a stahovat
hudbu z i-legalne.cz, kdykoli dostanou chut’. Moznost anonymniho ptistupu navic zaruci, ze

se nebudou muset vazat zadnou registraci a mohou zacit rovnou stahovat do svych mobild.

Jak to mlize fungovat v praxi? Uzivatel jde prave pln emoci z kina z nového filmu a touZi si
okamzZité poslechnout znélku nebo titulni pisenn? Sedi s ptateli u ohné, zpiva a marné si spo-
le¢né s ptateli snazi vzpomenout na melodii a slova znamé pisné? Sluzba stahovéani do mobi-

lu nabizi okamzZité a elegantni feSeni.

Zékaznici mohou k zaplaceni objednavky vyuzit nové platebni metody M-penézenka, ktera

zaru¢i okamzity prevod financnich prostfedk a mohou hudbu ihned bez ¢ekani stdhnout.

Cross promotion v oblasti hudby vSak miZe jit jeSté dale.

Ve spolupraci s cestovni kancelari CK Alex pfipravil server i-legalne.cz specidlni akci. Po-
kud si zdkaznik zakoupil zajezd v exkluzivni nabidce 1. MOMENT (staci slozit 50% zalo-
hu) a v rdmci jedné cestovni smlouvy bude cestovat alespoii jedna osoba ve véku od 12 do
39 let, ziskal moznost stahnout si dle vlastniho vybéru jedno album nebo moznost uzivat si
mésic hudby zcela zdarma. Pfi vybéru je tak k dispozici kompletni katalog portalu i-

legalne.cz, ktery obsahuje vice nez 500 tisic skladeb vSech Zanri. /56/

Piima podpora umélctii a pomoc pri vzaijemném zviditelnéni je také casta.

Sony Ericsson se velmi angazuje v podpote hudebnich eventt, které maji za cil atraktivni a
bily a ptedstavit Sony Ericsson jako znacku, ktera jde s hudbou ruku v ruce jako zadné jiné
mobilni telefony na trhu. Podporovala tak napt. hip hopovou show, o kterou se postarali

Indy a Wich v Retro Music Hall.
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Aniz by si to uzivatel uvédomoval, vnima soucasné s novym hudebnim projektem i jeho
nositele — Sony Ericsson tak naptiklad docilila toho, ze jeho telefony si lidé davaji do rov-

nitka s hudebnim telefonem, walkmanem a MP3 piehravacem.

3. Postaveni distributoru na ¢eském trhu s hudbou

Definic marketingu je mnoho. Jedna ze zékladnich tikd, Ze “marketing je schopnost ziskat a
udrzet si zdkazniky. Je to koordinovany proces, jehoz cilem je, co nejlépe vyuzit dostupnych
zdrojl, presvédcit o vyznamu produktu cilovy trh za ucelem dosaZeni stanovenych cilli, a

nasledné monitorovani Gspéchil této innosti®.

3.1 Krize gramofirem v poslednich letech

Svétem zmita globalni finanéni recese, pochybnosti, zda se planeta otepluje nebo ochla-
zuje, a Sileni stielci zabijeji Skolaky jesté s tuzkou v ruce. O to vice je tieba si povazovat
takovych ostriivki uméni, jako je gramofonova deska, CD, DVD, internet. Ostravky hudby
¢i klidného slova vnaseji do téchto zmatk spolehlivy kompas parametrii normalné fungujici

lidské pospolitosti a kultury.

Prodej klasickych CD je rok od roku niz8i a hudebni primysl fesi, jak se s neblahym sta-
vem vyrovnat. Negativni roli jisté hraje 1 finan¢ni krize, kterd nuti kupce Setfit. Svétovi od-
bornici se proto shoduji: do konce roku 2009 by mély vydavatelské spolecnosti smérovat

své aktivity k prodeji hudby pfes internet /28/.

CD se brzy stanou bonusem prodavajicim se na koncertech nebo ve vybranych kamennych
obchodech. Budou pravdépodobné fungovat i jako darek nebo sbératelsky exemplat. Béhem
Casu se dostanou na stavajici uroven vinylové desky, kterou si kupuji sbératelé nebo poslu-

chaci ze sentimentu.

Lil Wayne prodal své loniské desky Tha Carter III rekordné malo, jen 2,88 miliénu kust.

Ptesto byla jeho deska nejprodavangjsi v Americe.

Petra Zikovska z Ceské federace fonografického primyslu IFPI fekla, Ze statistika prodeje

CD pies internet v Cesku za rok 2006 udava, e firmy sdruzené v CNS IFPI utrzily 503
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miliond korun, za rok 2007 jen 439 milionti korun; ptijmy z digitalnich prodejit v roce 2006

dosahly 17 miliont korun, zatimco v roce 2007 témét 24 milioni korun.
V roce 2008 si hudba v CR vedla nasledovné /29/.

Organizace IFPI udé¢lala celkovy soucet prodeji klasickych CD a digitalnich formati,
které jsou na ceském internetu také k dispozici. Celkovy obrat prodejii se v porovnani
s rokem 2007 snizil o 21,9%. Pocet prodanych nosicti v kusech poklesl vsak jen o 17,8%,
nebot’ klesla i jejich primérna cena. Za obdobi roku 2008 utrzily firmy sdruzené v CNS IFPI
z prodeje fyzickych hudebnich nosict 343,5 milionu korun. Nejsiln€jsi pozici na trhu ma
vydavatelstvi Universal Music s 31,3%, za nim nasleduje spole¢nost Sony Music, jejiz podil
na trhu je 20,3%. Tteti misto patii Ceské pobocce EMI s podilem 17,4%. Na dalSich mistech
(z vétsich firem) jsou vydavatelstvi Supraphon (13,0%), Warner Music (9,8%). Popron Mu-
sic (5,8%). Setrvaly je nartst digitalniho trhu, ktery svlij obrat zvysil o 24,7%. Prijmy

z digitalnich prodeji v roce 2008 ¢inily témér 30 milionii korun.

Podil digitalnich prodeji tedy dosahl 8,7% objemu prodeje fyzickych nosict oproti 5,4%
v roce 2007. CNS IFPI zveiejiuje vysledky hudebniho trhu tradiéné bez zapodteni prémio-
vych prodejil, které obsahuji fyzické nosice proddvané mimo obchodni sit’ na zakdzku fi-
remnich klientti. Historicky objem prémiovych prodejii nemél na ¢esky hudebni trh zasadni
vliv, ani nekorespondoval se skute¢nym vyvojem spotfeby hudebnich nahrdvek na maloob-
chodnim trhu, proto tyto prodeje nebyly zvefejiiovany. Rok 2008 ale prinesl zasadni zmé-
nu ve vyvoji této kategorie vzhledem k naristu prodeji hudby realizovanych pies no-
vinové stranky (bézné nazyvané kiosk sales ¢i ptibaly), které svou cenou a na zaklad¢ me-
zinarodnich standardli IFPI do této kategorie taktéz spadaji. V roce 2007, kdy prodej hu-
debnich piiball teprve startoval. V jeho konci, dosahly prémiové prodeje objemu 42 miliént

korun.

Velky boom v roce 2008 prinesl prémiové prodeje v objemu 183 milionu korun. Proto se
IFPI rozhodla toto z4sadni Cislo zvefejnit a to i s ohledem na to, Ze tyto nosice jsou proda-
vany konecnym spotiebitelim. V celkovém souctu standardnich fyzickych prodejt, digitél-
nich prodejii a prémiovych prodeji cely hudebni trh v roce 2008 dosahl objemu vice nez
555 milionu korun a po deseti letech poklesti tak zaznamenal meziro¢ni narist témét 11%.
Je ziejmé, ze piibaly svou nizkou cenou nepiinaSeji hudebnim vydavatelim takovou marzi,

jako prodeje standardni, nicméné je pozitivnim faktem pro hudebni branzi, Ze spotrebitelé



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

za hudbu utratily v roce 2008 vice nez v roce 2007, stejn¢ tak vice v roce 2009 nez

v roce 2008. Tento prodej byl vSak do jisté miry ovlivnén ekonomickou recesi.

Podivejme se, jak vypadala a pravdépodobné bude vypadat situace ve svéte /28/. Vydavatel-
ské spolecnosti udélaly v minulych letech spoustu chyb. Misto aby vyvinuly G¢innou ochra-
nu, investovaly do kampani typu “Kopirovani zabiji hudbu®, které v kone¢ném disledku
negativné zafungovaly i na poctivce, jimz mnohdy pfinesly pocit, Ze vypalovat cérecka je

(13913

m

Mike McGuire, americky analytik fonografického primyslu, tvrdi, Ze gramofirmy také
chybné investovaly penize i energii do toho, aby CD udrZely na trhu. Pry mély rad¢ji in-
vestovat do digitalniho prodeje hudby ptes internet. Firmy nabada, ze by mély vSechna alba

vydavat v digitalni formé.

Svétova statistika prodeje CD je nemilosrdna. Rok od roku je horsi, udajné nejsou zde
naznaky oziveni, Podle dat zvefejnénych systémem Nielsen SoundScan /28/ klesl v roce
roku 2000 to je pétactyficetiprocentni pokles, tehdy bylo prodano 785,1 milionu alb. Podle
agentury Reuters maji kromé piratl na situaci podil pocitacové hry i celosveétovy hospodai-

sky pokles.

Ve spojenych statech spadl v lofiském roce prodej CD o 88 miliéonti kusii. Poprvé od
roku 1991 se tamni historii stalo, Ze si nejprodavanéjsi album roku koupily méné nez tii

miliony posluchact.

Prodej CD viici digitdlnimu poklesl v Americe z 90% v roce 2007 na 84% v roce 2008.
Odbornici ptedpokladaji, ze pokles plijde nadale az pod 80%. Naproti tomu se digitalni
prodej hudby v Americe loni v porovnani s rokem 2007 zvedl dvojnasobné. Viibec poprvé

v historii se tam takto prodala vice nez miliarda pisnicek a vydélek byl 1,98 miliardy dolara.

Americk4 hudebni organizace RIAA (Recording Industry Association of America) tvrdi, Ze
digitalni prodej hudby vynese v roce 2012 v USA 5,34 miliardy dolari. V té dobé by

mél byt internet v 80% domacnosti.
Domnivame se, zZe propagace gramofirem je soustfedéna jen na prodej CD a nechce se jim
od toho odejit. Digitalni prodej nabizi vice vyhod, napfi. to, Ze si kupujici miize vybrat

jednotlivé pisnicky a nemusi kupovat celou desku. Je tu vSak problém: piratstvi. Stalo se
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zvykem stahnout si z nejriiznéjSich stranek to, na co ma uzivatel zrovna chut’. Pfestoze digi-
talni prodej mirn€ stoupd, neni to nic proti nezpoplatnénému internetovému S$ifeni a pirat-
stvi. Problém pak je, ze jakmile jednou pochopi, Ze hudbu lze mit zdarma, téZko se s touto
vidinou rozlou¢i. Navic: RIAA loni v prosinci skoncila s hromadnymi zalobami na interne-
tové wuzivatele, ktefi si nelegdln€ stahuji muziku a misto toho chce spolupracovat
s poskytovateli internetového pfipojeni a jejich prostiednictvim fanousky od piratstvi zrazo-
vat. Diivodem tohoto kroku je, ze soudni ndklady RIAA stouply od roku 2003 tak, Ze pte-

vysily finanéni nahrady ziskané ze soudniho ¢i mimosoudniho vyrovnani.

V Ceském prostiedi se pravdépodobné proti piratsky boj jesté n€kolik let udrzi; funguje to
vSak takto: policie honi zlod¢je proto, aby méla penize na honéni zlodé&ji. Okradeny z toho
neméa viibec nic, zlod&ji neustale pribyva a potrestani jsou jen nahodile vybrani. Casto jde o
déti, které netusi, ze stahovat se nesmi, a jejichZ rodi¢e budou splacet statisice. Pavel Bodis,
lovec piratt z IFPI tikd, ze na osvétovou kampail bohuZzel nejsou v soucasné dobé vyclene-

ny finan¢ni prostedky.

3.2 Tradi¢ni hudebni vydavatelstvi — Supraphon

Nejznaméjsi znacky gramofonovych desek z prvni republiky jsou Ultraphon, Supraphon,
His master’s voice (etiketa s pejskem), Esta, Odeon, Polydor, Rekord, Artona, Selekton.
Mezi témito znaCkami existovaly ustilené rozdily v cené a kvalit¢ nahravek. Naptiklad
znacky Artona a Selekton byly specidlné zfizeny firmou Ultraphon pro vydavani méné kva-
litnich nahréavek; tato praxe byla obvykla i u jinych firem.

24

firmou. Znacka Supraphon — ptivodné nazev ve své dobé moderniho elektrického gramofo-
nu — byla zaregistrovana v roce 1932. V povale¢nych letech nesly toto oznaceni gramodes-
ky urcené pro export a napomahaly tak Sifeni vehlasu predevsim ceské klasické hudby
v nahravkach z tficatych a Ctyficatych let /30/. Tehdejsi cilevédoma dramaturgie dala vznik-
nout rozsdhlému katalogu titulli systematicky mapujicich dilo Bedficha Smetany, Antonina

Dvordka, LeoSe Janacka a dalSich osobnosti ¢eské hudebni kultury a velikant hudby svéto-
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vé. Na nahravkach se podileli domaci 1 svétovi interpreti, komorni soubory a orchestry fize-
né vyznamnymi dirigenty.

V prubéhu dalsiho vyvoje se stal Supraphon exportnim zdvodem (1949), vyrobnim podni-
kem (Gramofonové zavody — Supraphon, 1961), samostatnym vydavatelstvim (Supraphon,
n. p., 1969) a postupné , diky svému silicimu vlivu, synonymem ¢eského gramofonového
pramyslu. Diky pokracujici promyslené prezentaci ceské hudby a proslulosti domécich in-
terpretll se zatradil mezi uzndvané gramofonové firmy v Evropé¢ i v zdmofi. Doklada to bo-
haty zvukovy archiv povazovany pro svou jedine¢nost za vyznamnou kulturni pamatku, jez
predstavuje dillezitou polozku v majetku soucasné akciové spole¢nosti Supraphon a tési
se trvalému zajmu nékterych svétoveé proslulych gramofonovych spole¢nosti (Universal Mu-

sic, Sony Music, YCA — Yamaha Corporation of America).

Navzdory tendencnim kulturnim trendiim pted rokem 1989 obsahuje archiv Supraphonu
kromé nescislné mnozstvi snimkli hudebnich i cenné nahravky mluveného slova, které jsou

nenahraditelnym dokladem vyvoje ¢eského dramatického umeéni i hereckého mistrovstvi.

Usp&nym vyvojem prosla také technologie nahravani a technicka tiroveii audionosi¢i. Pies
diskutabilni technickou vyspélost tehdejiiho Ceskoslovenska mély desky se znackou Supra-
phon parametry srovnatelné s vyrobky vyznamnych zépadoevropskych firem, v roce 1987
vydal Supraphon sviij prvni kompaktni disk s vaznou hudbou (Smetanovu Mou vlast) a stal
se tak jednim z prvnich producentli této svétové novinky v oblasti hudebnich nosi¢l. Na
tento trend navézalo soucasné vydavatelstvi pocatkem roku 1998 vydanim DVD s klasickou

hudbou (Dreams and Journeys, Supraphon a. s., 1998), ¢imz ziskalo evropské prvenstvi.

Hudebni vydavatelstvi Supraphon a. s. navazuje na nejlepsi tradice firmy. Doménou
jeho publikacni Cinnosti je klasicka hudba, kterd znacku Supraphon proslavila; svéd¢i o tom
vyznamné ceny a uznani poslednich let — Grand Prix du Disque de L Europe de L"Académie
du Disque, Prize of Golden Disc of Nippon Columbia, Wiener Flotenuhr — Preis der Mo-

zartgemeinde Wien, Cannes Classical Awards, nominace na Grammy Awards atd.

Katalog Supraphonu je kaZzdoro¢né obohacovian o nové nahravky s nejlepsimi ¢eskymi
interprety a o digitdln¢ remasterované (24 BIT digitally remastered) reedice archivnich
snimk, predevsim v posluchacsky atraktivni fadé SUPRAPHON ARCHIV. S mimotadnym
ohlasem se na svétovém trhu setkala fada Ancerl Gold (42 CD). V cervnu 2005 zacala vy-
chézet série CD — Talich Special Edition (17 CD, vydévani dokon¢eno v roce 2007).
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Nedilnou souéasti produkce Supraphonu je mluvené slovo. V této oblasti ziskala firma
v poslednich letech na domacim trhu bezkonkurencni prvenstvi zejména diky hodnotné
tvorbe pro déti (pohadky, Divadlo Spejbla a Hurvinka atd.) ¢i aspésnym reedicim archivnich
titulli Ceské klasiky (Voskovec a Werich ad.).

Vydavatelstvi Supraphon se zabyvajici se prevazné klasickou hudbou je dnes jedinou fir-

mou z byvalé vychodni Evropy, kterd si zachovala prvenstvi na domécim trhu a dokaze

wewr

Na licen¢ni oddéleni Supraphonu je mozné se obratit s Zadosti o uziti audionahravek pro
rizné ucely, jakymi jsou kompilacni a propagacni CD, DVD, CD-ROM apod. Déle posky-
tuje licence pro synchroniza¢ni prava ve filmech, reklaméch a ostatnich audiovizudlnich di-
lech. Vzhledem k rozséhlé nabidce titulli z rozmanitych oblasti vazné hudby, popu, country,
jazzu, dechovky a mluveného slova, je mozno vybirat jak z aktivniho katalogu nahréavek,
ktery je k dispozici na webovych strankdch /31/, tak na zdklad¢ konkrétniho pozadavku

pfipravi Supraphon Music reSersi, kterd bude odpovidat poZzadavkim klienta.

Nedilnou soucasti Supraphonu je také hudebni nakladatelstvi. Supraphon spravuje nakla-
datelské prava k hudebnim dilim pfevazné¢ ¢eskych autorli a zaroven formou subnakladatel-

skych prav i k nékterym zahrani¢nim skladbam v ramci Ceské republiky.

V ramci specialniho marketingu /32/ firma nabizi zhotoveni firemnich darkovych predmé-
tl — hudebnich nosicti na CD a DVD, kterymi je mozno vhodn¢ vyjadfit vztah ke klientlm,

obchodnim partneriim ¢i zaméstnanciim. Vybirat je mozno z:

a) Hotovych produktii — jiz hotovy titul z bohatych katalogti firmy za zvyhodnéné ce-
ny s mnozstevni slevou; v aktivnim on-line katalogu je vice néz 1000 nahravek -
vazna hudba, mluvené slovo ¢i pop music pro kazdou pfileZitost;

b) Individualizovanych hotovych produktii — jiz hotovy titul je doplnéno informaci
klienta, napt. vkladanou kartu, pielepku ¢i luxusni kartonovy rukév; tyto doplilky
mohou nést text ¢i grafiku klientovy spolecnosti,

c) Specidlnich zajmovych nakladii — titul je sestaveny nové z produkce vydavatelstvi

Supraphon dle klientova ptfani. Slozeni skladeb, potisk nosice i tiskovin a baleni

Je Cisté podle klientova pfani.
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19. Cervna 2007 vstoupila spolecnost Supraphon Music na pole hudebniho downloadingu —
umoznila zédkazniklim legélni (placené) stahovani hudebnich nahravek /33/. Elektronicky
hudebni obsah je poskytovan prostfednictvim www.i-legalne.cz, kam vedou jednotlivé od-
kazy “download” z www Supraphonu. Jako druhy zacal stahovani nahravek Supraphonu
nabizet server www.allmusic.cz. Nabidka “stahnutelnych tituli® zahrnuje jak vybrané no-
vinky, tak i vybér z velmi bohatého archivu Supraphonu. Nova nabidka na download serve-

rech se kazdy mésic rozrista o desitky novych skladeb — je tedy z ¢eho vybirat!

Ziskani hudby formou downloadingu mtze byt pro zdkaznika vyhodné z nékolika divo-
di:
a) Je mozZné si vybirat pouze ty skladby, o které ma klient skute¢né zdjem a to za zvy-
hodnénou cenu;
b) Vse (v€etné objednani, platby, doru€eni 1 poslechu hudby) provede klient z tepla
c) Navic lze ziskat i ty nahravky, které jiz tteba v bézné CD distribuci nejsou dosazitel-

né — rizné historické skvosty ¢i kuriozity.

PRILOHA TII - doporugené kamenné prodejny Supraphonu

PRILOHA 1V - internetové prodejny Supraphonu.

3.3 Vstup novych prodejcti do hudebniho primyslu

Ceskym muzikalim se da¥i pronikat do ciziny /34/. Zejména do Jizni Koreje, ktera je
vedle americké Broadwaye gigantem na svétovém trhu muzikal. Producent Oldfich Lich-
tenberg (Divadlo Broadway, Kleopatra Musical, Golem Production) prodal do této zemé
dva tituly. V fijnu 2008 byl v Jizni Koreji uveden muzikél Kleopatra, v inoru 2009 pak Tii

musketyti. Tfi musSketyti se hrali i na Slovensku.

Svlij muzikal do jihokorejského Soulu prodal také producent Janek Ledecky; jeho Hamlet
tam mél premiéru na podzim roku 2008. V prvnim uvedeni v divadle Universal Arts Center
mél Hamlet 46 piedstaveni, ziskal tfi prestizni ceny a vidélo ho téméf 50 tisic divaka. Druhy

béh Hamleta se konal v divadle Yong, kam pfislo 40 tisic divakili, a Hamlet vyrazil na turné
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po dalsich korejskych méstech. Ledecky v Koreji jedna i o uvedeni dalSiho svého muzikéalu
— Galilea. Turné Hamleta také prob&hlo v roce 2009 (kvéten) po americkych regiondlnich
divadlech start by mél byt v Oklahomé&. V srpnu 2009 se premiérou nové nastudovaného
Hamleta otevird divadlo Sookmyung Art Center (J. Korea), kde zamysleji hrat Hamleta
minimaln¢ dalSich pét let.

Uspéch v Koreji je pro producenty velmi lukrativni, obrat tamniho trhu se odhaduje na 2,1
az 10 miliard korun (odhad Samsung Ekonomy Research). Otevird také cestu na dalsi trhy,

véetné Ciny nebo Spojenych stati.

I dalsi ¢eské produkce se snazi umistit své tituly v zahrani¢i — naskyta se evropsky trh.
Tiskovéa mluvci divadla Ta Fantastika Ivana Siglerova potvrdila, ze divadlo registruje zajem

portugalskych a Spanélskych produkei o muzikal Excalibur.
V minulosti v zahrani¢ni sdlech bodoval naptiklad muzikal Karla Svobody Dracula
(v Soulu byl uvadén v letech 1998 az 2000).

Uspésny boj o budouci postaveni v hudebnim primyslu bude vyzadovat opravdu chytré
napady. UZ na letoSnim MacWorld Expu oznamil Apple /35/, Ze jeho hudebni obchod
iTunes Store bude vétSinu hudebnich skladeb nabizet bez ochrany DRM, zdroven vsak
zméni cenovy model hudby. Zatim se skladby (alespon ty chranéné proti kopirovani) pro-
davaly za jednotnou cenu 0,99 USD (nechranéna hudba ale stdla vice). To se vSak ma brzo
zménit, nebot’ Apple zavede odlisné ceny. Nové bude stat vétsina soucasnych skladeb 1,29
USD, takze zdrazi; mnoho starSich skladeb vSak zaroven zlevni na O,69 USD, coz by m¢lo

povzbudit zdjem o né&, za ostatni hudbu starsi Sesti let se 1 nadale bude platit 0,99 USA.

Apple letos v lednu neupftesnil, kdy na novy cenovy model (oznacovany jako “variabilni
ceny*) piejde, ale denik LA Times tvrdi Ze iTunes Store nové ceny zavedl 7. dubna 2009.
Apple v minulosti trval na jednotné cené¢ hudebnich skladeb; pfedpoklada se proto, ze si
zménu cenové politiky vynutil hudebni primysl, mimo jiné i v disledku stale klesajicich

prodejii hudby na fyzickych médiich.

Apple ziejmé na rozriiznéné ceny pfistoupil vyménou za rozSifeni hudebni nabidky bez
DRM ochrany, kterou na ném hudebni vydavatelé v pocatcich iTunes Store tvrdé vyzadova-
li. Dnes vSak v USA dodavé hudbu bez ochrany vétSina vyznamnych internetovych prodej-

cli. Odstranéni DRM ochrany z vétSiny hudebni nabidky navic Apple zbavilo obvinéni, Ze
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jeho hudebni obchod zvyhodiuje vlastniky iPodl (zejména tvrd€ v tomhle sméru vystupova-

ly nékteré skandinavské zemg); ted’ se jiz tyto namitky staly bezpredmétnymi.

loop.

Jiz pti prvnim pohledu na prehravac je jasné vidét, Ze je “nabity* funkcemi. Pozoruhodné je 1
velké JOG kolo, které je ponékud podobné konkurenénimu playeru. Rozmisténi tlacitek je
prehledné, reaguji okamzité, bez sebemensich zasekdvani nebo prodlev (coZz by mél byt
v dnesni dobé& standard). Plus je u tohoto piehravace zpiisob vkladani CD — Zadné vysouva-
ci Supliky, jako byly u n&kterych star§ich modeld od Reloop. Nosi¢ se vklada zeptedu piimo
do otvoru na CD. Podpora formatu MP3 je také samoziejmost spolu se zobrazovanim ID3-
Tagl. Chvilkovy népis “Loading* na displeji informuje o nacitani a béhem chvilky je mozno
pracovat. Displej je pfehledny, neni nebezpeci, Ze se budeme v informacich “ztracet™; nic
extra v8ak proti konkurenci — klasicky BPM, poloha pitce, ¢as tracku, grafické znazornéni

konce tracku apod.

Pti vyhledavani skladby slouZi vlevo od JOGu dvé tlacitka, kterd slouzi jako ptepinani mezi
slozkami, v piipadé MP3 CD, a pod nimi se nachazi dva malé ovladace, kterymi lze otacet
doprava a doleva a slouzi k vyhledavani a pfepinani trackd. Nize jsou klasicky dvé tlacitka

START pro zapnuti piehravani a CUR pro zvoleni startovaciho bodu ¢i k je vracenti se.

S JOG kolem se pracuje velice dobie, jeho citlivost pti dorovnavani tracku je dobra a da se
na ni velice rychle zvyknout. Horni povrch JOGu je citlivy na dotek. Pfi stisknuti tlacitka
“scratch® reaguje jako gramofon; pii dotyku se pfehravani zastavi a je moznost pracovat
jako s deskou, tedy scratchovat, nebo naptiklad hledat prvni beat apod. Reakce jsou oka-
mzité a zvuk je dobry. Vpravo od JOGu jsou dvé nendpadna tlacitka + ; - , pojmenovana

Pitch Bend.

Je to silna zbran prehravace a velky pomocnik pro DJs — slouzi ke kratkodobému zrychleni
nebo zpomaleni tracku, tedy podobné jako pii pouziti JOG kola, jen s tim rozdilem, Ze pfi
malinkém rozhozeni mixu staci zmacknout na zlomek sekundy ptislusné tlacitko a je dorov-

nano!

Nad témito tlacitky se nachazi pitch, u kterého je mozno nastavit rozsah 4, 8, 16, a 100%,
coz bohaté pokryje veskeré naroky. Je zde i funkce “master tempo* (Key Lock) pro zacho-

vani stejného tonu skladby pii velkém vychyleni rychlosti. Tlacitko pro deaktivaci pitche
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(okamzité nastaveni na 0% pii jakékoliv poloze jezdce) je zde také. O néco vyse je tlacitko
pro vyjmuti CD, ovSem jen za predpokladu, Ze je aktudlné hrany song zastaven, coz slouzi

jako dobra ochrana proti nechténému vyjmuti nosice.

V tomto ptehravaci se nachazi 7 efektd (+ funkce “scratch®, ktera je popséna vyse, a tlacit-
ko “hold®, jimZ je moZno zastavit pritbéh efektu ve vybraném tseku), coz je opravdu dost a
takovy pocet uspokoji i naro¢ného uZzivatele. Mezi efekty patii Skid, Filter, Phase, Echo,
Flanger, Trans, Pan, coZ jsou v podstaté nejznaméjsi efekty. Efekty se daji aplikovat na riz-
né doby tak, jak je zvykem; tedy: 1/8, 1/4, 1/2, 3/4, 1/1, 2/1, 4/1; Také je mozno dale modu-
lovat pouzitim JOG kola.

Tlacitky IN, OUT, RELOOP miizeme standardn¢ nahravat smycky nebo je zpét vyvolavat.

Jsou zde 4 banky, do kterych mizeme zaznamendvat samply. Kazda banka ma kapacitu 5

sekund. Vse funguje plynule.

Na piehravaci nalezneme i automatické a manudlni pocitini BPM, funkci REVERSE pro
zpétny chod, 10ti sekundovy anti-shock nebo moznost fader startu. Konektory jsou klasicky

cinchové, je zde i digitalni vystup a vystup do sluchatek.

Reloop nastartoval spravnym smérem a miiZe se plné rovnat dokonalym profesional-
nim vyrobkiim. RMP 2 najde oblibu mezi mnoha DJs, kdy za asi 15 000 K¢ dostanou kva-
litni pfistroj. Nové technologie jsou ruku v ruce s vyvojem novych segmentl trhu na prode;j

hudby.

3.4 Vliv globalizace na nakupni chovani ¢eského spotiebitele hudby

Mame dosud ve zvyku globalni konkurenci i na trhu hudebnich nahravek povazovat za
souboj Evropa versus Spojené staty versus Japonsko versus Cina versus Jizni Korea versus
vSechny nové industrializované zem¢. VSude najdeme podniky, které se  potykaji
s problémem transformace hudebniho primyslu. Nemyslime si tedy, Ze existuje n&jaky regi-
on, ktery by mél toto svym zplsobem vyfeSené a mohl se stat modelem pro zbytek svéta.

Vsude najdeme ptiklady dobrych i Spatnych praktik.

Dnes probihaji dva velké zavody /36/. Probiha zdvod do budoucnosti, v némz v podstaté jde

o podchyceni a vyuZiti vS§ech forem informacni techniky. Pak probihd zédvod do Asie,
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v némz jde o ziskani bohatstvi, které se tam bude vytvaret. Uvadi se, Ze v nasledujicich de-

seti az dvaceti letech se bude 40% nové svétové kupni sily vytvaret v Asii.

Také je znamo /37/, Ze mezinarodni podnikatelska etika se zabyva studiem vlivu etickych
hodnot, principti a standardi nejen uvnitt konkrétnich narodnich ekonomik, ale snazi se
postihnout a hodnotit zejména situace, kdy dochazi k jejich vzajemné konfrontaci.
V soucasném procesu ekonomické globalizace nabyva na duleZzitosti zejména kulturni kon-
text, ve kterém se kazda ekonomika realizuje. Tradice, zvyky, obycCeje, mravy, nabozenstvi
— to vytvaii identitu prosttedi a ovlivituje chovani a jednani kazdého obchodnika i kazdého
kupujiciho z hudebnich nadSenct. Pestrost a riznost mravnich vzorct, psanych i nepsanych
moralnich kodexl a respektovanych hodnot je opravdu velikd. Neznalost v této oblasti mi-

7e mit Casto velice negativni dopad na nakupni chovani ¢eského spotiebitele hudby.

Hypotéza

Oblastmi, ze kterych chtéji hudebni bossové nové ziskavat prijmy, jsou koncerty, spon-
v branZi se pro né vzil nazev 360 stupnii, ktery vyjadiuje pokryti v§ech obchodnich aktivit

umeélce.

Druhy nejvétsi hra¢ na €eském trhu, Sony BMG, rozjel koncertni agenturu Silver Sound
/38/, v jejimz cele stoji Pavel J. Turner. Sony BMG diky Silver Sound umélctim nabizi nejen
klasické vydavani desek, ale i koncertni ¢innost a umélecky management, ktery se zaméii 1
na VIP a specialni akce, plus prodej merchandisingu. Prvnimi ptirtistky v Silver Sound se
stali hudebnici Tomas Klus, Marek Ztraceny a pisni¢kat Niceland. Ty doplnili vSichni finalis-
té novacké soutéze X Factor. U dalSich, naptiklad u Michala Davida, se firma dohodla na
specialni varianté, kdy je Zddny management nezastupuje exkluzivné a Sony BMG je muze
nabizet vlastnim partnerim. Osloveny také byly (nebo budou) vSechny zavedené kapely

Sony BMG, napiiklad Vypsana fiXa, Wohnout nebo Dan Barta.

Podobnym smérem se vydala i nejvétsi gramofirma Universal Music; zorganizovala
naptiklad turné rockert Wanastowi Vjecy (Sitira 12 koncertil). Wanastowi Vjecy jsou vSak
v tomto sméru vyjimkou. Podle informaci E15 se napftiklad ¢eskd pobocka EMI snazila neu-
spésn¢ ziskat pro management a organizaci koncertll Divokého Billa. Ten je po kiidly agen-

tury Ameba Production.
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Jak ukazuje ptiklad Silver Sound, hudebni vydavatelstvi budou organizovat koncerty
nebo ziskavat sponzoring firem spise pro zac¢inajici umélce. Z nich se pak pokusi “vychovat*
dobfe vydelavajici hvézdu. Ziskat néjakého zavedeného a velkého umélce je velmi obtizné,

protoZe vSichni jiz koncertni management maji.

Primérmy zdravotni stav Ceského obcana neni dobry, zavedeni poplatki u lékaid a
v [ékarnach rozpoutaly vasné. Proto obecny (znaly) ¢esky spotiebitel hudby ¢asto voli hud-
bu jako 1€k /39/. Mozart 1&Ci epilepsii, hudba svédci rizikovému téhotenstvi (Tom Waits),
hudba koteni milovani (Mozart — Mala no¢ni hudba), hudba je vhodna misto morfia pti bo-
lestech (uklidiiujici hudebni songy), hudba provokuje poranény mozek (tdery na vodni bu-
ben — hlinéna nadoba naplnénd vodou, do které je ponoifena tykev), hudba misto praska na
spani (45 minut pied odchodem na lazko poslech uklidityjici hudby), hudba je dilezitou
soucasti muzikoterapie alkoholikli (Donizettiho skladba pro harfu a housle), cela véda je o
ukolébavkach (Tipyt se, tipyt se, ma hvézdicko; Spi, dét’atko, spi). Rap umoziuje levé
ptlce mozku rozpravét s télem, piredevsim s hlub§imi soustavami, které fidi instinktivni re-
akce a preziti. Rap nepromlouvad pouze k mladezi a tém, kteti se svétu odcizili, ale také
k lidem, kteti maji poskozenou schopnost mluvit, naptiklad po infarktu myokardu, po neho-
dé ¢i po mozkové piihodé.

Agentura Superdance.cz usporadala v roce 2009 anketu na téma* Jak kupuji hudbu‘/40/.

Celkem hlasoval 5 471 posluchact hudby s témito vysledky:

hudbu kupujinaCD .................... 24%;
hudbu kupujinanetu ................... 18%:;
hudbu neposloucham ................... 19%;
hudbu stahuji znetu ..................... 36%;
v odpovédi “Saskovalo® ................. 3%.

Hudba ovliviiuje naSe pocity a dodava energii. Nékdy pomaha i1 obycejné video, plné
chytrych a nadcasovych myslenek. V podani neobycejnych lidi, ktefi néco prozili, jejichz

myslenky maji néjakou hloubku a myslenkdm i promlouvajicimu se d4 diivéfovat.

Kazdy vsak musi (tfeba dlouho) hledat, co ma rad.
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3.5 Budoucnost vyvoje specifickych segmenti trhu hudebnich nahravek
Na pocatku devadesatych let 20. stoleti znal kazdy jen kazety. CD bylo v plenkéch, piehra-

vace nedostupné, zkratku MP3 lidé spojovali maximalné s vojenskou policii.

Piratské kopirovani bylo v plenkach, internetova rychlost nedovolovala smysluplné sta-
hovani, nabidka hudby byla mizivd, navic jen v naprosto neposlouchatelné kvalité¢ ve WAV

formatu.

Cilové segmenty a jejich nakupni chovani bylo striktné moZno posuzovat podle jejich fi-
nan¢nich moZnosti i mozZnosti dostat se ke zkopirovanym nahravkam. Star$i generace nemg-
la mozZnost ve vétsi mite ziskat hudbu kopirovanou, nebot’ byla technologicky nedosazitelna.
Mladsi generace oproti tomu pomérné brzy zjistila, jak se na dvojkazetovém piehravaci
kopiruji kazety, zraddia uméla nahradvat hudbu (samoziejmé v piiSerné kvalit€). Poc¢atkem
devadesatych let tak paradoxné nejvétsi rozmach zazil stankovy prodej kazet a CD. Se-
hnat zde bylo mozno vse, vcetné nejvétsich novinek, na prvni pohled vse original. Jednalo se
samoziejmé o kopie, ale pro spektrum posluchacii vSech vékovych kategorii tento prodejni

kanal znamenal rozumny kompromis.

V poloviné devadesatych let se vSak zacal objevovat format MP3, ktery znamenal revoluc-

ni prilom v oblasti komprimované digitalni hudby.

Nézev MP3 je zkratkou oznacujici technickou normu popisujici systém pro ulozeni digital-
nich zvukovych nahravek na datové nosic¢e. Cilem bylo navrhnout postupy pro ukladani a
prendSeni filmovych snimkii nebo televiznich programi v digitalni podob¢. Pismena MP
znamenaji zkratku slov Motion Picture "pohyblivy obraz" a ¢islice 3 oznacuje tfeti slozku
projektu zaméfeného na zpracovani zvukového doprovodu. Zaveérem je mozné konstatovat,

ze format MP3 mé jednoznacné¢ zéklad ve formétu videa MPEG /50/.

Pti pfevadéni hudebniho CD na format pouzitelny v PC, kazd4 1 minuta zdznamu zabe-
re asi 10 MB na pevném disku. BéZn4 velikost 1 skladby hudebniho CD by byla asi 40 MB.
V piipadé celého alba bychom museli pocitat s velikosti kolem 500 MB. Komprese do for-
matu MP3 (zalozend na MPEG 1(2) Layer III standardu) snizi velikost originalniho souboru
asi 10x az 12x. Kvalita vSak zlstane pro ucho bézného posluchace stejna. Pti kompresi jsou
totiz odstranény zvuky, které lidské ucho neni schopné vnimat. Pokud ano, pouze

v omezené mife. Touto metodou se ndm podaii 40 MB skladba upravit na ptiblizné¢ 4 MB.
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Cel¢ album se skladbami ve formatu MP3 nam pak zabere asi 40 MB. A prave v této tspoie

spociva kouzlo formatu MP3.

V ptipadé, Ze se rozhodnete vytvatet nebo dale upravovat format MP3, bylo by dobré védét
par zékladnich informaci ohledné kvality zdznamu. Mezi zékladni technické parametry patii

velikost datového toku a vzorkovaci frekvence.

U datového toku bitrate plati pravidlo, ze ¢im je bitrate vyssi, tim je vysledna kvalita zdzna-
mu lepsi. Pro bézny poslech v MP3 piehravacich je optimdlni nastaveni 128 — 190 kbps
/40/. Je to zejména s ohledem na velikost vysledného souboru, protoze plati piima iméra,
¢im je bitrate vyssi, tim je soubor kapacitné vétsi. Bitrate nad 190 kbps je uz velice kvalitni.

Samoziejmeé mizeme pokracovat dale s datovymi toky 256 kbps, 320 kbps,...

U MPEG 1 Layer III probihd kdédovani zdznamu pfi frekvenci 44 100Hz, u MPEG 2 Layer
III pfi frekvenci 24 000Hz a niz8ich. Frekvence 44 100Hz (CD kvalita) znamena, Ze mame
k dispozici 44 100 hodnot za sekundu.

MP3 format tak znamenal zasadni prilom novych technologii do béZného Zivota. Ci-
telné sniZzeni datové velikosti tak znamenalo mnohem rychlej$i nastup CD do pocitact a

autoradii.

Hypotéza

Neni Zadnym tajemstvim, Ze prodej hudebnich nosicii rok od roku klesa. Na tento trend
ma vliv predevsim snadnéd dostupnost alb na internetu a s tim souvisejici zajem o MP3 pre-
hravace. Pokud si uzivatel bude chtit poslechnout svoji oblibenou muziku, staci, aby navsti-
vil patficné internetové forum, kde si zjisti odkaz ke staZzeni a béhem par minut mize zacit
poslouchat. Vse je rychlé, zadarmo a navic také (na rozdil od softwaru) legdlni, pouziva-li ji
pro svou osobni potiebu a déle ji nesifi. Tento zplsob ziskavani hudby neni sice pfili$ etic-
ky, to je ale vétSinou to posledni, co uzivatele prahnouci po nejnovejs§im CD zajima. Naproti
tomu koupi originalniho disku ziskd zdkaznik vlastné€ jakysi polotovar, ktery musi nejprve
projit jistou procedurou, aby hudba mohla byt nésledné vyuzivana v pfenosném piehravaci.
Jenze ouha, origindlni CD byvaji Casto chranény, coz znemozni pievedeni hudby do pocita-
¢e a tim padem i do mobilniho piehravace. Hlavni problém je v tom, Ze prolomeni této

ochrany dochazi k poruseni smluvnich podminek. Zde mtze pak dojit k paradoxni situaci —
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zatimco zdkaznik, ktery si hudbu na kompaktnim disku zakoupi a pokusi se ji prenést do
MP3 piehravace, postupuje de facto nelegalné, uzivatel stahujici hudbu z internetu miize mit
z pravniho pohledu svédomi Cisté. Co tedy délat, aby doslo k uspokojeni obou stran — za-
kaznika a hudebniho vydavatele? Resenim je nakup digitalni hudby na internetu, které zaci-
na v Cesku ziskavat na popularit&, k dokonalosti ma ale stale jesté daleko. Nicméné se obje-
vuji sttipky, které budouci vyvoj ukazuji — za vSechny napft. server i-legalne.cz a kédované

casoveé omezené formaty. Tém se budeme vénovat v kapitole 3.3.

Kli¢ovym trendem, ovliviiujicim marketingovou strategii v jedenadvacatém stoleti, bude
globalni obchod. Neni pochyb o tom, Ze svét se stdva globalni ekonomikou, globalnim
trhem. Obecné plati, Ze ¢im je trh vétSim, tim vice se musime specializovat, chceme-li mit
uspéch /41/. Kdyz podnik nabyva globalniho charakteru, musime se izce soustredit na néja-
ky specificky segment svétového trhu hudebnich nahravek. A chceme-li jit jest€ o krok dale,

musime se snazit, aby s nami posluchaci v duchu spojovali jediné slovo.

Nesmime se pftili§ rozptylovat, a to se pravé Casto stavd. Mnoha hudebni vydavatelstvi
ztraceji jednozna¢na zaméreni, ptili§ se diverzifikuji a roztahuji do $ifky. Jméno nasi firmy

musi néco symbolizovat, musime mit v mysli lidi neustale jasnou pozici.

Mnozi lidé termin “budovéni pozice* pouzivaji, pfitom v§ak doopravdy nevédi o ¢em mluvi
— nechépou, ze tim, co doopravdy rozhoduje o nasem uspéchu ¢i netispéchu, je to, jak nas

lidé — posluchaci vnimaji.

Piebudovani pozice na trhu hudebnich nahrivek se muZe uskute¢nit dvéma sméry.
Prvni smér znamena, ze se firma vraci ke svym zakladnim kofenlim, a je vhodny pro ty, kdo
se jaksi bezdécné odchylili od toho, co piivodné reprezentovali; znaCkové nahravky se vraci

ve firmé ke své zdkladni podobg, aby firma preZila.

Druhou stranou mince je postup vpred, ktery respektuje pokrok vIT a
v elektrotechnologii obecné. K nové strategii nuti hudebni vydavatelstvi i ménici se profil a
navyky posluchacii. Méni-li se svét, musime si vybudovat novou pozici odpovidajici bu-

doucnosti.

Plati obecné: dobra zprava zni —mame-li v mysli lidi silnou pozici, miZzeme z ni t€Zit done-

konec¢na; Spatna zprava zni — neni snadné svou pozici zménit.
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Podivejme se na stav boje o budouci podobu hudebniho primyslu. Poté, co zacaly pfi vy-
hledavani prodejnich trhakt nad gramofonovymi firmami vitézit specializované, tzv. socialni
sit¢ jako MySpace.com, Last.fm nebo YouTube.com, za¢inaji komercni firmy vracet tder
/42/. Bud’ v téchto sitich, které umoziuji setkavani lidi podobnych z4jmu, zakladaji své
stranky, které fanouSkiim nabizeji ochutndvky vlastnich produktii v podobé mp3, videoklipii

¢i informaci o kapelach, nebo tyto portaly rovnou kupuji.

Podle nedévného zjisténi Pewova vyzkumného stiediska ve Washingtonu /42/ jsou poslu-
chaci zvykli sami si vyhledavat nejlépe jim vyhovujici hudbu, ignorovat tradi¢ni komunikac¢ni
kanaly hudebnich spolecnosti, a pfedevSim vyristaji s internetem — az 90% americkych tee-

nagerd ve véku 12 az 17 let se pravideln€ ptipojuje k siti.

Nejvétsi zajem velkych gramofirem se toci kolem YouTube, kterd s 20 miliony registro-

vanymi uzivateli patii v USA mezi 25 nejvice nav§tévovanych stranek.

Portal ohlasil, ze jednd minimaln¢ se dvéma ze Ctyf nejvétSich vydavatelstvi (EMI, Sony
BMG, Warner Music, Universal Music) o umistovani hudebnich klipti. Vydavatelstvi tak
meéni taktiku; jeSté pred nékolika mésici Americka asociace nahravaciho pramyslu (RIAA)
chtéla YouTube zalovat za neautorizované publikovani materidli chrdnénych autorskymi
pravy a zadala vyplaceni licencnich poplatki. Jiné gramofirmy vyuzily silu “protivnika“ —
rovnou si na YouTube zalozily vlastni stranky tak, jako to udélalo jedno z nejvétSich meta-

lovych vydavatelstvi — ameri¢ti Century Media Records.

Jinou taktiku uplatnil gigant Sony, ktery vlastni polovinu joint venture Sony BMG — koupil
za 65 miliont dolart Webovou sit” Grouper Networks, kterd umoziuje sdileni filmovych a
hudebnich souborti. Podobné jedna z nejvétsich koncertnich agentur na svété, Live Nation,
ziskala firmu Musictoday, kterd provozuje stranky fanouskovskych klubli a on-line obchod

hudebnich hvézd, jako naptiklad Christina Aguilera.

Hudebni bossové tak zbystrili pozornost ve chvili, kdy dosud neznamé kapely a muzikan-

ti zacali diky internetovym forim a Septand¢ ziskavat nesmirnou popularitu.

Jednou z prvnich skupin, kterym se podafilo ziskat smlouvu s pomoci internetu, se stali
britsti Arctic Monkeys, kteti diky 25 tisicim staZeni ze svych stranek na MySpace.com zis-
kali smlouvu s Domino Records (ta pozdé&ji poskytla licenci EMI). Debut Arctic Monkeys
nazvany Whatever People Say I Am, That’s What I'm Not se s 360 tisici prodanymi nosici

béhem prvniho tydne stal nejrychleji proddvanou deskou ve Velké Britanii.
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Sily internetu vyuZzilo také duo Gnarls Barkley, jejichz nahravka Crazy se stala prvnim
singlem, ktery se dostal do Cela britského Zebticku pouze diky stahovani z webu. Zajimavou
fintu vymyslela PR agentura Quite Great /43/. Zpévacce Sandi Tom zaplatila kvalitni inter-
netové piipojeni, s jehoz pomoci odvysilala on-line 21 koncertii ze svého sklepa. Vysilani

ziskalo ptizen 70 tisic divaka a Sandi Tom se tak podafilo ziskat kontrakt s labelem RCA.

Pii vyvoji specifickych segmentii trhu hudebnich nahravek je tieba, aby vydavatelstvi

misto pouhého eliminovani nevyhod hledala cesty, jak budovat si vyhody.
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II. PRAKTICKA CAST
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4. Analyza celkové trzni situace na trhu s hudbou v ¢islech

4.1 Meziro¢ni vyvoj trzni situace v oblasti hudebniho primyslu pred eko-

nomickou recesi

Prodeje hudby v €eské republice 4
1642 I Trzby firem (v mil. korun)
1416
1061 ggg 954
74 728 g5
565

I I I I I I . i iﬂ

997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

£15 Pramen IFPI Ceska republika A

Obr. 1 — Prodeje hudby v CR za obdobi 1997 - 2007

Tuzemské hudebni firmy utrZily meziro¢né 440 milioni korun, o sedmdesat milioni
méné nez v roce piedeslém. Meziro¢ni pokles o 13 % je dalsim v neptetrzité fad€é od roku

1997. MiiZe za to hlavné nelegélni stahovani hudby a piratské ptepalovani CD. /56/

Nejvic se prodavaly kompaktni disky (389 miliont1) a hudebni DVD, videokazety a kazety
se prakticky ptestaly kupovat. Diky rozsifeni mobilnich telefoni umoziujicich prehravani
realnych melodii Cesi nakoupili digitdlni hudby za 24 milionti korun, to viak vypadek celého

trhu nenahradilo.

Hudebni spole¢nosti planuji razantné zvysit trzby z digitalnich prodeji. Universal Mu-

sic spoléhd na zavedeni predplatného pro stahovace digitalni hudby.

Obecné lze Fici, Ze pokraduje pokles prodejii fyzickych hudebnich nosiéti v Ceské republice.
Celkovy obrat z prodejii hudby se sice v porovnani s lofiskym pololetim snizil o 12,7 %

(pokles v kusech prodanych nosict je 9,8 % oproti loiiskému roku), ale rychle se rozvijejici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

digitalni trh narostl v obratu o 40,9 % a kompenzuje tak ¢astecné ztratu z prodeji fyzickych
nosi¢i. Za rok 2006 utrzily firmy sdruzené v CNS IFPI 503 miliond korun, zatimco za rok
2007 jen 439 milionti korun. Pt{jmy z digitalnich prodejii vSak v predminulém roce doséhly
pouze 17 miliond korun zatimco v roce 2007 témét 24 miliont korun. Celkovy trh se za-

poctenymi piijmy z digitalnich prodejt tak letos ¢ini 463 miliond korun.

Nejsilnéjsi pozici na trhu ma v Universal Music s 29,0%, s odstupem za nim nasleduje
Sony BMG, jehoz podil na trhu je 20,5%. Tteti misto patii Ceské pobocce EMI s podilem
19,8 %. Na dalSich mistech jsou z téch vétSich vydavatelstvi firmy Supraphon (13,2 %),
Warner Music (9,3 %) Popron Music (4,3 %), Multisonic (1,6 %) a Panther (1,4 %).

Vyrazny propad obratu o 21,8 % zaznamenal domaci pop, tento sestup vSak neni setrvalym
fenoménem, jeho pfiCinou je titulové nebyvale silny rok 2006, ve kterém se kumulovalo
vydani n€kolika komeréné velmi usp&$nych alb jakymi byly napt. album skupiny Kabat nebo
nové CD autorské dvojice Hapka, Horacek. Prodeje za rok 2007 se tak navratili smérem
k hodnotam roku 2005, pfesto je vSak stile pop domdci nejsilngj$im segmentem hudebniho
trhu. Oproti tomu u popu zahrani¢niho lze fici, ze se propad prodeji v podstaté zastavil,
nebot’ pokles obratu ve srovnani s rokem 2006 je pouze 0,1 % a v kusech zaznamenala tato
kategorie dokonce mirny nartist — o 2,8 %. Jednozna¢nym trendem je i setrvaly pokles cen

v této kategorii.

Za ptiznivy lze povaZzovat zejména trend ve vyvoji digitalniho trhu, kde podstatnou roli
sehralo pfedevsim masivnéjsi rozsifeni novych mobilnich telefonti umoziujicich prehravani
realnych melodii. V tomto roce zaznamendvame také pozvolny nariist prodeje hudby pies
internet, kdy doposud tvofily naprostou vétSinu ptijmi z digitalniho trhu prodeje vyzvane-

cich toni do mobilnich telefonti. Spolu s rozvojem prvnich lokalnich internetovych

obchodi s hudbou, jenz byly spustény v nedavné dobé, jsme vroce 2007 zaznamenali
1 nartist tohoto segmentu digitalniho trhu, ktery by do budoucna mél tvofit patet hudebniho

pramyslu.

Na vysledcich digitalniho trhu se jednotlivé firmy podili nasledovné: Universal Music 42,8
%, Sony BMG 27,6 %, Warner Music 13,5 %, EMI 13,2% a Supraphon 2,5 %. /56/
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4.2 Statisticky prehled jednotlivych segmentu trhu s hudbou
Leden-prosinec 2009 Leden-prosinec 2008 Porovnani 08/09
Pocetkusi |  Obratv Ké Pocetkusii | ObratvKé | Poéet kusi |Obrat v KE
%o %o
Firmy v&. premiums 8 105 483 469 259 915 10 260 830 526 065 793 -21,0 -10,8
Firmy bez premiums 1871079 302 165 283 2 352 161 343 455 624 -20,5 -12,0
cD 1703 500 268 236 644 211407 297 845 385 -19.4 -89
DVD 167 579 33928639 238 0838 45 206 399 -29.6 -24.9
Pop domaci celkem 810 143 113 905 887 1092 300 128 385 238 -25.8 -11.3
Pop zahranicni celkem 597 190 116 839 616 641 447 122107 160 -6,9 -4.3
Klasika 127 383 19 527 932 129 261 19 634 627 -15 -0,5
Vybéry 168 784 17 963 210 251 063 27 718 360 -32.8 -35.2
Prémiové prodeje 6234 404 167 094 632 7 908 669 183 012 468 -21,2 -8,7
Digitalni prodeje = 21300001 = 29750 148 — -28.4

Tab. 1 — Prehled jednotlivych segmentii trhu s hudbou 2008, 2009

Pro stru¢ny piehled vyvoje prodejnosti hudebni produkce jsem zvolil obdobi leden — pro-
sinec 2009 v kontextu roku 2008. Divodem je predevsim piedloZeni vyvoje prodejnosti
bez vedlejsich vlivi, jako je prave probihajici svétova hospodaiska krize, ,kterd naplno za-

pocala v roce 2008.

Podle statistiky IFPI pfed ndstupem ekonomické recese ,,Celkovy obrat prodejii se sice v
porovnani s predloniskym pololetim (tj. 2007) snizil o 11,8%, ale pocet prodanych nosici
poklesl jen o 6,7%. Za obdobi 1-6 2007 utrzily firmy sdruzené v CNS IFPI 173 miliony
korun. Setrvaly je nartst digitalniho trhu, ktery svlij obrat zvysil o 44,3%. /57/

Ptijmy z digitalnich prodejii v prvnim pololeti 2006 doséhly pouze 9,4 milionu korun zatim-
co v prvnim pololeti 2007 ¢inily ptijmy z digitalnich prodeja jiz 13,6 milionu korun. Digital-
ni prodeje se zatim nezapocitavaji do prodejii celkovych. Stfidani technologii jasné doku-
mentuje pokles prodeji MC (pokles obratu o 78,1%) a VHS (pokles obratu o 93,1%). Sta-
bilngj$i pozici na trhu vykazuje pop zahrani¢ni, jenZ poklesl pouze o 6,4%, oproti tomu

prodeje popu domaciho se snizily o 25,1%.
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Meziro¢ni prodej nosici stale klesa, v r. 1999 se prodalo 7,1 mil. kust, v r. 2004 4 mil.
kusti, predpoklad v r. 2008 je podle vyvoje cca 2, 7 milionti podle udaja IFPI. Celkovy ob-
rat stale klesa, v r. 2004 ¢inil 1 mld., v r. 2008 lze podle vyvoje ptedpokladat 0,5 mld. Klesa
také vykon celosvétového gramofonového primyslu (o 11%). Nahrazuji jej stoupajici
zisky z koncertnich turné doprovéazené vydavatelskou kampani, nejvétsi koncertni agentury
(napt. americkd Live Nation s obratem 2,7 mld. USD je rovnéz vyznamnym vydavatelem).

/56/

Z ceské hudby je noveé vydavana predevsim hudba z archivu (Supraphon, Arco Diva, Studio
Matous$ ad.) nebo spise hudba komorni, a to diky vysokym nékladi na nataCeni symfonické

a operni hudby.

PRILOHA VI. — Prodej hudby v CR dle druhu nosi¢e — 2009

4.3 Finanéni obrat distributort hudby piisobicich v CR

Obrat firem celkem vé. premiums
LEDEN - PROSINEC 2009

Vydavatel Poéet kusu Podil na trhu Vydavatel Obrat v K& Podil na trhu
Sony Music 3090 403 38,1% Sony Music 129 595 659 27 6%
Universal Music 1750018 21,6% Universal Music | 120 041 782 25,6%
EMI 1631 364 20.1% EMI 95 602 599 20.4%
Supraphon 890 446 11,0% Supraphon 64 780 398 13,8%
Tommil Records 399 223 4 9% Warmer Music 25709 551 5,9%
Popron Music 135 809 1,7% Popron Music 12 727 258 2. 7%
Warner Music 120 350 1,5% Tommi Records 10 624 770 2.3%
Ssurf 56 790 07% Panther 4 170 447 0.9%
Panther 14 905 0.2% Petarda Prod. 3 852 406 0.8%
Petarda Prod. 13 276 0,2% Surf 1572047 0,3%
Best | A 2 899 0,0% Best | A 382 998 0,1%
Celkem 8 105 483 100,0% Celkem 469 259 915 100,0%
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4.4 Prodej nosici podle interpreta — 2009

[poi. interpret titul 01-12 2009 atel
1]JAREK NOHAVICA WV LUCERME (CO+0VD) 3 66l| JAROMIF NOHAVICA
2 |DANIEL LANDA MIGREDQ =z 430] SONY MUSIC
3|HAPKA PETR & MICHAL HORAGEE, |KUDYRAM 20 GEa| SONT MUSIC
4[KAREL GOTT 70 HITUKDYZ JSEM & BYL TENKRAT KLUK 16544  SUPRAPHON
5|KABAT PC CERTECH VELKEJ KONCERT 13403] EMI
6|LUCIE BILA BANG BANG 13031 EMI
T|ANETA LANGEROWVA JSEM 12 B71 SONY MUSIC
B|LUCIE VONDRACKOVA 2C0 Fen 1Z850] TOMMO RECORDS
a[EWA FARNA VIRTUALNI 11 156] UNINERSAL MUSIC
10|DIVOKE] BILL MLSNA o Boo| __EMI
11|MICHAL HORACERK DHROZEMY DRUH o424 SONY MUSIC
12|LUCIE BEST OF 2302 UNIVERSAL MUSIC
13|HELENA VONDRACKOVA ZLATA KOLEKCE 2000] UNIWERSAL MUSIC
| 14|WALDEMAR MATUSKA SLAVIE £ MADRIDUMNEJVET 31 HITY BB26]  SUPRAPHON
15|MARIE ROTTROVA [VEECHNO NEJLEPSI E173] SUPRAPHONM
16| TOMAS KLUS HLAVMI UZAVER SPLINU 7 522 SONY MUSIC
17 |WALDEMAR MATUSKA SEOHEM LASKD - ZLATA KOLERLCE 7 362 SUPRAPHON
1B[JAREK NOHAVICA KARUS 5 304 SONY MUSIC
19|HAREL KRYL TO MEJLEPSI EREE|  SUPRAPHON
20| WALDEMAR MATUSKS CO NECQDMESL CAS 5 531 SONY MUSIC
21|MARIE ROTTROVA STOFRY 5411] UNIWERSAL MUSIC
22|NO NAME [THE BEST OF [ 12?‘ UNIVERSAL MUSIC
Z3|READERS DIGGEST WYBER £ CES MUZIFALU 5000 __EMI
24|MICHAL DAVID CISC0 2008 4 645 SONY MUSIC
| 25|MIRC ZBIRKA EMPATIA 4 &unl UNIVERSAL MUSIC
26| JAKIUE SMOLIK LASKA SE NARODILA O VANOGCICH 4608] POPRON MUSIC
27 |LUCIE VONDRACKOWA PELMEL 1893-2007 BEST OF 4 535 UNIWVERSAL MUSIC
28 |MICHAL DAVID LOVE SONGS 4 481 SONY MUSIC
29|MOMKEY BIUSINESS TWILIGHT OF JESTERS? 4 325 SONY MUSIC
30|MICHAL TUCNT BEST OF 4151 SUPRAPHON
31|[HANA HEGEROVA PABERKT A PAMLSEY 3773  SUPRAPHOM
32|HANZA A FRANTISEK NEDVEDCVI |44 SLAVNYCH PISNICER - 3732] UNNERSAL MUSIC
33[KAREL GOTT ME PISHE - ZLATA ALBOWA KOLEKCE 3673 SUPRAPHOM
34|HELEMA VONDRACKOVA DUSTAVAS TU SE MMOU 3625 UNIWERSAL MUSIC
[ 35| TRI SESTRYVISAC] ZAMER BEATOWVA SIN SLAVY 3 608| EMI
36|KATAPULT GRAND GREAT HITS 3678 SUPRAPHON
3T |VERA SPINAROVA TO MEJLEFSI 3402] SUPRAFPHON
| 38|PAVEL NOVAK PP GALERIE PAVEL NOWAK 3476  SUPRAPHOM
39|SVERAK & UHLIR TAKOVEJ TEN 5 TAROWOU TOU 3466] UNIVERSAL MUSIC
40[ELAN ZE M1 JE LUTO-ZLATE HITY 3426] UNIVERSAL MUSIC
41 |KAREL ZICH VEECHMWD NEJLEFS 2 408 SUPRAPHON
[ 42 |MAREK. ZTRACENY POHLEDY DO DUSE 3377 SONY MUSIC
43| ARAKAIN RESTART 3 308/ SONY MUSIC
d4[SPIRITUAL KVINTET ZATIM DOBRY... 3264] UNIVERSAL MUSIC
| _45[MICHAL HRUZA A KAPELY HROZ _[NAPORAD 3236 UNIVERSAL MUSIC
46 [SVERAK & UHLIR [TO NEJLEPSI-20 LET 2CD 3 1??| UNIVERSAL MUSIC
AT |[KAMELODT MORSKA SUL 3 063 EMI
AB[JAR. OVD & CD 1858-2009 Z bee| SONT MUSIC
49 |HAMA HEGEROWA WEECHMO MEJLERS] 2022 SUPRAPHOM
50| ALEXANDROVCI FALIMEA Z BBH SUPRAPHON

Tab ¢. 4 — Prodej nosicii podle interpreta 2009, TOP 50 CR
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[poi. titul 01-12 2009 vydavatel
1|MICHAEL JACKGON MICHAEL JACKSONS THIS 15 IT 21 405 SOMY MUSIC
2juz NG LINE ON THE HORIZON 17 251 UNIVERSAL MUSIC
3|MICHAEL JACKSON ESSENTIAL MICHAEL JACKSON 13428 SONY MUSIC
4| DEPECHE MODE SOUND OF UNIVERSE 0542 EMI
5|LADY GAGA THE FAME - 0435 UNIVERSAL MUSIC
& |[RAMMSTEIN LIEEE IST FJR ALLE DA B 822 UNIVERSAL MUSIC
7|ENYA THE VERY BEST OF ENYA B783 WARNER MUSIC
B|MICHAEL JACKSON BAD 5802 SOMY MUSIC
9|MICHAEL JACKSON DANGEROUS B 128 SONY MUSIC

10|MICHAEL JACFSON THRILLER 7544 SOMY MUSIC
11|ANDREA BOCELLI MY CHRISTMAS 7 280 UNIVERSAL MUSIC
12 |[MADONNA CELEBRATION 7 042 WARNER MUSIC
13[ROBBIE W ILLIAMS REALITY KILLED THE SUPERSTAR B 825 EMI

| 14[HANNAH MONTANA THE MOVIE 5 564 EMI

15|GREEMN DAY 2157 CENTURY BREAKDOWN F 344 WARNER MUSIC
16/LEONARD COHEN LIVE IN LONDON 4073 SONY MUSIC

[ 17 |SOUNDTRACK MAMMA MIAT THE MOVIE 4428 UNIVERGAL MUSIC

1B|MILEY CYRUS THE TIME OF OUR LIVES 4 400 UNIVERSAL MUSIC
19|BEYONCE I AM__SASHA FIERCE 4285 SONY MUSIC
20|PINK FUNHOUSE 4083 SONY MUSIC
21|HANNAH MONTANA SERIES 3 4018 EMI
22|EROS RAMAZZOTTI ALIE RADICI 4010 SONY MUSIC
23|BLACK EYED PEAS THE END. 3887 UNIVERSAL MUSIC
24 |ABBA [THE ALBUMS - BCD BOX 3820 UNIVERGAL MUSIC
25|NORAH JONES THE FALL 3245 EMI

26 |SEAL HITS 3 201 WARNER MUSIC
27 |MICHAEL JACKSON MICHAEL JACKSON GREATEST HITS 2085 SONY MUSIC
28 [ORIGINAL SOUNDTRACKE DIRTY DANCING 1 2 844 SONY MUSIC
29|RIHANNA RATED R 2772 UNIVERSAL MUSIC
30|QUEEN ABSOLUTE GREATES] 2801 EMI

31 |NELLY FURTADO MI PLAN 28383 UNIVERSAL MUSIC
32|LEONARD COHEN THE ESSENTIAL LEONARD GOHEN 3857 SONY MUSIC
33[MICHAEL JACKSON HISTORY - PAST PRESENT AND FUTURE 2 855 SOMY MUSIC

[ 34|BRUCE SPRINGSTEEN WORKING ON A DREAM 3582 SONY MUSIC

35|ACIDC BLACK ICE 2538 SONY MUSIC
36|BON JOVI THE CIRCLE 2240 UNIVERSAL MUSIC
| 37 |[BONEY M. RIVERS OF BABYLON 7 355 SOMNY MUSIC
38 EMINEM RELAPSE 2308 UNIVERSAL MUSIC
39|AMY MACDONALD THIS IS THE LIFE 3 308 UNIVERSAL MUSIC
40|MICHAEL JACKSON THE COLLECTION 2293 SONY MUSIC
41|MICHAEL JACKSON THRILLER (25TH ANNIVERSARY) - EE VERSION 2701 SOMY MUSIC
42 |SHAKIRA SHE WOLF 2783 SONY MUSIC
43| DIANA KRALL QUIET NIGHTS 3754 UNIVERSAL MUSIC
A4|MARIAH CARETY MERRY CHRISTMAS 3122 SONY MUSIC
45|PEARL JAM BACKSPACER 2085 UNIVERSAL MUSIC
46 |PINK FUNHOUSE 2053 SONY MUSIC
47|LILY ALLEN IT'S NOT ME IT'S YOU 2023 EMI
4B [WHITNEY HOUSTON ILOCK TO YOU - EE VERSION 2014 SOMY MUSIC
49|MICHAEL JACKSON NUMBER ONES 1083 SONY MUSIC
50|DUFFY ROCKFERRY 1972 UNIVERSAL MUSIC

TAB. C.5. — PRODEJ NOSICU PODLE INTERPRETA 2009, TOP 50 ZAHRANICI
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4.5 Rekapitulace prodeje hudebnich nosicti Bontonland a.s. 2007 - 2009

CD Audio sit’

Prodeje

Prodeje r.2007 Prodeje r.2008 r.2009

ks NC celkem | NC/ks | ks NC celkem | NC/ks | ks NC celkem | NC/ks
leden 26 506 | 4587 059 177| 25026 4237 454 | 169,3 23017 | 3577521 155,4
unor 32124 5391239 168 | 30613 4975616 | 162,5 24318 | 3737223 153,7
bfezen 37721 6040708 160 | 33860 5333495 159,2 29441 | 4681866 159
duben 33508 5472901 163 | 31309 5087733 | 162,5 24938 | 4088772 164
kvéten 34814 5882676 169 | 29758 4854033 | 163,1 24776 | 3989837 161
cerven 35056 | 6189880 177| 30758 5023942 | 163,3 27 243 | 4425797 162,5
cervenec | 31995 5334335 167 | 30498 4839172 | 158,7 23378 | 3754927 160,6
srpen 33141 5498656 166 | 31571 4 847 453 | 153,5 20768 | 3384257 162,95
zari 30447 5189390 170| 33589 5184692 | 1544 21421 | 3602059 168,2
fijen 43177 | 7290082 169 | 37515 5710803 | 152,2 30610 5087715 166,2
listopad 60499 | 9944762 164 | 53605 8317834 | 155,2 42592 | 7208972 169,3
prosinec ;gg 23 205 835 168 | 126 327 ] 19 836 455 157 109 538 | 18 358 474 167,6
CELKEM 2:23(7) 90 027 523 168 | 494429 | 78248682| 158,3 402 040 | 65 897 420 163,9
Tab. ¢. 6 — Srovnani prodeje nosicii Bontonland, a.s., internetova sit
CD Audio kamenny obchod

Prodeje r.2007 Prodeje r.2008 Prodeje r.2009

ks NC celkem | NC/ks | ks NC celkem | NC/ks | ks NC celkem | NC/ks
leden 20 655 3976 404 193 | 19449| 3592306 185 18706 | 3145355 168,1
unor 22087 4337 799 196 | 23421| 3349312 143 19208 | 3300159 171,8
bfezen 24702 4 825 665 195 23873| 4420496 185 23684 | 4190014 176,9
duben 22 855 4474108 196 | 24194 | 4459073 184 20968 | 3737335 178,2
kvéten 24 536 4781 981 1951 23020| 4157280 181 20350 | 3617389 1778
cerven 24749 4 865 867 197 | 23275| 4152927 178 21614| 3800610 175,8
cervenec | 23149 4 406 688 190 22513| 3983789 177 19259 | 3382771 175,6
srpen 24 315 4 669 560 192 23875| 4107903 172 18634 | 3203355 171,9
zari 23139 4439 791 192 24651| 4212238 171 18684 | 3300115 176,6
fijen 27 797 5256 771 189 | 25854 | 4390978 170 22309 | 3924536 175,9
listopad 33231 6 135 379 185 32596 | 5493603 169 29208 | 5023655 172
prosinec | 81528 14969913 184 | 80607 ] 13574 599 168 73896 | 12553 617 169,9
CELKEM ?zsé 67 139 926 190 | 347 328 ] 59 894 504 172 306 520 | 53 178 911 173,5

Tab. ¢. 7 — Srovnani prodeje nosicii Bontonland a.s., kamenny obchod
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4.6 Hudebni prumysl zveda hlavu

Podle odhadu MF CR z22. 7. 2009 poklesne eska ekonomika v roce 2010 o 4,3%. Hu-

debni priimysl se vSak po letech stagnace ziejmé jiZ odrazil ode dna.

“Hudebni primysl prochazi jinym cyklem Kkrize nez svétova ekonomika. My krizi poci-
tfujeme jiz deset let a hudebni pramysl proto jiz délal uréita opatieni,” vysvétluje Petra Zi-
kova, feditelka ceské pobocky Mezinarodni federace hudebniho primyslu. Tato skute¢nost
je do jisté miry patrna z nasi predchozi analytické ¢asti, kterd je Clenéna na obdobi pied a
v pribéhu ekonomické recese. Hudebni trh se predevs§im (idajn€) naudil diverzifikovat
zdroje svych prijmi, coz se v soucasnosti za¢ind projevovat. Jako stale u¢inngjsi se prosa-
zuje prodej dopliikkovych predmétii (napf. tricek s riznymi potisky), a to se dobie doplituje

s podporou sponzord.

Firmy a um¢lci letos v Britanii po dlouhé dobé poprvé hlasi, Ze se zisky zvedaji. Podle
zpravy, kterou zvetejnil britsky Svaz autord, vzrostl loni objem pi{jmi hudebnikli a vSech,

kteti v hudebni sféfe pracuji, témet o pét procent /49/.

Dobré zpravy z Britanie znamenaji pro ¢esky trh jen mélo, nebot’ €eské hudba se ve vétsi-
né pripadi neprodava na globalnim trhu. Britské hudebni odvétvi je naopak jednim
z tahounil exportu Britanie; ostrovni pop je napiiklad mimotadné uspéSny v USA. Jedna
z deseti novych nahravek, které se pravé dobife prodavaji ve Spojenych statech, je prave

britska.

Mezi celosvétové nové trendy v hudbé patii to, Ze zajemci si stale ¢astéji budou kupovat
pisné neZ spiSe jednotlivé cela alba. Praveé tato okolnost je jednim z kvantifikatort, které

je tieba vzit v tivahu pii hledani novych cest.

SniZeni z4jmu o nakup fyzickych hudebnich nosicii se také odrazi ve zvySeném diirazu na
produkci Zivé hudby, lidé radi chodi na koncerty. Je to odraz situace v informacni spolec-
nosti; mnozi z nas intenzivné pracuji u pocitace, a tak ndm viibec nevadi dopfat si Zivy zazi-
tek namisto dalSiho nosice.

Lidé radi chodi na koncerty a toho je tieba vyuZit; na tyto akce se zaméfit a provést méfeni

efektivit PR — hledat vSechna mista, kde bylo jméno fetézce prodejen hudebnich nahravek

zminéno v tisku nebo v jinych médiich (aplikovat tzv. reklamni ekvivalenci).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Obecné doporuceni pro feSeni dopadu finan¢ni krize na prodej hudebnich nosici: nepredi-

kovat, otevirené priznat, jak jsme na tom a pripravit potiebné scénare!

5. Informacni spolecnost a hudebni nahravky

Zvuky nehodnotime jako piijemné €i nepiijemné jen podle jejich intenzity, ale také podle
jejich charakteru ¢i informace, kterou pfindSeji. VSechny tyto problémy sleduje akusticka
ekologie. Zabyva se zvukovou zatéZi v nasem kazdodennim prostfedi a uvazuje o tom, jaké

je prirozené akustické prostiedi cloveka.
5.1 AkKktivity provadéné na internetu jednotlivci

Informace nejsou totéZ co znalosti, prohlasil svého ¢asu Albert Einstein. Od samotného
ziskani informace k jejimu zhodnoceni vSak neni jen kricek, ale Casto cely velky krok. Je
dilezité¢ informaci ziskat, ale jeSt¢ dilezitéjsi je schopnost informaci zatadit, zpracovat ji,

rozvinout, vytvofit s jeji pomoci nazor.

Z poctu lidi, ktefi v roce 2007 uvedli, Ze v poslednich tfech mésicich pouzili pocitac, praco-
valo 96,8% se stolnim PC (desktop). Pfenosny pocita¢ (notebook), i kdyz se zdd uz hodné
rozsiteny, pouzilo podle svého sdéleni jen 15,8% dotdzanych a tzv. pocita¢ do dlan¢ (hand-
held) pouze 0,6% respondentii. Notebooky pouzivaji predevsim lidé ve véku 25 — 34 let
(31% ze vSech uzivatelti notebooktt), vysokoskolsky vzdélani (31%); oblibené jsou nejvice

na Karlovarsku, kde je pouzivé pétina (20%) vSech, ktefi uvedli, ze pouzivaji pocitac¢ /50/.

Tab. ¢. 8 - Aktivity provadéné na internetu jednotlivci (16+)* v CR ©%/ *

Ukazatel 2003 2006 2007
Posilani/pfijimani e-maila 81,3 84,1 86,1
Telefonovani pies internet 8,7 19,8 332
Psani na chat (chatovani) 23,4 28,7 29,3
Navstévovani on-line seznamek n.a. n.a 6,3
Informace a sluzby (cestovani) 29,3 50,1 51,4

Cteni online Zprav, novin, ¢asopist 31,7 42.9 44,9
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On-line hrani/stahovani her, filmi, hudby n.a. 28,2 371

On-line hrani, stahovani pocita¢. Her n.a. n.a. 21,3

Stahovani, prehravani hudby n.a. n.a. 32,7
Stahovani, pfehravani filmi, videa n.a. n.a. 24,5
Nakupovani pies internet 12,2 28,2 33,8
Internetové bankovnictvi 12,0 21,9 23,7
Stahovani pocitacovych programi 10,8 19,1 20,0
Poslech radia, sledovani TV 8,8 14,6 17,4

*Podil z uzivateli internetu 16 let a starSich n.a. — Not Available (nedostupné)

Zdroj: Statistickd rocenka CR
2008

Kdo méa Skype, ten patii ke tfetin¢ Ceskych uZivatel internetu, ktefi ho pouzivaji také
k telefonovani. V celé Evropské unii je to jen 16%. Kromé toho je intenzivnéjsi vyuzivani
internetu v CR oproti EU 27 vidét také v “brouzdani* po zpravodajskych serverech novin a
Casopistl (45% proti 35% v EU) a on-line hrani a stahovani her, filmi a hudby. Evropa vSak
v priméru daleko vice nakupuje pies internet (55% proti 32% v CR) a pouziva internetové
bankovnictvi (47% proti 24% v CR). Cesti ob&ané také ve srovnani s evropskym primérem
daleko méné¢ vyhledéavaji na internetu informace o zdravi (22% ve srovnani se 44% v EU).
Srovnatelné internetové aktivity jsou srovnatelné s mailovanim. To také suverénné vede
v celém spektru mozného vyuZiti internetu. Ze vSech uzivatell internetu nad 16let piijima a

odesila zpravy 86% Cechii a 84% obyvatel Evropské unie.

Na pocitaci je moZno vypracovat zajimavé prezentace, provadét slozité vypocty nebo pro-
gramovat. Ne kazdy se vSak dostane tak daleko. Témet 70% vSech uzivatelii osobnich poci-

tacli nad 16 let neumi pracovat s tabulkovym procesorem. MS Excel ovlada 61% uzivatela
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vékovéeé skupiny 16 — 24 let, z nichZ skoro 11% dokdze také pouZzit programovaci jazyk
k vytvoteni pocitacového programu. Z tabulky ¢. jsou zfejmé pocitacové dovednosti jed-

notlivet v CR v roce 2007.

Tab. ¢ 9 - Pocitacové dovednosti jednotlivcii v CR v roce 2007 /v %/

Ukazatel Prace s tabulk. procesorem (a) Programovani (b)
Celkem 16+ 30,8 4,3
Podle pohlavi

muzi 33,7 6,8
zeny 28,0 1,9
Podle vékovych skupin

16 — 24 let 60,6 10,7
25 —34 let 40,9 6,9
35 —44 let 36,7 4,0
45 — 54 let 28,9 2,8
55— 64 let 17,0 1,5
65 a vice let 7,5 04

Podle stupné vzdélani

zékladni (zahrnuje i studenty SS) 23,9 3,3

sttedni bez maturity 11,1 0,8
stfedni s maturitou 46,0 6,6
vysokoskolské 64,8 10,6

(a) pouziti zékladnich aritmetickych vzorci v tabulkovém procesoru

(b) pouziti programovaciho jazyka k vytvofeni pocitacového programu
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Zdroj: Statistickd rocenka CR 2008

Udaje o dovednostech s osobnim pocitagem &i piipojeni domécnosti k internetu zajimaji
kazdého. Je vSak také dilezité, jak jsou informac¢nimi technologiemi vybaveny do-
macnosti, Skoly, obce, firmy. Vlastni webové stranky ma kazda ctvrta 1€karna, kazda desa-

ta ordinace détského Iékare; v piipade zubnich 1ékatti vSak jen jeden z dvaceti /51/.

Z uvedenych prehledt vyplyvaji i “dispozice ¢eskych ajt’ak* k pocitacovému piratstvi.

5.2 Pocitacové piratstvi a zproSténi obZaloby

Hudebni primysl se snaZi s nelegalnim stahovianim hudby bojovat. Odhaduje se, Ze
95% nahravek, které se elektronicky stadhly, obeSlo autorska prava. Je zneuZivano dér
v autorském pravu, nedostatki v dokazovacim fizeni a tak se nedafi zastavit pocitacové
piraty.

Za poslednich étrnact let se podafilo v CR snizit miru piratstvi o 27 procentnich bodt. Pfi
srovnani tuzemské miry piratstvi s dal$imi $estadvaceti ¢lenskymi staty EU se CR umistila
podle studie spolecnosti IDC na dobrém 11. misté /52/, nicméné stale zna¢né pievysuje ev-

ropsky primér.

V zavésu za Ceskem jsou veskeré staty vychodniho bloku, ale i nékteré zapadoevropské a
jihoevropské staty EU, napiiklad Francie (42%), Italie (49%), Spanélsko (43%). Sousedni
Slovensko se s 45% umistilo na 16. pricce. Nejméné se nelegélni software v rdmci Evopy
uziva v Lucembursku (21%), tradi¢né jiz v sousednim Rakousku a skandindvskych statech
(25%).

Nejhorsi situace je v Rumunsku a Bulharsku (68%) a ze sousednich statt v Polsku, kde se
Jiz druhym rokem nelegalné uziva 57% softwaru.

Nejvice se nelegalné Sifi operacni systém Windows a popularni kancelaiské softwarové
baliky, grafické programy, antiviry a pocitacové hry. Mezi nejposkozovanéjsi vyrobce soft-
waru patii firmy Microsoft, Adobe, Autodesk, Corel a Symantec.

Stahovani nelegalniho software z internetu je v Cesku velmi rizikové rovnéz kvili neznalosti

zakont. | jediné stazeni mize vést k policejnimu stihani. Lidé si Casto mysli, Ze pokud soft-
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ware pouze stahuji a nesdileji jej s ostatnimi uZivateli, jsou pravné nepostizZitelni. To je ob-
rovsky omyl! I pouhé stazeni nelegalniho softwaru se v Cesku povazuje za poruseni prav

autoru.

Lidé casto ani nevédi, jaké postihy jim za preciny proti autorskému pravu hrozi. Tresty pfi-
tom mohou byt velmi piisné, pokud se cely pfipad dostane k soudu. Ten mtize ulozit vysoké
penézité tresty, nafidit propadnuti véci, ¢i dokonce ulozit trest odnéti svobody az do vyse
peti let. Dale hrozi nutnost uhradit Skodu zplisobenou vyrobctim softwaru, ktefi se mohou
domahat vysokych finan¢nich kompenzaci aZ ve vySe dvojnasobku ceny nelegalné uzivané-

ho softwaru.

V Cechach nejéastéji padaji v souvislosti s po¢itatovym piratstvim podminéné tresty odnéti
svobody na jeden rok a propadnuti véci, tedy konfiskace veskeré pouzivané vypocetni tech-

niky v¢etné ptisluSenstvi.

Letos v bfeznu obvinila policie z trestného ¢inu porusovani autorskych prav Sestadvacetile-
tého muze z Rymatova na Bruntalsku, ktery pomoci internetu nabizel nelegalni kopie filmi
véetng uplnych novinek. Skoda, kterou mél zpiisobit, byla vy&islena na 52 miliond korun.
Spolecné s filmovym piratem se policie zaméfila také na samotné zdkazniky, ktefi si nosice
objednévali. Podle mluv¢i policie zjistila policie prozatim nékolik desitek zékaznikl z celé
republiky, kteti si méli od obvinéného koupit celkem 138 filmt. Policisté u obvinéného za-

jistili dalSich 456 nosich a také notebook s externim harddiskem.

V paméti policistl je také pfipad devatenactiletého mladika, ktery na internet umistil nele-
galni kopii amerického animovaného snimku Simpsonovi ve filmu. Muz jednoduse natocil
film v kin€ na digitalni kameru. Za to musel uhradit spolecnosti Bontonfilm castku ve vysi

150 tisic korun; pfitom mu hrozily az dva roky vézeni.

Obvodni soud pro Prahu 8 dne 22. 7. 2009 zprostil obzaloby trojici mladikl za provozovani
serveru s nelegdlnimi filmy a hudebnimi nahravkami. Rozsudek neni pravomocny. Statni
zastupce, ktery pozadoval podminény trest, se odvolal. Trojice byla odsouzena trestnim
piikazem k ro¢nimu podminénému trestu, s rozhodnutim vSak kazdy z trojice nesouhlasil,
proto se pripadem zabyval soud. Trojice méla v budové Akademie véd idajné provozovat

nelegélni server s hudbou, filmy a hrami a zpiisobit Skodu 35 miliont korun.

“Obzaloba byla podana divodné,” fekl soudce Ivo Skoupy v odiivodnéni rozsudku. Obza-

lob¢ vSak vytknul, Ze v popisu skutku nespecifikuje, o jaké konkrétni dila Slo a které subjek-
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ty vlastnily autorska prava. Bylo prokazano, Ze skutek se stal, ale podle soudce nebylo pro-

kazéano, ze jej spachali pravé obzalovani!

Soud konstatoval dale, Ze ani jeden z dikazii stoprocentné nepotvrdil vinu tfi muZzd.
V posudku soudniho znalce je jednozna¢nych zadvéri minimum. Klicovy svédek vypovidajici
proti obzalovanym m¢l navic informace zprostiedkované, vypovidal na zéklad¢ zjiSténi spo-

lupracovnika z Londyna, ktery u soudu nebyl.

Potitaée policisté objevili v Ustavu termomechaniky AV CR v Praze, v prostorach pronaja-
tych soukromou firmou. Obzalovanym hrozil az dvoulety trest nebo pokuta, pfesto se neci-

tili vinni. Dva z nich odmitli vypovidat, tfeti tvrdil, Ze zbyl¢ dva nezna.

Podle Markéty Prchalové z Ceské protipiratské unie jde o prvni piipad poruseni autorskych

prav, ktery se dostal az pted soud.

V boji proti poitatovému piratstvi se pfitvrzuje po celé Evropé. Svédsky soud pied nedav-
nem odsoudil provozovatele podobného portalu k roénimu vézeni a pokuté v piepoctu 70

miliont korun.

5.3 BONTONLAND, a. s. —lev v Fisi hudby
Firma BONTONLAND pfedstavuje nejvétsi maloobchodni fetézec prodejen v Ceské repub-

lice s kompletnim sortimentem zébavy, zahrnujici hudebni nosice, video nosi¢e a multime-
dia. V soucasné dob¢ spolecnost provozuje 29 prodejen. Nejvétsi z nich, Megastore Bon-
tonland v Palé4ci Koruna na Viaclavském namésti v Praze nabizi na ploSe cca 2000 m2 kom-
pletni dostupny sortiment; také na internetu je nesirSi nabidka hudby, her a DVD (témét 30
tisic titulii ceské i svétové tvorby). Nabizeny jsou i tisice her pro vSechny herni platformy,
10 tisic filmii na VHS a DVD. Prodejny nabizi i dalsi doplitkové vyrobky pro zabavu a poté-
Seni.

K Sirokému sortimentu patii i odborné vzdelani prodavacii, kteti poskytuji i poradenské
sluzby pro zakazniky, zajisti zboZi i na individualni objednavku. K béznému vybaveni prode-
jen patii 1 poslechovd mista, kterd umoznuji poslech ndhledi jakéhokoli alba ¢i singlu

v nabidce.

Cilem spolecnosti Bontonland je nabizet nejkvalitn€jsi zdbavu, kterd je dostupna co nejsir-

Simu spektru obyvatelstva. Bontonland se pys$ni dokonalou znalosti trhu, avSak v roce 2008
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byla spole¢nost nucena zavfit 5 kamennych prodejen pro finan¢ni obtize. To je také diivod,
pro¢ v ¢asti III. Navrhova a projektova ¢ast se zaméiujeme v kapitolach 6.1 az 6.6 na
marketingové navrhy, jak u spole¢nosti Bontonland zlepsit jeji postaveni na trhu a tak na
zakladé¢ zvySenych trZzeb za hudebni nosice znovu otevtit zaviené prodejny, ptipadné nastar-

tovat nové obchodni aktivity.

Je mozné, Ze nas navrh miiZe prinést jen dil¢i zlepSeni ekonomické situace Bontonlan-
du, nebot’ majitel spolecnosti pan Milo§ Petana je plny pohody pii rozpravé o prosperité
jeho firmy /54/. Zamérem Bontonlandu je Gdajné byt tam, kde je hodné lidi pfipravenych
nakupovat, a to jsou zejména obchodni centra. Proto také premistuje prodejny z t€ch mist,
ktera byla dana historicky a které jsou v dané chvili v souvislosti se zménou nakupniho cho-
véani obyvatel méné atraktivni. Proto jsou nékteré prodejny zavirany a nékteré otvirdny. Na-
piiklad Bontonland koupil sit’ prodejen Globus, coZ bylo 11 obchodi; ty prodejny pak na
nékolika mistech dublovaly ptivodni obchody, byly tedy (po urcitém case) ty méné efektivni
redukovany. Snaha je dotvofit prodejni sit’ do podoby, ktera optimaln€ kopiruje nejcasté;si
typové chovani potencialnich klienti. Dale ma byt posilovan e-shop, ktery je nejvétsi
v republice; filozoficky bude postaven na obrovské podpote nejvétsi kamenné prodejny Me-
gastore na Vaclavském namésti, kterd umoziuje velmi rychle zésobit Sirokym sortimentem
obrovskou poptavku. V roce 2007 byl podil e-shopu 30 milionti korun na celkovych trzbach
480 miliond korun; je predpoklad Ze toto Cislo rok od roku poroste v fadu nékolika desitek

procent.

Vydavatelé hledaji dalsi cesty, jak vybavit nosi¢, aby byl jasné rozliSitelny proti tomu, ktery

byl potizen piratsky. Nosice budou dlouhodobé darkovym, az luxusnim zbozim.

Nabidka Bontonlandu je postavena na klasickém spotfebnim chovani. Zakaznik si
pocind ¢asto emociondlné - jde tam, kde ocekava néco nového. A kdyz tam jde za néjakym
konkrétnim titulem, tak si piikoupi jeSté dalsi titul. Pfi tom vSem plati, Ze prodej hudebnich
nosicu je velmi siln€ sezonni. Nahravka je velmi dobry darek k Vanocim, k Valentynu nebo

k narozeninam. Vypalenym cédéckem pfili§ velky dojem nebude na obdarovaného ucinén.

Bontonland nabizi v oblasti hudby Zanry: blues, dance, filmova hudba, folk/country, hard
and heavy, hudba z muzikald. jazz, klasika, lidova hudba, mluvené slovo, oldies, rock/pop,
soul/funk, world music, ¢eska tvorba, rap/hip hop, iPOD; doplikové pak tricka s riznymi
potisky, pohlednice, kalendare...
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Kazdy tyden vydava Bontonland TOP 10 Hudba, TOP 5 Hry, TOP 5 Film.

V 31. tydnu 2009 byl prodejni stav TOP 10 Hudba nésledujici:

—

Jackson, M.: HIStory — Past, Prezent And Future (Book I);
Jackson, M.: The Essentials;

Matuska, W.: Slavik z Madridu/Nejvétsi hity;

Potts, P.: One Chance;

Vondrackova, L.: Fénix;

Landa, D.: Nigredo;

Gott, K.: M¢ pisné — Zlata albova kolekce 36CD;

Gott, K.: 70 hitd — Kdyz jsem ja byl tenkrat kluk;

A S N T

Jackson, M.: Collection/Limited edition;
10. Cyrus, M.: Hannah Montane 3.

Umisténi na Zebticku je zfejmé ovlivnéno udalostmi kolem pohibli M. Jacksona a W. Ma-

tusky, 70. narozeninami K. Gotta, vdZznou operaci dolnich koncetin L. Vondrackové.

Megastore Bontonland v Palaci Koruna nabizi i novinky znacek APPLE, KENSINGTON,
CRUMPLER, LOGITECH, XTREMEMAC, PRETEC, ITEC, CASE LOGIC, JBL,
HARMANN - KARDON, BELKIN, GRIFFIN a dalsich ...Produkty je mozno na misté
vyzkouSet. Mezi novinky patfi Mac mini — miniaturni, ale vykonny pocita¢ od Apple (dva
druhy konfigurace, moznost vybéru z mezinarodni a Ceské verze, ke které se dd zdarma

stahnout Ceska lokalizace).

Bontonland si obchodné “mne ruce®, nebot’ obecné ubyva konkurencnich prodejen a tak se
na Bontonland koncentruje vice zdkaznikli; dale ve stfednédobém vyhledu budou hudebni

nosice dobfe prodejnym zboZim uz tfeba prave proto, Ze jsou dobrym darkovym zboZim.

5.4 Neuromarketing, skenovani mozku, zrcadlové neurony, somatické

markery

Je soucasny svét opravdu takovy, jak se ndm jevi, protoze jsme jiz vzali za sviij obraz, ktery

nam o ném (o nas) predkladaji média /55; 56; 57/?
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Nas mozek je neustile zaneprazdnén sbirdnim a tfidénim informaci. Zlomky nékterych in-
formaci se dostanou do paméti, vétSina znich vSak skonéi jako nepotfebna zmét
v zapomnéni. Je to proces nevédomy a okamzity, odehrava se kazdou sekundu kazd¢ minu-

ty kazdého dne.

Soucasné vyzkumy mozku hovoii o tom, ze pfi tvorbé rozhodnuti (ndkupni nevyjimaje) se
pouze 10% tucastni racionalniho mysleni a 90% dtvodu, pro¢ se rozhodneme uréitym zpti-
sobem, je ukryto v iracionalit¢. Mnoho z toho, co se v mozku odehrava, je zaloZzeno na

emocich, ne na myslenkach.

Neuromarketing je spojeni védy a marketingu; je to kli¢ k otevfeni a poznédni nasich mysle-
nek, pocitd, tuzeb, které fidi nase rozhodnuti o ndkupech. Organizace Commercial Alert
prohlaSuje, Ze skenovani mozku existuje proto, aby “podmanovalo mysl a pfineslo komeréni
profit“. Nedomnivame se, Ze neromarketing je zakefnym ndstrojem zkorumpovanych poli-
tik@t nebo nepoctivych obchodniki. Je to nastroj, ktery se pouziva k tomu, aby pomohl roz-
lustit, co si jako spotiebitelé myslime, kdyZ se setkdme s jistym vyrobkem nebo znackou.
Proc¢ se vyhybat vécem, které nas emociondlné zaujmou a které obohati nas zivot? Z tohoto
pohledu piinese eticky vyuzité skenovani mozku zisk ndm vSem — vice vyrobki uspokoji

vice zakaznikl a vyd¢la se vice pené€z; to je piijemna kombinace.

Neuromarketing neptedstavuje odpovéd’ na vSechno. Je to mladd védecka disciplina, ktera
je omezena nas$im porozuménim lidskému mozku, které stale jeSté¢ neni kompletni. Dobrou
zpravou je, Ze porozuméni tomu, jak podvédomi fidi naSe chovani, se stale zvySuje — bada-

telé z celého svéta vyrazné zasahuji do tohoto védeckého odvétvi.

Pro zisk pouzitelnych vysledkli z reakci dobrovolniki — klientti ndkupu byly pro reakce
mozku pouzity dv€ metody: SST — vykonngjsi forma elektroencefalografu a fMRI (functio-
nal magnetic resonance imaging). Ani jeden pfistroj neni agresivni, ani jeden nepracuje se
zatenim, oba dokéazi méfit hladinu pozitivniho (nebo negativniho) emociondlniho naladéni,

které spotiebitelé prozivaji.

Metoda fMRI dokéze pfesné oznacit oblast mozku o velikosti jednoho milimetr. Mozek tak
kazdych nékolik sekund nataci kratky film a béhem deseti minut je schopen nashromaZzdit
obrovské mnozstvi informaci. Levnéj§i SST ma tu vyhodu, Ze dokéZe zaznamenat reakce
okamzité (zatimco fMRI s n€kolikasekundovym zpozdénim). UZiti SST je idealni v situaci,

kdy sledujeme vizualni podnéty v redlném case. SST je pfenosné, da se s nim cestovat.
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Vyzkumu /55/ se zi¢astnilo 2081 dobrovolnikti (z USA, Némecka, Anglie, Japonska, Ciny).

Vymérem se méla posilit globalni vyuzitelnost neuromarkeetingu.

Vysledky odkryly, ze si nepamatujeme znacky vyrobkl, které nejsou nedilnou soucasti dé-
jové linie potadl. Zapomeneme je lehce, okamzité. Vyrobky, které jsou integralni soucasti
ptibéhu pofadu jsou nejen lépe zapamatovatelné, ale maji dokonce dvojnasobny ucinek —
nejenze zvysuji nasi schopnost zapamatovat si vyrobek, ale ve skute¢nosti také snizuji moz-
nost pamatovat si jiné znacky. Studie SST ukazala, Zze pokud ma produkt placement fungo-
vat, musi byt mnohem mazangj$i a diimysInéjsi neZ pouhé “nahozeni* nahodnych vyrobki na
obrazovku. K reakci divakli dojde jediné tehdy, jestlize piib¢h, do kterého je vyrobek via-
zen, dava smysl. Jestlize smysl neni dan — divaci okamzit€ vypnou. Konkrétni znacka musi

hrat v ptib&hu zasadni roli!

Z etickych diivodi nemohou védci umistit elektrodu do pracujiciho mozku. Vystupy z fMRI
a EEG obrazky oblasti lidského mozku, ve které se predpoklada, Ze jsou neurony (spodni
¢ast predni kiiry mozkové a horni temenni lalok) ukazuji, Ze tyto neurony (nervové buiky
specializované na tvorbu a ptenos vzruchu) se aktivuji, kdyZ n€kdo néco predvadi a jiny
tutéz véc pozoruje. Na§ mozek reaguje tak, jako bychom tyto ¢innosti ve skutec¢nosti pied-

vadeli sami; mohou za to zrcadlové neurony.

Vsechno co pozorujeme (nebo o cem ¢teme), ze déla nékdo jiny, délame také — v nasi mysli.
Zrcadlové neurony nam nepomahaji jen napodobovat ostatni li, odpovidaji také za empatii,
kterou pocitujeme. Vysilaji do limbického systému (neboli do oblasti emoci) v mozku. — do
z6ny, jez ndm pomaha naladit se na stejnou vinu s ostatnimi. Pojeti napodoby je vyznamnym

faktorem pii zkoumani toho, pro¢ kupujeme ty véci, které kupujeme.

Veédci zjistili, Ze oblast v pfedni ¢asti mozku nazvand Brodmannova oblast 10, ktera se akti-
vuje v okamziku, kdy vidime véci, které ndm piipadaji “bezvadné®, je spojena s nahlizenim
na sebe sama a se spolecenskymi emocemi. Pékné a ptijemné véci do zna¢né miry hodnoti-

me podle moznosti zvysit nase spoleenské postaveni.

Nékdy vSak miize mit ucinek zrcadlovych neuronti opacny efekt; napt. zobrazovani velmi
Stihlych manekynek. Mnoho divek chce “zobrazené* napodobit a jejich snaha vede

k anorexii.

Ptesto budoucnost reklamy je zrcadlovych neuronech.
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Somaticky marker je urcity druh zélozky, zkratky, kterd je v naSem mozku. Tyto znacky,
nebo emoci s konkrétni a odpovidajici reakci. Tim, Ze ndm okamzité pomahaji redukovat
mnozstvi reakci na ty, které jsou v dané situaci potfebné, nas vedou k rozhodnuti, o kterém

vime, Ze piinese ten nejlepsi, nejméné bolestivy uzitek.

Myslenkové zkratky pi-edstavuji ziklad vétSiny nasich rozhodnuti o nakupu. Cim vétsi
sbirku somatickych markertd na§ mozek ma4, tim vice rozhodnuti o nakupu jsme schopni
ucinit.

Casto jsou somatické markery zaloZeny i na vytvofeni strachu a obav. Mnoho reklamnich
agentu s radosti vyuziva na$i stresované, nejisté, zranitelné povahy (prevence obezity, za-
hnani deprese, krémy k utiSeni strachu ze starnuti, permanentky do posilovny). Pfedpokla-
dame,Ze v blizké budoucnosti bude reklama stale vice zalozena na somatickych markerech
napajenych strachem. Reklama nas bude désit, Zze pokud si jejich vyrobek nekoupime, bu-
deme se citit mén¢ bezpecné, méne Stastné, méné svobodné, s mensi kontrolou nad zivo-
tem.

24

smyslovych zazitkil, coz mize byt casto docela piijemné.

5.5 Oniomanie na trhu s hudbou — zavislost na nakupovani

Dftive se hovofilo o tzv. monomaniich; fadila se sem napf. pyromanie (chorobné zakladani
ohnil), kleptomanie (chorobné kradeze), patologické hracstvi (gambling). Obchodné miize-
me vyuzit i chorobné nakupovani (onioméanii) hudebnich nosi¢l — jiny termin, ktery je také
mozny, je shopoholismus. Mnoho psychologickych ucebnic uvadi cesty, jak se chorobnym
zavislostem odnaucit, my vSak chceme neovladatelné touhy jedinct vyuZit pro zvySeni pro-

deje hudebnich nosicl, zlepsit postaveni firem na trhu.

Mozna je to postup ponékud surovy, nebude se libit psychologim a sociologim, ale
v marketingu jsou Casto zpUsoby, které nemlizeme oznacit za veskrze vstticné (jiné naopak
ano). Predkladame ramcovou analyzu oniomanie hudebnich nosi¢i a postup, jak po-

znat “zavislé nakupovace“ a tim zlepsit trzby i v Bontonlandu.
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Jedinec pocituje dlouhotrvajici touhu néco koupit nebo objednat na internetu, touhu néja-
kou nahravku vlastnit. Tato intenzivni touha je typickd pro vSechny impulzivni poruchy.
Cini mu intenzivni potéSent t&it se na akt ndkupu. Ten pocituje jako pocit vzrugeni az eufo-
rie, titebaze kdesi v pozadi jsou pochybnosti a nejistota o tom, zda kond spravné. Podobny
pocit se dostavuje pfi rozbalovani zakoupené nahrdvky. Po koupi ¢i objednani nasleduji
vycitky svédomi, urcitd uzkost (obava, ze utratil mnoho penéz apod.). Jedinec je schopen
racionalizovat koupi nahravky pied partnerem, sniZit jeji skute¢nou cenu tak, aby koupé
byla akceptovana, tvrdit, Ze se jednalo o vyhodny nékup. Casto si vymysli, odkud vzal fi-

nan¢ni prostiedky nebo blizké osoby o ndkupu prosté neinformuje.

Udava se, ze 80% trpicich oniomanii tvofi Zeny — maji zpravidla vice volného €asu a naku-
puji pfevazné kosmetiku, obleceni, kabelky, hudebni nahravky, apod. Oproti tomu muzi
(20%) kupuji elektroniku, pocitacové predmeéty, hudebni nahravky, sportovni obleceni

apod.

Ocekavani souvisejici s vyvolanim pifjemného stavu (jako disledek vlastnictvi “vytouzené*

hudebni nahravky) ukazuje tab. ¢. 10 — Ocekavani od hudebni nahravky.

Ocekavani souvisejici s vyvolanim prijemného stavu

Ocekavani od hudebni nahravky Typické skute¢nost

Zmirnéni nervozity a uzkosti Z dlouhodobého hlediska se stavy jen
prohlubuji. Vznikaji problémy i

jinych oblastech

Zmirnéni smutku a depresi Prohlubuji se deprese v dusledku zivot-
nich komplikaci
Touha po §tésti a pfijemnych prozZitcich Mira utrpeni a bolesti pfesahuje

kratkodobou litost
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Spole¢nost Samota, trpi rodinné vztahy
Odreagovani Zavislost vede k chudému a imorné-
mu
Zivotnimu stylu
Touha po penézich Chudoba a dluhy
Pracovni vykonnost Pracovni problémy, selhavani
Vnutit si domnélé nebo skutecné prikoii Clovék si zbytetné sam ublizuje

Jednim ze spolecnych ryst zévislosti na chorobném nakupovani hudebnich nosici miize byt
tzv. bazeni (craving). Anglicky vykladovy slovnik definuje craving jako “velmi silnou tou-

hu‘6

Bazeni ma navratny charakter, tj. po “srovnani touhy* muze dojit k recidivé.
9

Obr. ¢. 4 — Ukazka, jak k takové recidive dochazi.

Rizikova zevni situace

Aktivace nazora a ocekavani souvisejici s poslechem hudby

Automatické myslenky

BazZeni

Zesileni o¢ekavani souvisejicich s poslechem hudby

Strategie, jak si nahravku opatfit
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Recidiva (dalsi ndkup nosice)

Z obr. ¢. 4 vyplyva, ze bazeni nemusi vést piimo k recidivé, ale ani nemusi byt zvladnuto
vzdy uspésné a bez nasledkll. Bazeni mlize vést k racionalizacim (hledéani si hezkych divodii
pro nehezké chovani), popirani a k tzv. nevyznamnym rozhodnutim. Nevyznamnym roz-
hodnutim je napt. navstéva rockového koncertu, hudebniho klubu, filmového piedstaveni
kde skladatelem scénické hudby je pravé miyj oblibeny skladatel apod.; to je pifiprava pudy

pro pozd¢jsi recidivu! Z marketingového hlediska je vhodné recidivy vyvolavat.

Nasim klientem je clovek (sbératel), ktery se brodi myslenkami, ze pokud si danou nahravku
nekoupi, stane se n¢jaka katastrofa. Musi védét, Ze pokud nemuize spat, nesmi sahnout po
lécich nebo po alkoholu, ale musi zvednout telefon. Popovida se s bdjecnou osobou
v zakaznickém centru, ktera hbité popiSe vSechny specialni nabidky, objedna si je a miize

spokojen¢ usnout — dostal svoji davku!

Primat oddé€leni pro zavislosti v psychiatrické 1é¢ebné v Praze-Bohnicich MUDr. Karel Ne-
Spor tvrdi, Ze hromadéni véci je vlastné atavistické jednani, nebot’ jiz praclovék shromazdo-
val kosti, koZzeSiny a vhodné pazourky, aby mél zisoby na zimu. DneS$ni problémy
s pfehnanym nakupovanim a hromadénim véci maji tendenci nariistat v zimé — i toho musi

kazdy prodejce hudebnich nosicii vyuzit.

Jak miZeme dokazat odhalit naSe potencialni (nadSené umanuté) zakazniky — o tom

nas informuje jednoduchy test, vytvotfeny v Americe.

1. KdyZ mam depresi, jdu obvykle nakupovat.

2. Utracim spoustu penéz, které nemam, za véci, které nepotiebuji.

3. Kdyz néco kupuji, jsem jako v rausi, ale kratce nato se hroutim.

4. Mam skiin€ plné Sati, které jsem nemél/a nikdy na sobé&, vlastnim nespocet doplik,
které jsem v Zivoté nepouzil/a.

5. KdyzZ nakupuji, pfipaddm si Casto bezstarostné€ a ztracim sebekontrolu.

6. Nefikam piatelim a ¢lentim rodiny pravdu o tom, kolik penéz utracim.

7. Tkdyz se trapim kvili svym dluhiim, nakupuji dal.

8. Jsem ze svého nakupovani citove vyfizeny/a.

9. Po velkém ndkupu se citim dezorientovany/a a v depresi.

10. Nakupovani mi zpiisobilo problémy v osobnich vztazich.
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Vyhodnoceni testu: pokud jsou Ctyii €i vice otdzek zodpovézenych kladné€, vysetfovany

klient ma skutecné problém s opiomanii (da se fici, ze je to nas Spickovy zdkaznik).
Zdroj testu: Shopaholics Anonymus.

Praktické ovéreni testu jsme provedli na deseti ¢lenech naseho rozsifeného pribuzen-
stva a nasledné na pocetné skupiné mladych respondentli. V prvnim ptipad¢ se jednalo o
muZe ve véku 28 az 64 let, Zenaté, otce déti (pocet déti 2 az 3), vSichni v trvalém pracov-

nim pomeru, nikdo nebyl podnikatelem, Sest jich bydli ve méstech, ¢tyfi na vesnicich.

Hromadi nosice z oblasti hudby lidové (folklor), hudby dechové, rocku, komorni hudby,

pochodové, rock therapy ballads, hip hop, rap, dance music, divéi pévecké skupiny.

Ve vSech pripadech testovani potencialni ziakaznici odpovédéli v testu minimalné na
¢tyri otazky kladné; splnili tak “normu® pro oznaceni lovéka onemocnélého nakupo-

vanim hudebnich nosiéu.

Domnivame se, Ze test na “nadSené umanuté* zdkazniky je mozno uZivat v marketingu hu-
debnich nosict jako nevtiravy, pti vhodném slovnim uvedeni i jako humorny, neni “kadruji-
ci* a tedy pro potiebu prodeje je vhodny.

Clovék doufa,ze koneéné najde n&jaky magicky predmét jako kli¢ ke §tésti. Vabnicek piiby-
va. Kreditni katy s moZnosti “jit do minusu®. Teleshopping. Nékupy na internetu. Perma-
nentni aukce na adrese eBay. “Vyhodné* uvéry. Zadny div, e leckdo ztraci hlavu. A kdyz

uz ji n€kdo ztrati, at’ je to ve prospéch nakupu hudebnich nosici!

Vysledek prizkumu jsme chtéli zobecnit a proto jsme oslovili i druhou skupinu pres-
né sta respondentii a pozddali o odpovédi nejen na otazky podle systému Shopaholics
Anonymus (SA), pridali jsme jesté osm otazek ze SirSiho orientacné-marketingového pole.

Dotaznikové pole A obsahuje otazky dle SA, pole B obsahuje dopliujici otazky; jsou to:

1. VE&k respondenta.

2. Odpovidd muz ¢i Zena.

3. Nejcasté€jsi ndkup prostiednictvim (internet, kamenny obchod, jiny zdroj).
4. Zajem o zanr hudby.

5. Aktivni ndkup druhu hudby.

6. Zpusob poslechu hudby.

7.

Dutivod poslechu hudby (umélecky zajem, relax, odreagovani, profese, pii praci).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 84

8. Utrata za nakup hudebniho nosice za rok.
PRILOHA VII. — Dotaznik oniomanie (¢ast A i B)
Dotaznik se nam vratil od 45 oslovenych (18 muzi, 10 zen, 17 pohlavi neuvedlo).

Udaje a hodnoty ziskané vyhodnocenim dotaznikil maji charakter informativni, nebot’ pocet

zpracovanych tdajii neodpovida relativni ¢etnosti podle Gaussova zdkonu chyb.

Vysledky dotazniku — ¢ast A
Problémy s oniomanii: muZzi — bez problému: 18; s problémem: 0;
zeny - bez problému: 9; s problémem: 1;

ostatni — bez problému: 16; s problémem 1.

Diléi problémy prFi osloveni respondentii: v dotazniku je uveden zplsob vyhodnoceni
odpovédi — dasledkem mutze byt celkové hodnoceni sama sebe. Dlivodem bliz¢iho popisu
analyzy vSak byla skutecnost, Ze se jednd o nestandardni téma — Oniomanie pro uZiti
v marketingu. Druhym omylem byla pravdépodobné volba vysetfovaného kolektivu — vSich-
ni pochézeli z fad kreativné (studijné ¢i profesn¢) orientovanych lidi. Zde vSak byl prvotni
zamér oslovit skupinu jedinct, kteti poslouchaji a nakupuji hudbu denné a to i pro uplatnéni

v profesi — tvorba audiovizuélnich dél.

Vysledky dotazniku — ¢ast B (jednoznacné prevladajici idaje)
Vek respondenta: muzi - 20 az 27 let;
zeny - 20 az 24 let;
ostatni — 20 az 24 let (pfevazné 20 let).
Nejcastejsi nakup prostrednictvim: muzi: kamenny obchod, internet, (1x hudbu nekupuji);
zeny: kamenny obchod, internet, (2x hudbu nekupu-
in;

ostatni: kamenny obchod, internet.
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Zajem o Zanr hudby: muzi: rock, pop, vazné hudba;
zeny: rock, reggae, klasika;
ostatni: rock, pop, klasika.
Aktivni nakup hudby druhu: muzi: rock, dance, pop;
zeny: rock, (5x zadny nakup);
ostatni: rock, pop, (5x zadny nakup).
Zpuisob poslechu hudby: muzi: MP3, CD;
zeny: MP3, CD;
ostatni: MP3, CD.
Diivod poslechu hudby: muzi: pii praci, relax;
zeny: pfipraci, relax;
ostatni: pfi préci, odreagovani, zajem.
Ochota utratit za ndakup hudebnich nosicu za rok (Kc):
muzi: 0 az 2000,- K¢, (2x 5000,- K¢);
zeny: 0 az 2500,- K¢, (1x 4000,- K&);

ostatni: 0 az 2000,- K¢, (2x5000,- K¢).

wvewvr

Cecho-Decho, ktery toho ani nema moc s dechovkou spoleéného — v nahravce se jaksi za-
pomnélo na dechové nastroje. O téchto nahravkach jisté kazdy slysel ve vlezlém teleshop-

pingu, tj. kazdy, kdo ma domécnost vybavenou funkénim televizorem.

Abychom mohli pfesné a odpovédné poradit Bontonlandu a Mezindrodni federaci hu-
debniho pramyslu (IFPI) jak v marketingu hudebnich nosicti G¢inné¢ dal — museli bychom
provést dotaznikovy pruzkum ve vétSim poctu oslovenych respondentli a po poradé
s agenturou STEM vhodné zvolit i $kalu zvolenych profesnich a vzdélanostnich kategorii

ob&ant CR.
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Bez ohledu na uvedené dil¢i obtize se snazime v navrhové a projektové ¢asti prace predlozit
podnéty jak vhodné usmérnit chovani distributorii na trhu hudebnich nahravek. Ten-
to obsahovy blok prace je formulovéan jako navrh na marketingovou strategii s hlavnim
cilem — zvySeni prodeji hudebnich nosi¢ii v dnesni nelehké dobé. Dobé, kterd je zmitana
ekonomickou recesi, neustalym technologickym pokrokem s pfimou navaznosti na postupy

zakaznika na trhu s hudbou.

Podnikatelsky uspéch firmy v trZznim hospodarstvi zavisi hlavné na v€asném predvidani
trznich ptileZitosti a schopnosti fesit potencidlni problémy strategického charakteru. V praxi
vSak Casto strategické fizeni marketingu v mnoha podnikatelskych subjektech dostate¢né
efektivné nefunguje. Pfi¢iny jsou rizné, od velkého operativniho vytizeni manaZerti a vlast-

nikd firem aZ po roztti$té€nost a sloZitou aplikovatelnost existujicich marketingovych teorii.

V tadé¢ stati (Velké Britanie, Francie, Singapur, Australie, Belgie, Némecko, Polsko) jsou
legalni hudebni nahravky levnéjsi. Bonton, a. s. sice ceny nosicli neurcuje, nevyrabi je a neu-
réuje obchodni politiku vztazenou k cené — to je zalezitost strategie vydavateli. AvSak Bon-
ton, a. s. ma hrubou obchodni marzi na nahravce asi 20%; neni to mnoho, ale vzhledem
k prognéze, ze i v CR ceny nosi¢i klesaji (a budou i nadéle klesat), musi se a. s. Bonton
snazit o “Ciperny prodej“, spolecné s vydavateli odhadovat co bude spésné, co bude jen
dobré. V “teorii hiti* nemtize Bonton, a. s. spolé¢hat jen na osvicenost vydavatele. Musi mit

13

vlastni priizkumy a studie, které nejsou zaloZeny jen na poctu prodanych tituldl, tj. na “sta-
tistice od pokladny*, na hodnoceni odpovédi respondentll (metoda “tuzka, papir, otazka,
odpoveéd™), ale 1 na spojeni marketingu s védou. Dil¢i ptispévek k takovému piistupu obsa-
huje pravé navrhova a projektova ¢ast prace, potazmo kapitola 6 — Véda a marketing

v oblasti ndkupniho chovani hudby.
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III. NAVRHOVA A PROJEKTOVA CAST
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6. Véda a marketing v oblasti nakupniho chovani hudby

Podle poslednich poznatkdl v mozku neexistuje jedno “hudebni centrum®. Nebyla nalezena
zadnd mozkova struktura, kterd by pracovala vyhradn€ pro vnimani a vytvafeni hudby.
VSechny mozkové struktury, které se podileji na zpracovani hudby, pfispivaji rovnéz
k jinym formadm poznavaci Cinnosti. Soucasné pojeti zdlraziiuje, Ze mozek je zaloZen na
moduléarni organizaci vnimani a vytvafeni hudby. Jednotlivé prvky hudby jsou zpracovavany

v riznych, ¢astecné se prekryvajicich neuronovych sitich obou hemisfér.

Véda a marketing mély odnepaméti vztah, ve kterém se Casto stfidd laska a nenavist.
V padesatych letech minulého stoleti se akademici odpoutali od své “chladné nadtazenosti*

a zacali spolupracovat s reklamnimi agenturami.

6.1 Aplikace neuromarketingu na prizkum trhu a. s. BONTONLAND

V nami Setfeném pojeti chapejme neuromarketing jako vstupenku do svéta zdbavy. Vennliiv
digram se klasicky pouZziva v matematice pfi praci s teorii mnozin; diagram ukazuje vSechny
mozné kombinace vztahli mezi riznymi soubory abstraktnich objektii. Jinak fe¢eno, pokud
by jeden kruh pfedstavoval napt. muze, druhy tmavé vlasy a tfeti knir, pfedstavovala by

prekryvajici se ¢ast uprostied tmavovlasé¢ muze s knirem.

Na adrese www.ticketpro.cz/hudba jsme zjistili pocet koncertnich akci, které se konaly (¢i
budou konat) v CR v obdobi ¢erven 2009 az prosinec 2009, a to pro veskeré oznamené
druhy hudby. Necht’ pro nas Rock, Klasickd hudba, Jazz atd. pfedstavuji kruhy Mannova
diagramu. Piekryvajici se €ast vSech patnacti kruht pfedstavuje potencidlni zajemce o na-

kup hudebnich nosict.

Predpokladem je, Ze potadatelé koncertl nechtéji na plakdtovanych akcich prodélat — zjistili
si pravdépodobnou navstévnost, otestovali “nasmérovani zdjmu* piisluSnych hudebnich
nadSencil. Jejich zajem souvisi s jejich mozkovou orientaci, v ndvstévnicich je mozno, podle
teorie neuromarketingu, spatfovat potencialni klienty a. s. Bontonlad pro oblast hudebnich

nahravek.
Prakticky mizeme vyuzit 1 pfisluSnych procentudlnich podilli druhi hudby na celkovém
“z4jmu‘ prodeji Setfenych druht hudebnich nosicli a se zjisténymi udaji pracovat pifi hrubém

odhadu dil¢ich trzeb v roce 2010.


http://www.ticketpro.cz/hudbas
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Tab. ¢ 11 - Pocet koncertnich akct na rizznych mistech v CR (obdobi 6/2009 az 12/2009)

Druh hudby
Rock
Klasicka hudba/operni arie
Jazz/Blues
Swing/Sanson
Folkloér/Etno/World
Funk/Gospel/Soul/R and B
Pop/Muzikéalové melodie
Experiment/Alternativa
Tanecni/Elektronicka hudba
Hip hop/Rap
Reggae/Ska
Country/Folk

Metal/Punk/EMO

Riizné Zanry — nevyhranéni zajemci

Kluby — mladez do 25 let

Pocet koncertu

46

183

67

11

22

12

16

23

67

Zdroj: ticketpro (upraveno pro potreby prace)

Procentualni podil

9,8
38,7
14,3
0,6
2.4
0.8
4,7
13
2,4
0,6
0,4
1,7
3,4

4,8

14,1

Navrhujeme, aby této aplikace neuromarketingu (zaloZeném na mozkové preferenci urcité-

ho druhu hudby) bylo a. s. Bontonland experimentalné pouZzito (porovnanim) pfi tradi¢ni

marketingové kvantitativni a kvalitativni analyze za rok 2009. Vysledné poznatky mohou

vést k  dokonalejSimu poznani podvédomych sil, které nds motivuji k ndkupu hudebnich

nosicu.
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6.2 Aplikace skenovani mozku, zrcadlovych neuronii a somatickych markert na
prizkum trhu BONTONLAND, a. s.

Dnes zaZivame néapadny, ptekotny, neustdle se proménujici a neutuchavajici utok médii.
Internet s pop-up okny a bannerovymi reklamami, kabelova televize, stanice se zpravami 24
hodin dennég, noviny, Casopisy, katalogy, e-mail, iPody, podcasty, okamzité zpravy, SMSky,
pocitacové hry a videohry soupeti o stdle omezenéjsi a opotifebovanéjsi kapacitu potencial-

nich zékazniku spole¢nosti BONTONLAND. Potencialni klienti si pamatuji mén¢ a mén¢.

Nadégji na upoutdni pozornosti ma jenom product placement — reklama formou umisténi

vyrobku ve filmu nebo televizni show.

6.3 Zakaznické sluzby BONTONLAND, a. s.

Tesi-li se zdkaznik na néjaky konkrétni titul hudebniho nosic¢e, ma radost z kazdého dne,
natoz tydne ¢i mésice, o ktery si ho mize poridit diive.

V minulych letech byla i stiznost na spole¢nost BONTONLAND. BONTONLAND v CR
zastupuje hned nékolik americkych studii a nestacila dovézt vse, co tato studia “chrli. Bo-
huzel, trati na tom praveé “netuctové nahravky*, od kterych se nedaji o¢ekavat zavratné pro-
dejni vysledky a proto se BONTONLAND s jejich dovozem do CR obéas ani neobtézuje.
Tézko se odlisuje titul, ktery BONTONLAND viibec dovézt nehodla od toho, ktery dove-

ze, ale s devitimesicnim zpozdénim.

Zvlastni podskupinou jsou pak hudebni nosice, které BONTONLAND v malé vérce sice
dovezl, ale protoze se nijak zdvratn€ neprodavaly, uz je nedoobjednal, takZe v jeho distri-
bucnich katalozich sice figuruji, ale uz je nikde nikdo nesehnal (¢i je distribuoval pouze po

ur¢itou dobu a pak je stahl z prodeje).

Nas nedavny pokus naznacuje, Ze doba ¢ekani na odpovéd’, ¢ili doba od momentu, kdy jsme
zaslali spole¢nosti BONTONLAND e-mail se zadosti o informaci, je dilezitym faktorem,
ktery ovlivni budouci rozhodovani o koupi. V jiném prazkumu pouze 37% dotazanych
uvedlo, ze byli obecné spokojeni s on-line zdkaznickou sluzbou, v porovnani s 85% spoko-

jenosti s tradi¢nimi prodejci. Starsi spotiebitelé byli s on-line prodejem méné spokojeni nez
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mladsi lidé. Pouze 26% jedinct ve véku 45 let a vySe prohlasilo, Ze je uspokojila internetova

podpora prodeje.

Utinna komunikace je dileZitou slozkou kvalitni zakaznické sluzby, bez ohledu na typ on-
line podnikani. Obecné a souhrnné posuzovano /62/ 92% internetovych firem nabizi e-
mailovy kandl pro komunikaci se zdkaznikem. Smutné je, ze pouze 34% potvrzuje piijeti
zakaznikova e-mailu a Ze jedné tfetin€ trva odpovéd’ tii dny a vice. Pfiblizné polovina téchto
spolecnosti odpovidd na e-mailové stiznosti zakaznik do 24 hodin a zhruba tfetina béhem
Sesti hodin. Ohromujicich 24% e-mailovych dotazli nebo zadosti zistava nezodpovézeno.
S podobnou statistkou se nelze divit tomu, Ze zdkaznici voli k navazani kontaktu s firmou

telefon.

Spolu s provozovanim e-mailové komunikace musi BONTONLAND, a. s. nabidnout efek-
tivni webové stranky, které mohou zdkaznici snadno vyuZivat. Pokud chce vedeni
BONTONLANDU povzbudit zakazniky k tomu, aby vyuZivali pro ziskavani informaci a
provadéni transakei internet namisto telefonu nebo osobniho kontaktu, pak se musi na-
vstévnik na webové strance snadno orientovat a informace by mély byt snadno pfistupné.

Pokud se vyskytnou problémy, méla by byt k dispozici zakaznické sluzba.

Navrhujeme, aby BONTONLAND pro zlepSeni zédkaznickych sluzeb provedla (¢i disledné

provétila) nasledujici opatten:

1. Firemni zastupci zodpovédni za danou sluzbu musi byt dobie informovani;

2. Vzdy potvrdit zékaznikovu objednavku nebo dotaz, sdélit casovy horizont odpove-
di;

3. V odpovédi musi zaznit osobni ton, firemni pracovnik necht’ pisatele oslovuje jmé-
nem;

4. Pokud zékaznik poZaduje osobni setkani, je tfeba mu vyhovét;

5. Pii komunikaci se zékaznikem kazdy zaméstnanec (na vSech Grovnich) musi pouZzi-
vat kvalitni komunika¢ni dovednosti;

6. Vsichni zaméstnanci si musi byt védomi pracovnich zvyklosti zakaznikl (napf. pra-
covni dny v USA, v CR, na Stfednim vychodg atp.);

7. Pfinavrhu webovych se vyvarovat téchto chyb:

a) Umistovat nesmysIné upoutavky;

b) Dovolit pomalé nac¢itani ivodni stranky;
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©)
d)
e)
f)

Ptipustit nutnost proklikavat se mnozstvim oken;

Zakladat velké mnozZstvi textu;

Volit pfili§ mnoho odbornych termini;

Tvofit stranky, které maji sice propracovanou grafiku, ale Spatné se na nich

orientuje;

8. Pfinavrhu webovych stranek prosazovat tyto ptednosti:

)
k)

Webové stranky by mély sledovat strategicky ucel, naptiklad ziskani novych
zakaznikd, slouzit stavajicim zakaznikid nebo umoznit kiizovy prodej zbozi
a sluzeb;

Vytvoftit webovou stranku tak, aby se rychle nacitala a byla snadno pfistup-
na;

Texty necht’ jsou pfesné, s pouzitim kratkych slov, stru¢nych vét a odstavci;
Kli¢em k tspéchu je obsah, nikoliv jen exkluzivni grafika a design;

Grafické provedeni musi podporovat obsah, neodvadét od néj pozornost;
Tvorba n¢jaké marketingové nabidky, ktera podporuje zpétnou vazbu;
Nestyd¢t se pozadat o hodnoceni stranky (napt. u Inova¢niho centra vizualni
komunikace, Zlin; Sun Marketing, Brno);

Orientace na kazdé strance musi byt jednoduchd;

Triky (pohyblivé ikony, vyskakujici bannery) mohou byt pouZity k ptildkani
pozornosti na uvod, ne vSak v dalSich vrstvach stranek;

Zména stranek musi byt pravidelnd, aby se na n¢ navstévnici vraceli,

Meéfteni vysledkd musi byt pravidelné a pravidelné vyhodnocované, zejména

v ptipadé vzhledu a nabidek;

8. UZivat interaktivni marketing, ktery individualizuje a personifikuje v§e — od obsahu

webovych stranek po produkty propagované v e-mailovych sdélenich;

9. Uzivat virovy marketing, kdy jeden ze zakaznikl pieda sdéleni jinym potencidlnim

zakaznikl (za pomoci e-mailové funkce “pteposlat™).

Internet méni tradicni podobu vztahii mezi nakupujicim a prodavajicim. Nakupujici mohou

obdrzet cenové odhady od mnozstvi prodejcii a ziskat informaci o konkrétnim hudebnim
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nosi¢i od kazdého z nich. Vérnost a pevné vztahy mezi a. s. BONTONLAND jsou ohroZeny

s tim, jak nakupujici prohledavaji internet, aby optimalné naplnili sva préani.

6.4 Guerillovy marketing BONTONLAND
Guerillovy marketing se zaméfuje na nizkonakladové, kreativni strategie pro zasazeni toho
pravého publika. Hodné se pfi této aplikaci spoléhd na dobré vztahy a ochotu zkouset ne-

tradiCni pfistupy.

Cilem je najit zptsoby, jak zasahnout jednotlivce a malé skupiny vyznavaci urcitého druhy
hudby unikéatnim sdélenim, které si vynuti jejich pozornost. Guerillovy marketing mizeme
pouZit i v situaci, kdyby spole¢nost BONTONLAND byla nucena piejit na krizovy marke-
ting.
Navrhujeme, aby a. s. BONTONLAND v pfipadé¢ uziti guerillového marketingu aplikoval
nasledujici uspésné techniky:

1. Utast na veletrzich a vystavach;

2. Ucast na sponzorskych programech;

3. Ucast na PR programech;

4. Vyuziti alternativnich médii;

5. Marketing Zivotniho stylu.
Oborové vystavy hudebnich nosicl jsou zatim zdsadnim zdrojem lokalizace zakaznikd.
Klicem je pokracovat vpraci se zijemci, ktefi jsou “objeveni na téchto akcich.
BONTONLAND miiZze napfiklad nabidnout “akéni ceny®, ¢i slevy platné pro ucastniky
vystavy, jestlize provedou ndkup do 30 dnii. A BONTONLAND, a. s. nabizi rizné soutéze
a loterie. Cilem je ziskat jména potencialnich zékaznikl — takto ziskané kontakty mohu vést
k dal$im ndkuplim. Prezentace na vystavach by méla obsahovat n&jaky rys, ktery upouta
pozornost — zafiva svétla, postavy v ndpadnych kostymech, hudba; hudebni nosic¢e by mély
byt prezentovany zplsobem, jenz potencialnim zakaznikim maximalné ulehéi jejich pro-
zkoumani. Persondl vystavniho stinku musi mit maximum znalosti o vSech hudebnich titu-

lech nabizenych spole¢nosti BONTONLAND.

Pti kvalitni a peclivé realizaci miiZze sponzorstvi plnit nékolik cilti najednou — ziskat nové

zakazniky nebo vytvofit pozitivni image pro pfilakani pozornosti novych zaméstnancl. Na-
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opak nema smysl sponzorsky podporovat akci, kterda neodpovida cilovym zakaznikii spolec-

nosti BONTONLAND.

PR aktivity mohou mit podobu jednotlivych akci, tfeba kdyz majitel nebo $éfmanazér daji
rozhovor mistnim novindm nebo vystoupi na vefejném shromazdéni. Ve znamost mize vejit
1 to, Ze spolecnost BONTONLAND nabizi svym zaméstnankynim vySetfeni na mamografu
v prostorach pracovisté — je to signal, jak BONTONLAND pecuje o své zaméstnance. Za-

méfovat se na etnické komunity v CR zatim pro BONTONLAND nema vyznam.

Mezi alternativni média patii reklamy na stancich v ndkupnich strediscich, logo spolecnos-
ti na sluzebnich vozidlech, billboardy na mistnich sportovnich akcich, tricka a kSiltovky jako
vhodné darky. SpiSe nez stat nékde na rohu a rozdavat kolemjdoucim letaky je rozdavat
vzorky novych nahrdvek zdarma ve specializovanych prodejnéch, tetovacich salonech, na
rockovych koncertech; tak oslovime mladé lidi, ktefi patii mezi nejCastejsi zdkazniky

BONTONLANDU.

Marketing Zivotniho stylu zahrnuje kontaktovani spotiebitelli navstévujicich akce vyhra-
néného typu ( hudebni festivaly, vernisaZze a vystavy, automobilové zadvody, sportovni uda-
losti apod.). Kli¢em k tspéchu je sladit typ hudebni nahravky a dobte definovanou cilovou

skupinou.

U vSech uvedenych technik jsou nenahraditelnymi aktivy kreativita, energie, osobni nasaze-

ni!

6.5 Indikatory firemniho zdravi a testovani koncepce marketingovych sdéleni
BONTONLAND

Vedeni spolecnosti BONTONLAND, stejné jako akcionafi, si preji védet, jakou navratnost
maji nemalé prostfedky vloZené do reklamnich a marketingovych aktivit. Problém spociva
v tom, Ze zatim neexistuje shoda v otdzce, co vlastn¢€ navratnost investic do oblasti reklam-

nich a marketingovych programi znamend. Neexistuje ani shoda v tom, jak ji méfit.

Navrhujeme, aby spolecnost BONTONLAND pii hodnoceni firemniho zdravi se zaméfila
na analyzu cilovych oblasti, které jiz pfed mnoha lety nastinil Peter F. Drucker /63;64/. Ci-

lové oblasti dobfe odpovidaji cilim programu integrované marketingové komunikace
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(IMC), ktera je zalozena na peclivém prozkoumani firemni image, kupuyjicich a trhli, na

nichz se kupujici pohybuji. Cile je mozno shrnout do osmi bodi:

1. Podil na trhu;

Urovet inovace;
Produktivita;

Fyzické a finan¢ni zdroje;
Ziskovost;

Vykon a rozvoj fizeni;

Vykonnost a postoje zaméstnanci;

R el

Spolecenskd zodpovédnost.
Podil na trhu demonstruje piijeti firmy ze strany spotiebitelli, vérnost znacce a silnou kon-

kuren¢ni pozici.

Inovace znamena nalézat nové zplUsoby dosahovani cild, zejména posilovani e-

obchodovani.

Produktivita je odrazem rostouciho dirazu na dosahovani vysledkli. Hmatatelnymi vysled-
ky kampani IMC mohou byt napf. ukazatelé: pocet novych zékaznikl, budovani znamosti,

zvySovani prodeje hudebnich nosici na zdkaznika.

Fyzické a finanéni zdroje zahrnuji nejmodernéjsi pocitacové internetové moznosti, uZziti
carovych kodl. Spole¢nost BONTONLAND musi mit dostatek finan¢nich zdrojti pro dosa-
zeni téchto cilt.

Ziskovost — pii hodnoceni uspéchu je ve hie mnohem vice nez jenom objem prodeje. Prodej

musi generovat zisky, aby spole¢nost ptezila vzkvétala.

Vykon a rozvoj Fizeni — marketingovd oddéleni a reklamni agentury musi vytvaiet zéso-
barny kreativeli, ndkup¢ich médii, manaZzerti propagace, webmasterti a dalSich lidi, ktefi

zarucuji uspechy v dlouhodobém métitku.

Vykonnost a postoje zaméstnanctii —marketingové oddéleni musi vytvaret mosty s s jinymi
internimi oddélenimi a skupinami tak, aby kazdy védé€l o tématu a smyslu programu integro-

vané marketingové komunikace (IMC).
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Spolecenska zodpovédnost znamend stalé odstranovani negativnich aktivit a rozsifovani
pozitivnich programii. Hodnota znacky BONTONLAND a zakaznickd vérnost upadaji,

jestlize se firma “proslavi* nezdkonnym nebo neetickym chovanim.

Pro testovani koncepce BONTONLAND navrhujeme pouziti fokusnich skupin. Fokusni
skupiny se skladaji z osmi az deseti lidi, ktefi representuji cilovy trh a k ucasti na praci ve
fokusni skupiné jsou motivovany penézni odménou nebo darkovymi poukazy. Casto je
moudré vyuzit k provedeni testll nezavislou marketingovou prizkumnou agentur (avSak

soucasn¢ pracovn¢ fadné provétrenou). Cilem je zabranit jakémukoli ovliviiovani vysledkd.

Je riskantni zalozit jakékoliv rozhodnuti na kone¢ném nazoru jen jedné fokusni skupiny.

Reakce fokusnich skupin na zjisténé skutecnosti mohou byt velmi rizné.

Dvéma b&Znymi nastroji, které se uzivaji k testovani, jsou test porozumeni a test reakce. Pti
testech porozuméni jsou Ucastnici studie tdzani na vyznam testovaného reklamniho ¢i pro-
pagacniho materidlu. Divodem je ujistit se, Ze zakaznici chapou sdéleni pfesné tak, jak bylo
zamy$leno. Moderator testu pak mulZe prozkoumat divody, pro¢ bylo zamyslené sdéleni

pochopeno spravné ¢i nikoliv.

Testy reakce zjistuji celkové pocity spojené s testovanym reklamnim ¢i propaga¢nim mate-
ridlem — predevsim zda se jednd o pocity pozitivni ¢i negativni. Reklama mize byt spravné
pochopena a zarovenl vzbudit negativni pocity. Proto prozkoumani jakychkoli negativnich
emoci nabizi kreativeim informace o tom, jak maji testovany reklamni ¢i propaga¢ni materi-

al modifikovat.

Pro hlubsi analyzu funkénosti IMC je moZno zaradit jesté dalsi testy: informa¢niho obsahu,
zapamatovani, rozpoznani, postoji a nazorti, emocnich reakci (monitor vielosti), fyziolo-
gické testy (psychogalvanometr, pupilometr, psychofyziologie) — ndvaznost na kap. 5.4.

Pouzité testy by mély byt zaloZeny na néjaké teorii ¢i modelu lidské odezvy na marketingo-
vou komunikaci. Tim se zvy$i jistota, Ze dany test bude skute¢né néastrojem pro predvidani

lidského chovani.

6.6 Snaha zvySit zisky BONTONLAND

Hlavni htichy v marketingu spole¢nosti BONTONLAND vidime tfi:
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1. Reklamy nejsou vizudlné pfitazlivé;
2. Reklamy jsou spiSe abstraktni, nez aby byly lidsky pfitazlivé,
3. Reklamy nekladnou diiraz na vyhody pro firemniho zdkaznika.
Ve svych reklamnich a propagacnich materidlech musi spolecnost BONTOLAND zdtraznit

predevsim tyto prvky: neobvyklou zabavu a potéchu mysli, skvélé sluzby, decentni sex
v upoutavkach..

Navrhujeme, aby manaZer podpory prodeje a. s. BONTONLANDU byl soucasti planovaci
faze programu IMC. Zvysuje to Sance, Ze podpora prodeje a prodejni pobidky budou efek-

vyrobci a prodejci maji cile, které se od sebe lisi.

Pro vyrobce je primarnim cilem zvySovat prodej firemnich znacek. Spole¢nost
BONTONLAND se na druhé strané snazi zvySovat podil jednotlivych prodejen na trhu.
BONTONLAND nezajim4, které znacky se prodavaji nejlépe. Misto toho propaguje znac-
ky, které maji nevys$si objem prodeje nebo nejvice pftispivaji k zisku prodejny.
BONTONLAND c¢asto stavi rizné prodejce proti sobé a ¢ekd, kdo z nich nabidne lepsi
podminky. Marketingovy tym vyrobce musi rozhodnout, které¢ formy podpory prodeje pou-
zit (lepsi pozice v prodejnich regalech ¢i lepSi umisténi v prodejné, piisobeni proti aktivitdm
konkurence, budovat zasoby u prodejcii, zvysit objem objednavek) a kterym prodejciim je
nabidnout. Takové rozhodovani je jeste slozit&jsi, je-li ve hie velkoobchod nebo distributor

pted doputovanim hudebnich nahravek do nékteré z prodejen a. s. BONTONLAND.

Néklady na podporu prodeje se prenaseji na zakazniky ve formée vysSich cen. Odhaduje se,
ze 11% prosttedkll vynalozenych spotiebiteli na nadkup zbozi tvoii ndklady na podporu pro-

deje /67/.

Prezentace BONTONLAND v misté prodeje by mély prinaset jasnou nabidku, proto-
Ze prezentace ma pouze tfi desetiny vtefiny na to, aby zachytila pozornost zakaznika. Dtle-
zitym trendem je vytvoreni poutacill, které mohou ménit zobrazené sdéleni. Ta se méni den-
né, tydn€ nebo v nékterych extrémnich piipadech nékolikrat denné. Jednou z pouZzivanych
metod jsou LED monitory fizené pocitacem. Vyrobciim i prodejcim to umoziuje provadet
zmény v prezentacich a nabizet zdkazniklim Cerstva sdé€leni. Pro prodejce je hlavni vyhodou
to, ze reklamni sdé€leni lze timto zplisobem lokalizovat a prizplisobit ménicim se mistnim

potfebam. Pro vyrobce to nabizi piilezitost vytvarfet partnerstvi s riznymi prodejci, ktefi
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hledaji zpiisoby, jak maximalizovat sviij objem prodeje — tohle by meéla spolecnost

BONTONLAND peclivé sledovat!

BONTOLAND, a. s. musi hudebni nosice nabizet v nalezitém komfortu, je tieba fyzic-

ky dostatecné mnozstvi metrl prodejniho prostoru. Neni mozné prodavat na jednom regélu.

Diilezita je i volba zvukové Kulisy v prodejnach. Je tfeba ptihlédnout k hudebnim prefe-
rencim moznych skupin zakaznik®i; hudebni preference souvisi s vékem, vzdélanim a socio-
ekonomickym postavenim. Nevhodné zvolena zvukova kulisa mize zdkaznikovi vyslat sig-

nal, Ze vstoupil nékam, kam nepatfi.

Osvétleni prodejny doporucujeme volit spiSe tlumené (n¢kdy az barové, ¢i napodobujici

osvétleni koncertniho salu pti produkci hudebniho télesa nebo solisti).

Do prizkumu trhu necht BONTONLAND, a. s. zafadi i otdzku: “Pro¢ nakupujete
v zahrani¢nich E-shopech?* Nasledn€ se musi cenové vyrovnat s o¢ekavanymi odpovédmi,

nebot je to v 90% piipadi levn&jsi, nez si hudebni nahravku kupovat v CR.

Zahrani¢ni e-shopy nabizeji standardné 10 — 30% slevu z pultové ceny; kromé toho existuji
rizné akéni slevy ¢i oblibené zavadéci ceny v piipadé preobjednani hudebni nahravky jesté
pfed jejim vyjitim (tento tzv. pre-order znamend napf. na americkém Amazonu dalSich
20%). U hudebnich nahravek z evropskych e-shopt je nezanedbatelnou dalsi slevovou po-
lozkou automatickd vratka dané z ptidané hodnoty (DPH, anglicky VAT); pokud obchod
zasila hudebni nahravku do ciziny (tedy do CR) automaticky si (protoZe z jeho pohledu se
jednd o vyvoz zbozi do jiné zem¢) strhne piislusSnou DPH (ta se v evropskych zemich pohy-
buje od 17 do 21%). Jedinou drobnou komplikaci pro zékazniky z CR (obecné fe¢eno: “§i-
kovné ajtaky*) je nutnost piipocitat k cen¢ hudebni nahravky postovné; to je v nékterych e-
shopech relativné levné (napt. belgicky DVDzone2 si uctuje 2,50 euro za disk, navic i
z postovného odpocitava DPH, takZze poStovné za jeden disk ¢ini 2 eura, neboli 50 K¢, a tak
se 1 pii jeho pficteni k celkové cené dostane Cesky zédkaznik velmi ¢asto pod Eeskou pulto-

vou cenu).

Naprosto aktudlni téma je vyuZivat emoce, které lidé prozivaji pii kontaktu
s ndbozenskymi symboly, jako je kiiz, rizenec, Matka Tereza, Panna Marie, bible. Upozor-
nujeme vsak, Ze zjevné vyuzivani ndboZenstvi v reklamé (na rozdil od neptimych dvojznac-
nosti) nejen Ze nefunguje, ale mize legendarni znacku i poskodit. BONTONLAND, a. s. se

nemuze stat propagatorem naboZenstvi!
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ZAVER

Shrnutim zavéra osobnich rozprav, které jsme méli s n€kolika pracovniky kamennych pro-
dejen spolecnosti BONTONLAND, a. s. jsem dospéli k urcujici myslence (zatim nikoliv na-
prosto smérodatné), Ze mladsi generace (do 35 let), kupujici hudebni nosice, se spise zajima
o tituly z oblasti jazzu a vazné hudby. Je to zplsobeno starnutim nasi populace, ktera

v zivoté a domacim prostiedi zasahuje svymi zvyky stale castéji i mladé rocniky?

Muzeme tedy ocekévat, ze bude napt. ubyvat zapalenych fanouskii heavy metalu, tedy téch,
ktefi museji mit zjeZené vlasy, vycenéné tesaky; vibec vSech, ktefi naslouchaji tomu divo-
kému hlasu, této temné, t€zko postizitelné, ohlusujici formé hudby, ktera pak za sebou za-

nechava zastupy “vérnych®. “Vérni“ mlati hlavami a ukazuji d’ablovo znameni.

Svétova hudebni vefejnost se uz naucila vyslovovat jména “Belohlavek®, “Kozena“. K nim
jisté pfibudou dalsi adepti operniho i koncertniho zpévu (ve véku 18 — 32 let), napiiklad
Karita Mattila, Dimitrij Hvorovstovski nebo Bryn Terfel. Nebo Sestadvacetilety ¢esky basis-
ta Jan Martinik, ktery ma angazma v berlinské Komické opete. Na mezinarodni scéné je jiz
etablovany, ale v CR zfidka vystupujici klavirista Luka$ Vondragek, nahravky bude jist&
pofizovat 1 slepy, dvacetilety autista Nobuyuki Tsujii, ktery se ucil hrat podle CD. Mezi
komorni soubory, které byly vzdy silnou strankou ¢eského interpretaéniho umeéni, se nedav-
no zafadilo Orbis Trio (vznik 2007), které tvoti houslistka Petra Vilankova, violoncellista

Petr MaliSek a pianista Stanislav Gallin — v8ichni téZ renomovani solisté.

V poslednich tficeti letech souvisela véda v prizkumu trhu mnohem vice s narocnou mate-
matikou nebo psychologii. Statistickd vyznamnost, velikost vybérového vzorku, smérodatna
odchylka, Z-testy, T-testy. Cista matematika je uréitym zptisobem bezpeéngjsi. Neuromar-
keting je stale jesté v plenkéch, ale pfedpokladame, Ze se jeho dopad v nasledujicich letech
rozsiti. Pfestoze nam asi nikdy nebude mozné presné fici, kde je v naSem mozku umisténo

“tla¢itko pro nakupovani®, ur¢it¢ nadm neuromarketing pomtze odhadnout jisté sméry a

trendy, které pozmeéni tvai a osud obchodu na celém svéte.

Je pravda, Ze vétSina marketingovych, reklamnich a znackovy strategii jsou hadanky — a ty
reklamy, které nahodou uspéji, jsou pii zpétném ohlédnuti povazovany za jednou provzdy
dané a G¢inné. Az doposavad obchodnici a reklamni agenti doopravdy nevédéli, co tidi nase
chovani, proto museli spoléhat na Stésti, ndhodu, Sanci nebo opakovat stejné staré triky

znovu a znovu. Nyni, kdyz vime, Ze zhruba 90% naSich nakupnich strategii je nevédomych,
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nadesel Cas pro paradigmaticky posun. Védecka disciplina neuromarketingu nas toho muze

hodné naucit.

Spolecnost BONTONLAND je skutecny “lev v iSi hudby“, proto mize hodné udélat
v dal§im poznavani toho, pro¢ nakupujeme a ptedevsim, kdo jsme jakoZto lidské bytosti.
Diky svym Sirokym moZznostem muize posunout dal napli uslovi ,.,co znamena DNA pro

biologii, znamend neuromarketing pro psychologii®.

V soucasné dobé se reklamni primysl proméiuje, z televize a radia se pfesouva na internet,
kde je snazsi zasahnout cilovou skupinu. Zacal skutecné tvrdy boj o klienta. Kazdy se snazi
byt jesté kreativnéjsi, jeSte origindlnéjsi, jesté levnéjsi. Doporucujeme, aby pfi sestavovani
programu integrované marketingové komunikace (IMC) vrcholovy management spolecnosti
BONTONLAND pfizval ke spolupraci zndmé tuzemské i zahrani¢ni zpévéaky, textate, hu-

debniky, producenty, manazery, kritiky — necht’ pomohou uskutec¢iiovat to, co sami hlasaji!

Bontonland, a. s. bude pro ostatni prodejce hudebnich nahravek terapeutem; ma na to a

dokéze to! Bontonland ptesné vi, co za své penize ocekava.

Po prostudovani této prace dostaneme odpovédi na stanovené hypotézy. Obecné je ziejmé,
7e podnikani v oblasti hudebniho primyslu neni jednoduchym sektorem a dé se konstatovat,
7e postaveni trzniho vidce nelze v diisledku rychlého vyvoje a globalizace jednozna¢né ur-
¢it. Uvadime, Ze vétSina soucasnych hraci na trhu s hudbou prosazuje strategii trzniho vy-

zyvatele, potazmo trzniho nasledovatele.

Na nasem malém trhu puasobi v této oblasti skoro 200 spolecnosti a je tedy velmi slozité se
na tento druh podnikéni nyni zaméfit a dokonce se snazit prorazil. Tyto spolecnosti jsou
predevsim nuceny sledovat trendy, které ve velké mite ovliviiuji navyky v ndkupnim chovéni

spottebitelil a trendy technologického pokroku do budoucna.

Je patrné, Ze karty jsou rozdéany a je zde pouze Sance uplatiiovat strategii trzniho troSkate —
snazit se uplatnit v novych technologickych oblastech trhu s hudbou. V dnesnim otevieném,
globalizovaném svéte je dilezité sledovat rychli vyvoj a snazit se najit prostor k podnikéani
pravé v ramcei pokroku a poptavce trhu. To potvrzuje obecné protéZované pravidlo dnesni-
ho podnikani s dirazem na vyjimecnost. Tato strategie v§ak neni jednoducha, protoze mezi
kli¢ové hrace této oblasti dnes patii predev§sim nadnarodni spolecnosti napiiklad velkych
mobilnich operatorti, ktefi vyc¢kéavaji na diru na trhu s hudebnim primyslem a dokonce za-

méstnavaji na tato sledovani nemald vyvojova oddéleni. Jejichz ukolem je predevsim vyhle-
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davat nové trendy, nebo jim dokonce pomahat se prosadit ve vyvoji samotného vyrobniho

procesu.

Z této uvahy plyne, ze pravé spolecnosti podnikajici v tomto sektoru jsou zpravidla nositeli
inovaci a technologického pokroku. Dobré a origindlni napady vzdy napliiovaly clovéka

uzasem a mélo by to tak byt neustale. A to plati nejen o podnikani s hudbou.
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PRILOHA P I: PRIKLAD PRIiJMU A ZVUKOVEHO ZAZNAMU
HUDBY Z ROKU 1890.

PRIJEM A ZVUKOVY ZAZNAM HUDBY

,»Pristroj ku pojeti hry na piand ve fonograf‘. Nahravka na fonograf
v rytiné z roku 1890.

»,Grammofon. PHstroj vydavaci“. Rytina z roku 1890.




PRILOHA P2: NAHRAVACI STUDIO DIGITALNI NAHRAVACI
REZIE SUPRAPHONU (1982).

Nahravaci studio Supraphonu: srdce nahravaciho zafizen{ — smésovact
stil s 24 mikrofonnimi nebo linkovymi vstupy, 8 vystupnimi skupinami
a se Sestnactikanalovym monitorovym polem.

Pohled do digitalni nahravaci reie Supraphonu (1982).




PRILOHA P3: DOPORUCENE KAMENNE PRODEJNY SUPRAPHON

Doporucené kamenné prodejny :: Supraphon ‘ Page 2 of 2
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PRENRAVAS]

HLEDANI co hledae

O firmé Novinky  FoKabdbgll 160malc Pro registrovar@® S44alitidiia Obchod
- E-mail: brno@bontonland.cz E-mail: brno2@bontontand.cz
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E-mail: brnoS@bontonland.cz E-mail: chomutov2@bontonland.cz
BONTONLAND BONTONLAND
Lannova 20 Trini32 ;
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. BONTONLAND BONTONLAND
PraZska 8 obchodni centrum Bondy Trida Vaclava
460 00 LIBEREC Kiementa 145?
R R e 293 01 MLADA BOLESLAV
Tel: 485 106 009 Oidfich Bares
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s anoskova Dalibor Ondruch
Publik
Tel: 553 615 169 Tel: 596 118438 '

Kontakt = Napi
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PRILOHA P4: INTERNETOVE PRODEJNY SUPRAPHON.

Internetové prodejny :: Supraphon : Page 1 of 1

PRILGHA ,f./f -

Internetové prodejny

© Bontonland www, bontoniand.cz Infodbontontand.cz g tel.1 224 276 242-3, 224 225 277, T4 444 658
CCOmusic www.cdmusic.cz L cdmisic@cdnivsic.c: 161 226 515403
AR ww-mrepink.a ourepink@curgpink.cz , fel.: 596 940993, 596 G40 294, 603 483 755
www.musicd2.cz tel.s 266 712 169, 281 917 751
www.musicrecords.cz obchod@musitreconts.z tel1 377 222 863, 775 255 435
WWW.PODIOn.Cz tel; 227 000 227
www.showpark.z info@showpark.cz tel,2 724444 570, 704 444,638
www.vitavacz info@vitavastoresdz el 545120545
11 251 561 404, tel.: 739351 716

www.agatinsvet.cz info@agatinsvet.cz Tl

SUBRAPHON 24

AKENG 1, 112 9 Prale, w1 +420 221 966 600, Fax: +420 221 966 630, e-mail: ino@updphancr Kantakt - NapiSte fain




PRILOHA P5: PRODEJ HUDBY V CR DLE DRUHU NOSICE 2009

cD
‘ (ks) podil na trhu v %

Panther; 0,7%

Petarda
Prod.; 0,8%

Tommi

Surf; 0,3%
Best| A; 0,1%

Popron Music;
6,9%

EMI; 14,0%

CD
(K€) podil na trhu v %

Tommii Records;
0,8%

Petarda Prod
1.4% Panther;
1,3%
Popron
Music; 3,8%

EMI; 18,3%

Surf; 0,1%

Bestl A 0,1%

Vydavatel Pocet kusti' Podil na trhu Vydavatel Obrat v K¢ Podil na trhu
Universal Music 533 928 31,3% Universal Music 83 908 519 31,3%
Sony Music 360 400 21,2% Sony Music 49 875 687 18.6%
Supraphon 297 663 17,5% EMI 49 081 161 18,3%
EMI 238 616 14,0% Supraphon 42 968 729 16,0%
Popron Music 118 145 6,9% Warner Music 22 321 541 8,3%
Warner Music 107 881 6,3% Popron Music 10 077 599 3.8%
Tommu Records 15 427 0,9% Petarda Prod. 3852 406 1.4%
Petarda Prod. 13 276 0,8% Panther 3382290 1,3%
Panther 11 945 0,7% Tomm Records 2 108 587 0,8%
Surf 4 333 0,3% Surf 396 353 0,1%
Best | A. 1886 0,1% Best | A. 263772 0,1%
Celkem 1703 500 100,0% Celkem 268 236 644 100,0%




PRILOHA P6: DOTAZNIK - ONIOMANIE (CAST A,B)

Dotaznik - Ovéreni zavislosti na nakupovani, téma hudebni nosice

Popis problematiky:

Obchodné miZzeme vyuzit i chorobné nakupovani (onioménii) hudebnich nosi¢l — jiny
termin, ktery je také mozny, je shopoholismus. Mnoho psychologickych u¢ebnic uvadi ces-
ty, jak se chorobnym zévislostem odnaucit, my vSak chceme neovladatelné touhy jedincti

vyuzit pro zvyseni prodeje hudebnich nosici, zlepsit postaveni firem na trhu.

Mozna je to postup ponékud surovy, nebude se libit psychologim a sociologim, ale
v marketingu jsou Casto zplsoby, které nemlizeme oznacit za veskrze vstticné (jiné naopak
ano). Predkladdme ramcovou analyzu onioménie hudebnich nosi¢i a postup, jak poznat

“zé&vislé nakupovace* a tim zlepsit trzby i v Bontonlandu.

Jedinec pocituje dlouhotrvajici touhu néco koupit nebo objednat na internetu, touhu né&ja-
kou nahravku vlastnit. Tato intenzivni touha je typickd pro vSechny impulzivni poruchy.
Cini mu intenzivni potéSeni t&it se na akt ndkupu. Ten pocituje jako pocit vzruseni az eufo-
rie, titebaze kdesi v pozadi jsou pochybnosti a nejistota o tom, zda kond spravné. Podobny
pocit se dostavuje pfi rozbalovani zakoupené nahrdvky. Po koupi ¢i objednani nasleduji
vycitky svédomi, urcitd uzkost (obava, Ze utratil mnoho penéz apod.). Jedinec je schopen
racionalizovat koupi nahravky pied partnerem, snizit jeji skute¢nou cenu tak, aby koupé
byla akceptovana, tvrdit, Ze se jednalo o vyhodny nékup. Casto si vymysli, odkud vzal fi-

nan¢ni prostiedky nebo blizké osoby o ndkupu prosté neinformuje.

Udava se (X), ze 80% trpicich onioménii tvofi Zeny — maji zpravidla vice volného Casu a
nakupuji pfevazné kosmetiku, obleceni, kabelky, hudebni ndhravky, apod. Oproti tomu muZi
(20%) kupuji elektroniku, pocitacové predmeéty, hudebni nahravky, sportovni obleceni

apod.



Predmét dotazniku:
Cast A.
Jak miZeme dokazat odhalit nase potencidlni (nadSené umanuté) zakazniky — o

tom nas informuje jednoduchy test. . Dopliite pouze : Ano/Ne

11. KdyZ méam depresi, jdu obvykle nakupovat.

12. Utracim spoustu penéz, které nemam, za véci, které nepotiebuji.

13. KdyZ néco kupuji, jsem jako v rausi, ale kratce nato se hroutim.

14. Mam skiiné plné Satl, které jsem nemél/a nikdy na sobé&, vlastnim nespocet doplik,
které jsem v Zivoté nepouzil/a.

15. Kdyz nakupuji, pfipadam si ¢asto bezstarostné a ztracim sebekontrolu.

16. Netikam prateliim a ¢lentim rodiny pravdu o tom, kolik penéz utracim.

17. 1 kdyzZ se trapim kvili svym dluhtim, nakupuyji dal.

18. Jsem ze svého nakupovani citoveé vytizeny/a.

19. Po velkém nakupu se citim dezorientovany/a a v depresi.

20. Nakupovani mi zpisobilo problémy v osobnich vztazich.

Cast B.

Jsem: Muz, zena

My vek:

Nejcastéji nakupuji hudbu prostiednictvim (internet, kamenny obchod, jiny zdroj):

Zajimam se o tento Zanr hudby:

Aktivné nakupuji tento druh hudby:

Poslouchdm hudbu témito zptisoby (uvedeni nosice):



Poslouchdm hudbu z divodu (zdjem, relax, odredgovani, k profesi, pfi praci):

Jsem ochoten utratit za hudebni nosic¢e ro¢né K¢:

Pozn. Dotaznik je anonymni a vyhodnoceni ziskanych informaci bude pouZito pouze pro
doplneni koncepce diplomového projektu s nazvem — Nakupni chovani specifickych seg-

mentu trhu hudebnich nahravek.

Dékuji Vam za poskytnuté informace, David Skaunic.
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