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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva analyzou marketijiomixi online servié digitalniho
prodeje zvukovych nahravek Supraphonline, iTuneseSSpotify a Deezer. V ramci sloz-
ky propagace (promotion) jsou analyzovany pouzeWmkaini aktivity uvedenych servi-
st na socialnich sitich Facebook, YouTube, Twitt&a@gle+ a jejich interakce s uZivate-
li. VSechna ziskana data jsou srovnana a nasleggmozeny mozné vlivy na obchodni

aspesnost kazdého jednotlivého servisu.

Kli¢ova slova: digitalni prodej hudby, download, streegn nahravaci gimysl, hudba,

socialni si&, socialni média

ABSTRACT

This diploma thesis analyzes the marketing mixedigital sound recording sales online
services Supraphonline, iTunes Store, Spotify arekzer. Under the promotion are
analyzed only communication activities of includevices on social networks Facebook,
YouTube, Twitter and Google+, and their interactigith users. All obtained data are
compared and then inferred the possible effectsthen commercial success of each

individual service.

Keywords: digital music sales, download, streamnegprding industry, music, social ne-

tworks, social media
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UvoD

Zvukoveé nahravky a zejména nahravky hudebnii pateodmyslitelné saasti kazdoden-
niho Zivota. Nkdo preferuje poslech popularni hudby, jiny obdévekladby vazné hudby,
nekteré dti pied spanim maji v oblédbnahravky pohadek aipsetkani s fateli se da daie
pobavit poslechem nahravek humornych scénégn® nejvice oblibeny je vSak prasd
podobré poslech nahravek hudbyé&kdo vic a kkdo min tuto ungleckou formu ociuje.
Kromé unklecké a estetické hodnoty, které s sebou hudiinaé%i, se hudebni nahravky a

také nahravky mluveného slova staly velmi vyhleddwa obchodnim artiklem.

V disledku vyvoje zaznamovych technologii a gdskvukového zadznamu, se
proménoval i nahravaci gmysl. Jestlize &kolik desetileti byly nahravky prodavany na
fyzickych nostich (gramofonova deska, magnetofonova kazeta, kkimpdisk a podob-
n¢), tak rozvoj pditacu, digitalizace a internetové &izpasobil zlom skuténé revolwni.
Po obdobi, kdy situace na trhu fyzickych gésiebyla pizniva v disledku jejich nelegél-
niho Steni nejprve pomoci vypalovani kompaktnich diskpozdji prostrednictvim sdile-
ni datovych soubdrmp3, se v internetové siti objevily online servigitalnino prodeje

zvukovych nahravek.

Online servisy finesly zn&né oZziveni nahravacihotpnyslu, ziskaly si uZivatel-
skou oblibu a podle vytmich zprav IFPI digitalni prodeje rok od roku &S rostou.
Jelikoz zvukové nahravkyiedstavuji produkt jako kazdy jiny a nahravadinpysl je pod-

nikani jako kazdé jiné, proto i zde nachazeji uglaitzasady a principy marketingu.

Tato prace se bude zabywayimi online servisy digitalniho prodeje zvukovych
nahravek Supraphonline, iTunes Store, Spotify azBedBude provedena analyza a srov-
nani jednotlivych slozek marketingovych raixivedenych servispodle zvolenych para-
metrii. V ramci slozky propagace (promotion) bude pozstzangiena pouze na srovnani
aktivit online servig na socialnich sitich Facebook, YouTube, Twitt&uagle+.

Cilem této prace bude zjistit odliSnosti v markgtimych mixech online sendisa v
propagénich aktivitdch na socialnich sitich zgelem vyvozeni fedpokladaného vlivu na
obchodni Usgch vySe uvedenych seniisSowasti nebude vypracovani projektoddsti
z nasledujicichwodi. Bude provedena SirSi srovnavaci analyza vybraoyntihe servig
s cilem dkladrgji analyzovat trh digitalniho prodeje zvukovych rarek, gicemz zpra-

covani neni vazano na Zadného konkrétniho zadavdedna se o badatelskou praci.
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1 MARKETING

1.1 Marketing a jeho vyznam

.Marketing vice nez kterékoliv jina oblast v podaik je zaloZzen na vztazich se zakazniky.
Vytvareni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jehdghot pani gedstavuje skutay

zaklad moderniho marketingového mysleni a praxtlér a Armstrong, 2004, s. 29)

Za jednu ze z&kladnich definic marketingu Ize povak nasledujici velmi vystiz-

nou slovni formulaci.

.Marketing definujeme jako spalensky a manaZzersky proces, jehoz peabtic-
tvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své geby a pani v procesu vyroby a smy vyrob-

ku ¢i jinych hodnot.” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 30)

Marketing je nezbytny na trzich ve vSedippdech, kdy nabidkarevySuje po-
ptavku, respektive pro vyti@ni novych trznich fflezitosti. Marketing vytvid poptavku

po novém produktu.

»ZVitézi takové spoknosti, jez z ekonomického hlediska naplni prorpm
s efektivni komunikaci pteby zadkaznik." (Kotler a Keller, 2007, s. 58)

Kotler a Armstrong (2004, s. 29) tvrdi, Ze cilemrkedingu je vyhledavani novych
zakaznik pod gislibem ziskani vyjiméné hodnoty a zarovieudrZzovani si stavajicich

zakaznik prostednictvim uspokojeni jejich p@tb, Ficemz se satasré vytvai zisk.

Lidské poteby nabyvaji nejrozmanjich podob a progm vcéase ovlivenych
raiznymi faktory jako jsou madni viny, spsknské konvence, politika, socialni ptmna
podobré. Proto vhodné a efektivni uspokojeiaisto gedstavuje znaé naranou discipli-
nu, ktera se jevi byt zavaznou vyzvou pro vSechagketingové specialisty. Jako nezbytna
nutnost se da oztid neustala pdeba monitorovani vyvoje a zm na stras zékaznik,
jejich poteb a preferenci.

,Dobry marketing je integrovany marketingii B/orbé a realizaci marketingového
mixu jsou velmi dlezité d¥ zasady — integrace a synergie. Marketingové rjashy se
mély kombinovat tak, aby byly konzistentnicii vSechny marketingové néstroje museji
pusobit stejnym s@rem, a to bezkonflikth“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 25)
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1.2 Marketing v nahravacim pramyslu

Marketing se upldiuje v nespttu odwtvi lidskeé cinnosti za cilem efektivniho vyty@ni
finanéniho zisku. Stejaitak se dje i v oblasti hudby a nahravacihaipryslu.

Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 1) u¥fdZe v poslednich letech se &miy
zpisoby spatebitell ve vykEru péistupu k hudebnim nahravkam, tudiz poklesl progej f
zickych nostu a nahravaci mysl se pekotre snazi najit nové obchodnfilezitosti pro
upisovani naklai na vyvoj novych kreativnich produktK tomu Ize konstatovat, Zze mar-

keting znovu potvrzuje své opodst&in

1.3 Marketingovy mix

Jednim ze z&kladnich giliv marketingu je marketingovy mixiihazi naradu, pokud uz
je provedena segmentace, zacileni, umista trhu a ,zbyva tedy jen“ realizovat vhodnou
nabidku zakaznikm.

.Marketingovy mix je souborem taktickych marketimyoh nastraj — vyrobkoveé,
cenove, distribéni a komunikani politiky, které firm¢ umoziuji upravit nabidku podle
pirani zakaznik na cilovém trhu. Marketingovy mix se sklada zectSaktivit, které firma
vyviji, aby vzbudila po vyrobku popravku. Lze je&idit do ¢tyt skupin promsnnych, které
jsou znamy jako ¢tyti P* (4P): vyrobek (product), cena (price), distrile (place) a komu-
nikacni politika (promotion).” (Kotler a Armstrong, 2004. 106)

Jednotlivé slozky marketingového mixu Ize popsatikéad nasledovi

- produkt niZze gredstavovat vyrobky i sluzby (prakticky cokoliv)eké jsou nabizeny

zakaznikovi ke koupi

- cena pedstavuje pettnicastku, kterou musi zakaznik vynaloZzit na zakoupebize-

ného produktu

- misto mize fedstavovat jak konkrétni misto prodeje nabizenébdyktu, tak viech-
ny cesty, jimiz je produkt dostupny pro zakaznika

- propagacei komunikani mix zahrnuji veSkeré aktivity nezbytné k sezndnzékaz-

nika s produktem vedouci k nasledné realizaci nakup

.Nastroje marketingového mixu jéeba navrhnout tak, aby se jejictinek znéso-
boval vzajemnou podporou. Ztka bude silgjSi je-li podpdena reklamou a jsou-li vhod-

n¢ vybrana a usgadana distribéni a prodejni mista. Prodejci se stanow&sfSimi, po-
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kud bude jejicitinnost podpeena aktivitami v oblasti public relations, slevaapropaga-
ci. kinek sponzorovani se znasobi, jestlize budesas efektivns fungovat podpora
prodeje a kampanpro veejnost, jez fildkaji média na sponzorované akce. Intenzivni
distribuce bude efektisi tehdy, propoji-li se s komunikaci v prodejniofistech a

s reklamou. Usgny marketing tedy zavisi na vhadimtegrovaném, synergickyipobi-
cim a interaktivnim marketingovém mixu.” (Pelsmagkg&euens a Bergh, 2003, s. 26)

Porekud uz tradini 4 P marketingového mixu by vSak na zakladzeni Kotlera a
Armstronga (2004, s. 107) bylo vhagii popsat spiSe jako 4 C, coz by zokadhlo spo-

tiebitele oproti 4 P beroucim v Gvahu pohled prodéits).

Pri podrobrgjSim nahledu na 4 C je nutno poznamenat, Ze Shditeabizeji odliSny
piistup, jehoz zohledmi miZze mit pozitivni pinos pro ¥tSi efektivitu marketingového
mixu. Zakaznik hodnoti vhodnost vyuziti nabidkytgoadnou realizaci nakupu na zakiad
piinodi posuzovanych z jeho pohledu. Tudiz pokud marketifignix predchozi uvedené
dostatén¢ nereflektuje, neni dosazeno fatiné efektivity.

,Uspedné marketingové firmy vyvijeji ztmé Gsili, aby porozudhy potrebam, tou-
ham, ganim i poptavce svych zakazaikZkoumaji, co maji sptbitelé radi a co ne. Ana-
lyzuji zaruky i tdaje o provozu. Pozoruji zdkaznijak pouzivaji vyrobky &etns konku-
renénich, a Skoli své prodejce, aby pozormimali neuspokojené pety zakaznik a
snazili se hledateseni jejich probléin” (Kotler a Armstrong, 2004, s. 31)

DalSi dilezitym faktorem je spokojenost zakaznika, kteraniya byt zajiStna
efektivnim marketingovym mixem. Uspokojenfesavani zakaznika hraje tedyckivou
roli v jeho loajalit a realizaci opakovanych nakupNa podobu &ekavani ma vyznamny
vliv mnoho faktoti. Mezi jinymi velmi podstatnou Ulohu zastava ré¥ikvalita, ktera p-

sobi na uspokojeni pet a éekavani a fedstavuje hodnotu pro zakaznika.

1.4 Marketingovy mix v nahravacim pramyslu

RovreZz v nahravacim @myslu je dilezité uspokojovat pétéby zakaznik respektive uzi-
vateli online servig digitalniho prodeje zvukovych nahravek. K tomuviak nezbytné
dolre znat, co si uZivatelé&gji a pocem touzi, admto atekavanim sprawnporozunst a
nasleds aplikovat vhodg v marketingovém mixu.

Produkt (Product) - v oblasti online servisjsou hlavnim produktem zvukové na-

hravky v digitalni formatu datovych souliofdownload) nebo jako datovy tokemaseny
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prostednictvim internetové sit(streaming). Nkteré online servisy nabizeji jestalSi
produkty jako napiklad videoklipy, hudebni aplikace, upominkovéegntty spojené
s hudebnimi tituly a ugtci (merchandising) a podobnMezi obchoda vyznamné uziva-
tele online servis pati zcela jist hudebni fanousci a &tatelé nahravek.

Jak tvrdi Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 4%k thut spotebitelr se ngni
sc¢asem. Vysledkem je, Zegiezné musi byt na trh uvéay nové produkty. Nové techno-
logie a zastaravani produkpodporuji fist trhu. Kdyz byl v roce 1983 uveden kompaktni
disk, vznikly gilezitosti pro nahravaci pmysl prodavat starsi katalogove tituly Sjedite-
lam, ktei své sbirky vinylovych gramofonovych desekeyadili na kompaktni disky.
KdyZz hudebni urlec vyd4 novou nahravku, tak se marketingové &silisteduje na
prodej aktualni novinky nez na prodej starSich aadk, i kdyz pra¥ takova novinka i
Ze ve spdtbitelich vyvolat zajem o straSi nahravky téhoZlom takze je mozny jejich
prodej sodasré s novinkou. S tim Ize jen souhlasit, protoZe¢asné trendy ukazuji, Ze
v digitalnich formatech jsouwkné vydavany archivni katalogové tituly.

Cena (Price) - prichod online servis digitalniho prodeje zvukovych nahravek
umoznil snizeni cen, jelikoz klesly naklady na \purdyzickych nosit, jejich obatli a dal-

Si souvisejicich material Zvukové nahravky sice stale vychézeji také nackyzh nosi-
¢ich, ale ve znmé omezenych vyrobnich objemechjgemz rekteré tituly uz jsou k do-
stani pouze v digitalnich formatech, tudiz odpaalg traditni vyrobni proces. Do koncové
ceny se samdejm¢ vzdy promitaly roviz naklady na distribuci dopravnimi priesdky,
personal, provoz kamennych prodejen a tak daleuodigitalniho prodeje zcela odpadlo.
Nicmére prodej zvukovych nahravek préstinictvim internetoveé sitpiinesl také utité
kvalitativni omezeni v rdmci produktuiiPzakoupeni fyzického nos mel spotebitel

k dispozici kvalitni grafické zpracovani obalu (blpmodava), booklet s informacemi a
fotografiemi, gipadreé reklamni plakat, coz byly tité pridané hodnoty produktu.

Aby byla udrzena hodnota nahrané hudby, &ajhse vydavatelstvi na to, jak dat
piidanou hodnotu digitalnimu stahovani hudby (dowd)pateré s sebou nese jen omeze-
né mnozstvi doprovodnych mateti@proti fyzickym nosiaum jako je napiklad kompaki-
ni disk. Pro spaebitele, kté si zakoupi celé album, jsou k dispozici digitabmioklety,
které obvykle mivaji format datového souboru PDFbaahuji grafické zpracovani, do-
provodné informace, pisvé texty stej jako booklety kompaktnich digk (Hutchinson,
Macy a Allen, 2010, s. 12)
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Misto (Place)- digitalni prodej zvukovych nahravekimesl| také zrany ve zpiso-
bu distribuce a mistprodeje. UZivatelé nemusi nas&tvat kamenné prodejny, probirat se
regaly zaplinymi kompaktnimi disky nebo gramofonovymi deskampohodli domova
prostednictvim internetové sitmaji dostupné népberné mnozstvi nahravek a mohou si
piehravat zvukové ukazky z kterékoliv nabizené ndtydez ztratyéasu na manipulaci
s fyzickym nosiem v kamenné prodejnpripadré Zadat obsluhujici personal @geprani

ukazek z konkrétniho titulu. To vSe zvySuje uzilskg komfort.

Stejre tak se velmi zjednoduSil proces distribuce, kdyinkové tituly jsou
v nabidce okamiitv den vydani bez rizika nedostétesti skladovych zasob, bez naklad
na dopravni fepravu a vasnost dodani do prodejniho mista.

Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 14) konstatkgi distribéni proces satasnos-
ti se nachazi ve vyvojoveé fazi, jelikoz digitalnstidibuce nadale ovliwje trzni podil zvu-
kovych nahravek na fyzickych no&h. Ma dramaticky vliv na maloobchodféttzce a
redukuje mnozstvi prodejnich mist fyzickych gasiNyni zaZivaji pokles také internetové
maloobchody s digitalnimi nahravkami, protoZe sgluitelé pechazeji z platformy down-
load na streaming. K tomu Ize dodat, Ze tento trewdsZ potvrzuje vyréni zprava IFPI
Digital Music Report 2015.

Propagace (Promotion)- online servisy digitalniho prodeje zvukovych ralek,
jejichz pirozenym prosedim je internetova ivyuzivaji logicky ke komunikaci
s uzivateli socialni sif které umo#uji vzajemnou interaktivitu v realnédase. To pomaha
ziskavat efektivéa zpetnou vazbu a nasledibez prodleni reagovat na pozadavky uzivatel
Navic takova komunikace e probihat zdbavnou formou a byva déphnvideozazna-
my, zvukovymi ukézkami a vloZzenymi aktivnimi odkazgnoziujicimi okamzité pehra-
vani/nakup konkrétni nahravky. Samgm¢ je velmi dilezité v rdmci socialnich siti udr-

Zovat aktualnost prezentaci a projevovat dostaie aktivitu pro udrZzeni zajmu uzivaiel

Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 12) u¢adZze nahravaci gmysl uplatiuje
Ctyfi tradiéni zpisoby propagace, k nimz s$adi propagace v radiich, reklama, prodejni
propagace v maloobchéa publicita, picemz nejnovji vydavatelstvi zéala s ¥tSim di-
razem prosazovat marketing pt@sinictvim poulkinich tymi, internetovy marketing, digi-

talni distribuci, podporu koncertnich turné a spéju s jinymi produkty.
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1.5 Internetovy marketing

.Marketing se diky internetu z&nil. Marketing dnes znamena osobiispup, péi o kaz-
déeho jednotlivého zakaznika a moznost individuakzdané sluzby nebo produktu. Mar-
keting musi byt komplexni. Pokud se aktivity reajiednotli, ztraci smysl. V literatie

se komplexni fistup nazyva holistickym marketingem (mé&kalik sloZzek — vztahovy,
integrovany, interni a spalensky zodpo&dny marketing). Internetovy marketing je navic
kontinualnicinnost, protoZze podminky se¢ni negretrzit€, a to doslova.” (Janouch, 2010,
s. 19)

Celoswtové roz&feni internetové sitpiineslo dive nemyslitelné mozZnosti nejen
do oblasti BZného lidského Zivota, ale také do aplikace manketia jeho nastrdj Poten-
cialni zakaznici z celéeho &a jsou na dosah a lze s nimi komunikovat intevakti

v redlnémcase.
.internet jako globalni komunikai platforma nabizi obeérirmam tadu moznos-
ti:
- prostor pro prezentaci firem a jejich vyrgbffiremni webové prezentace);
- informani zdroj;
- nastroj prarizeni vztali se zakazniky;
- efektivni a novy obchodni kanal,
- fizeni logistickéhdetézce, novy distribéni kanal,
- fizeni internich procédirmy.” (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 217)

~Marketingova komunikace na Internetu siibe pro swj Siroky zakér klastradu
raiznych cifi. Tyto cile je mozné roztit podle snéru komunikace. Ve s#énu

k zdkaznikovi jsou to nasledujici 4 zakladni okrahiy:
- informovat

- ovliviovat

- primét k akei

- udrzovat vztah

Cile sneérem od zakaznika Ize shrnout do 3 okruh

- informace vztahuijici se k nakupu (leads)
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- informace o pozadavcich, pebach, spokojenosti apod.
- informace o zakaznikovi samotném* (Janouch, 20127

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 218) usjdze tradéni marketing, jak byl done-
davna znam, ma v internetové si¢kalik forem, které lze roz#it do péti kategorii jako
provadni marketingovych vyzkui sclovani produktovych nabidek firem, realizace
prodeje nabizenych produkta’ uz se jedna o zboZi sluzby, nejtiznéjSi poradenské a

podpirné sluzby i linky pomoci zdkaznikn a nakonec také platebni operace.

Internetova si prinasi v oblasti marketingové komunikace &mavyhody pro ob

z(Castrené strany, jak pro zakaznika, tak i pro obchodnika
,Vyhody pro zakaznika:

- ziskat kontrolu nad sénnym procesem,;

- vybudovat pevné vztahy (loajalni) éwtryhodnymi obchodniky;

- ziskat gistup k bohatym aiznorodym zdrajm informaci;

- mit rychlejSi a snadiBi piistup k potebnym informacim;

- dostat za své penize ten nejvySSi uzitek;

zabezpéit si informace podle osobnich preferenci (selekfiv
Vyhody pro obchodnika:

- pomoc zakaznikm koupit rychleji a snadji;

- budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky;

- usnadnit zakaznikn ziskat informace, které opravdu fadituji a chiji;
- snadgjSi shroma&’ovani trznich informaci;

- zacileni (targeting) zakazrilspravnymi informacemi o spravném produktu ve sprav

nemcase;
- redukce realizénich naklad obchodu;
- zlepSeni firemni image a podpora &wavé politiky;
- redukce pekazek vstufp na nové trhy.

Zé&sadni rozdil oproti jinym médiim a marketingovyd@strofim sp@iva v podstat vza-

jemného vztahu, ktery se vyivanezi prodavajicim a kupujicim. Zakaznik ma mnohem
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vétSi kontrolu nad prodejnim procesem neZ#rnych dosavadnichiipadech.” (Fikrylova
a Jahodova, 2010, s. 218-219)

.Piedevsim nové technologické moznostigpbily, Ze firmy musely zdat hledat
jiné zpisoby osloveni zakaznik Prostedi a nastroje komunikace se tak rtiB§ize si
zékaznici doslova vynutili zému marketingu sami. Charakteristiky saaného marketin-
gu je tak mozné vztahnout peak nim:

- konverzace
- zakaznik neni sam
- spoluast* (Janouch, 2010, s. 19-20)

Marketingova komunikace v prdstli internetové sitposkytuje uzivatelsky kom-

fort jako nikdy dive a je cilena adresncoz vyznama zvysuje jeji efektivitu.

,Diky modernim technologiim jsou firmy schopny pgglvat individualni perso-
nalizovanou sluzbu zakaznikovi v kazdém okamzikuerhet je médium adresné, coz
znamena, Ze kazdy zakaznikize byt zacilen oddien¢. Poteby takového zékaznika se
daji zjistit a ptibézn¢ aktualizovat, nabidka se pak didzptsobit na zaklag dvousngrne
(interaktivni) komunikace. Jde v podstat prodej v elektronické podeéts nasledujicimi
charakteristikami:

- dostupnost podle pitby zakaznika (24hodinovyiptup = sluzba);

- adresnost (fdma komunikace s konkrétnim uZivatelem);

- obousndrna interaktivni komunikace (okamzitacapa vazba umaiilje gresnou reak-
ci);

- poskytovani informaci (na rozdil od jinych médii méznosti poskytnout pouze po-
Zadované informace);

- individualizace (zboZzi, sluzbd&ippusobena pdebam a panim zakaznika);

nekonfliktni transakce (moZznost oulisvat zakaznikadinem jednotlivych prodejnich kro-

ki a z@tnou vazbou sefjzpiasobovat jeho f@nim).” (Rikrylova a Jahodova, 2010, s. 219)

1.6 Internetovy marketing v hudebnim pramyslu

Internetova 31 se stala vitanou perspektivou pro marketingovéikinahravaciho pr-
myslu, ktery se nachazel v krizové situaciiglédku dlouhodobtrvajiciho poklesu prode-
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ju fyzickych nostu a ilegalnimu geni autorsky chramych zvukovych nahravek. Interne-
tova sf nabidla velmi dynamické prdsti, interaktivitu, rychlost, aktualnost a mimogin

také snizeni naklad

Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 300) uvgdZe internetova siposkytuje hu-
debnimu pimyslu d¥ prilezitosti, kterymi jsou marketing a propagaceélai a jejich
produkti, a pak také aktualni distribuce hudebnich nahravek

Vydavatelstvi reagovala na technicky vyvoj a cettave rozSieni internetové sit

a mobilnich z&zeni.

K tomu Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 299) wjadze vydavatelstvi ifizpa-
sobila sva oddleni pro internetovy marketing, tak aby pokryvateenéZz marketing pro

kapesni z&zeni jako Blackberry a iPhone.

1.7 Marketing a socialni sig¢

»S0cialni si¢ pritahuji pozornost podnikatelskych i jinych subjeksnaZicich se nalézat
nové moznosti a Zgoby komunikace. Firmy vytvéji na komunitnich serverech profily
pro své produkty, monitoruji diskuze o jejich Zkd@ch, organizuji neformalni marketingo-

vé vyzkumy, ziskavaji databaze pro reklamt@ly“ (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 247)

Globélni roz&eni internetové git prineslo neéekané mozZnosti pro vyuZiti

v prostedi obchodu a marketingové komunikace.

.Firmy i dalSi instituce mohou on-line socialniésityuzivat nap. k informovani o
zajimavych eventech a jinych akcich, proto#edavani pozvanek na zajimavé akce je jed-
nou z jejich zakladnich funkcionalit.“ (Katbk a Krél, 2011, s. 184)

Diky socialnim sitim dochazi ro¥h k Uspde finartnich naklad firem vydava-
nych na komunikéni aktivity. Velmi efektivni uplaténi nachazeji socialni sinagiklad

v oblasti styku s vi@jnosti.

»S0cialni si¢ predstavuji rovaz (inny nastroj public relations. Pokud je uZivate-
lam nabidnuto zajimaveé téma, mohou se pealstictvim socialnich sitii#i velmi efektiv-
n¢ nejitizngjSi petice a podobné iniciativy.” (Katbdk a Kral, 2011, s. 184)

»S0cialni sit umo#iuji také giblizit znatky spotebitelim, zvysit jejich oblibu a
posilit jejich image. Funkcionalita socialnich sithoZiuje, aby si uzivateléiavali obli-

bené zn&y do svych osobnich proiil Zahrantni vyzkum gitom naznéauje, Ze ,fanous-
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ci“ znatek na on-line socialnich sitich jsou mnohem nach§irk tomu, aby danou zleu
zakoupili a doportili zndmym." (Karlicek a Kral, 2011, s. 184-185)

1.8 Facebook

.Kazdodenni vyuzivani Facebooku je tiepo untrné wku, dosazenému vni a veli-
kosti bydlis€. Podil dennich uzivatiloproti mér pravidelnym uZzivatéim je &tSi na
Moraw nez vCechéach.” (Karkek a Kral, 2011, s. 184)

Socialni s Facebook pét v sowkasnosti k dole znamym a oblibenym také

v Ceské republice.

.Praw Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o prashtikia znékach. Pro-
strednictvim této interakce mohou podniky vybudovagiesztahy se zakazniky a zakazni-
ci poskytovat firmam cennou &mou vazbu. & uz jsou jejich reakce pozitivii negativ-
ni, vzdy mohou fispét firm¢ k poznéni, jak jsou jejich produkty a kg vnimany. Firma
pak nasled& musi giizpasobit produkty tomu, co chce zakaznik. Tim se dosdalile i ve

smyslu zvySeni prodeje.” (Janouch, 2010, s. 246)

Predavani uzivatelskych zkusenosti s produkty pedsictvim si& Facebook je ur-
¢itou formou word-of-mouth reklamy, ktera ma vyznantopad na sp&bitelské nakup-

ni chovani.

.,Nejveétsi skupinou na Facebooku jsou v naSich podminkdleldi lidé mezi 13 a
24 lety. V obou zemichipdstavuje tatodkova skupina vice nez polovinu vSech uZivatel
Facebooku. Vyraznym segmentem na Facebooku jsadidéemezi 25 a 34 lety. V obou
zemich je jejich podil 29 %. Lidé starSi 35 letree Facebooku objevuji zatim pé&me
ziidka.” (Karlicek a Kral, 2011, s. 183)

1.9 YouTube

»YouTube je druh& neptSi swtova st pro sdileni videa. Mélokdo ovSem vi, Ze je to také
2. nejwtsSi swtovy vyhledava (po Googlu). Nkteré zdroje uvagi, Zze uzivatelé derin
zhlédnou 1,2 miliardy videi! Tato videa musi takgah najit.” (Janouch, 2010, s. 253)

V prostedi YouTube Ize nalézt négnejSi videozaznamy, které zahrnuji krém
zabavnych a hudebnich obsalovréZz obsahy zpravodajské, riaé, vychovné a mnohé
dalSi, coZz odpovida tvrzeni Janoucha, Ze se jedrdvedt o vyhledava (uzivatel zada

konkrétni heslo a zobrazi se odpovidajici videcadam®).
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,YouTube umo#uje §fit reklamy a jina zabavna videa. Jeho prestictvim tak
mohou organizace dosahovat stejnychi,cikteré jim umo#uje televizni reklama.
V prostedi YouTube vSak nenietba investovat do medialniho prostoru.” (Kaek a Kral,
2011, s. 186)

Mnoho uZivatel a potencialnich zakaznikoceiuje na YouTube mozZnost il
produkt v akci, coZ v podstahahrazuje osobni nagst prodejny a pedvedeni vyrobku.

,Hodn¢ firem proto vyuziva ke své propagaci také kanayviouTube. Zakladnim
cilem je co nej¥tSi paet zhlédnuti videi. Déle jeatezity paiet odlgra kanalu, tedy sta-
lych priznivaa. ProtoZe peet prehrani videa je kibovy pro usgch firemniho kanalu, je
nutné ¥novat velkou pozornost titulikn, popiskkm a zngkédm (viz video SEO v kapitole
4). Z paitu prehrani se dale odviji zvySeni nawstosti webu, ktery je u videa uveden.”
(Janouch, 2010, s. 253)

Socialni si& umoznily také viralni géni tiznych sdleni, cehoz efektiv vyuziva
virdlni marketing. Pro vyty@ni vhodné prezentace je vSakedity skut€né originalni

napad, aby uzivatelédin zajem takovou prezentaci spontériiit dal.

.Firmy a dalSi instituce vyuzivaji on-line komunitgjména k $éni viralnich mar-
ketingovych sdleni. V tomto ohledu ma nezastupitelné postaveniTyibe.” (Karltek a
Kral, 2011, s. 185)

1.10 Twitter

~Puavodni el Twitteru vSak byl jen jakasi forma zabavy, kajél meli ostatnim sdlovat,
co prav ted’ délaji (What are you doing?). Spolest Pear Analytics provedlatakum,
k cemu je Twitter pouzivan dnes, a podle analyzy uélskych tweet doSla k rozdleni

na:
- Zpravy

- Spam

- Propagace sebe sama
- Bezcenné blaboly

- Konverzace

- Predavané tweety (retweety)
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Pro marketéry je pak zijmkumu dilezité zjiSéni, Zze pes 40 % twedtjsou zmigné bla-
boly. Konverzéni tweety zaujaly 2.1icku s cca 38 %. Dale je vSe jiz pod 10 %. Tweety

se zpravami jsou na poslednim mist3,6 % tweetu.” (Janouch, 2010, s. 258)

»Z hlediska marketingu se jaka@eéiné jevi pro firmy vyhledavani tweagtkde se o
firmé a jejich produktech piSe. Na tyto tweety pak jbrdoreagovat vlastnimi tweety a
také reposilat tweety dal (RT — retweet). Twitter slokzlychlému informovani nejen
lidi, ale i médii. Odbratelé (followei) posilaji tweety dal a tim se informace réaga.
Firmy prostednictvim tweal nagiklad upozotiuji na to, co fijde (zitra z&neme proda-
vat...), komunikuji se zdkazniky, provadiitumy nazol na produkty, sleduji, co lidé
fikaji na toc¢i ono.” (Janouch, 2010, s. 259)

Jelikoz Twitter slouZzi spiSe pro kratké aktualnkazy nez pro obsahlé informace,
mela by firma velmi pélivé vybirat obsah a co nejoptiméjnnastavit mnozstvi zvejino-

vanych Tweadl.

.Dulezité také je tweetovat relevantk tomu, co se od vasekava. Firma by se
nentla poustt do komentovani &&eho, co se ji netyka, nédklad politickych udalosti a
s tweety to nefghargt. Pokud uzivatele zahltite desitkami tweet den, pak se jistod-

hlasi, i kdybyste s#iovali zajimavé informace.” (Janouch, 2010, s. 259)

1.11 Google+

Socialni sf Google+ vznikala s velkym nadSenim v rdmci celé@e&nosti Google, ktera
zamyslela vytvit konkurenci Uspsné siti Facebook, avsak v sasné dob jsou jeji akti-

vity utlumovany. (Fiegerman, 2015).

Mezi ostatnimi socialnimi i obsadila Google+ ipatelné 5. misto Zeftku
podle serveru eBig MBA (Top 15 Most Popular Social Networking Sites,2016) a do-
konce 4. misto zeélEku Top 20 Social Platforms podle serveru Smartghtsi (Chaffey,
2016).

Napriklad Patkar (2015) povazuje za chybné uvaZovamiesmosti Google, Ze vy-
tvorit dobrou socialni sije stejné jako vyralh nejlepsi vyrobek, avSak zaravpovazuje
Google+ za mnohem lepSi net Bacebook, kterou vSak lidé stale pouZivajilkaktual-

nosti a rozsahlé komugitizivated.

Fiegerman (2015) konstatuje, Ze spalest Google vytvila a spustila Google+,

aniz by n¢la jasny plan na Zigob odliSeni od sitFacebook, a za dalSi chyby povazuje
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nereflektovani varovnych sigrial souvislosti s nedostatkem uzivatelozStovani funkci

na vzdory nezajmu uzivateh greceiovani vlivu znaky spol&nosti Google.

Pri zpétném ohlédnuti na zény v prib¢hu ¢asu, Ize povazovat za mozné, Zze spo-
le¢nost Google se odklani od své socialni Gibogle+. AvSak ve skutrosti se snad jedna
o jakési znovunalezeni@lu této sit, protoZe byly strategicky odstramy nékteré neefek-
tivni funkce. Potvrdilo se, Ze socialni’ S6oogle+ v fivodni podoB neni konkurence-

schopna siti Facebook, a proto jeipba najit jeji novy &el. (Bragagnolo, 2015)

1.12 Socialni si€ a nahravaci primysi

Pro nahravaci mysl znamenaly socialni 8iskut&ny zlom v jeho fungovani. Umoznily
piimé propojeni uricu s fanousky, usnadnily i€hi reklamnich sdleni. Online servisy
digitalniho prodeje zvukovych nahravek vyuzivajciani sit¢ k informovani o aktualni
nabidce titul a jsou také v interakci s poZadavky uZivateloZz umo#uje nabidku efek-

tivné upravovat.

Franklinova (2013) tvrdi, Ze hudebniiprysl musel vzdy reagovat na &ny, kdyz
se objevily nové formaty, nové technologie, coZmena, ze tento pmysl se nachazi
v trvalém stavu transformaceiigemz internetova sia jeS¢ vyrazrgji socialni média f-
sobila na hudebni podnikani destruktiya tak se vydavatelstvi a dlti museli gizpaso-
bit.

Harrison (2014) uvadi, Ze do hudebnihbrpyslu @inesly socialni sé zcela novy
prvek prostednictvim si& MySpace, kterd poskytla uzZivaiel moznost nasledovat hu-
debniky a objevovat nové hudebni skupiny. SociéihiYouTube odvedla uzivatele od
zavislosti na sledovani hudebni televize MTV a makani videodisk formatu DVD, aby
mohli sledovat hudebni videoklipy. Online streamsggvisy jako Spotify a Pandoraizp
stupnily hudbu uzivatém vSude, kde je internetovéigojeni. Z toho vyplyva, Zze zény
zpisobené technologii a internetovou siti ovlivnilyagpby ziskavani hudby a jejiho po-

slechu a také Zisob hudebni produkce. 8rito zawry se da jedié souhlasit.

Osuzawa (2011) konstatuje, Ze socialni média pndgnvSechny aspekty hudebni-
ho pimyslu, kdyz zdroje f)jmu pieSly z alb na singly a dalsfipny predstavuji merchan-
dising a fankluby, avSak nic z toho hudebnimpysl nevrati na jeho vrchol, cotgulpovida

vétSina odbornik.
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2 NAHRAVACI PR UMYSL

2.1 Hudba a zvukové nahravky

.,Hudba je tradiné¢ vnimana jako prvek sta un€ni, tedy rkco, co souvisi s uéteckym
nadanimgi inspiraci tvirce a co tedy fize nést uiita ,vySSi“ poselstvi souvisejici st
¢im duchem uréice a transcendentnem, které jej obklopuje a iogpifNa druhou stranu
je zrejmé, Ze hudba souvisi také&hym, kazdodennim Zivotettovéka, je sodasti jeho
dennich rituél (nag. zpivani si po probuzeni), présdi, v @mz se pohybuje (,kulisovy”
poslech hudby v zagstnani) i traveni jeho volnéhasuci zabavy (domaci poslech nahra-
vek nebo navsva koncert). V souvislosti s tim se hudba stava také obchodntiklem,
ktery v rekterych gfipadech mze byt pro své twce zdrojem nemalého finamiho profi-

tu.” (Bacuweik, 2010, s. 7)

Pred vynalezem zvukového zaznamu se lidaovali poslechu hudby pouze na
koncertech nebo v rdmci potidiich vystoupenéasto potulnych muzikait Ti nadagjsi,
at’ chudobni, kt# dokéazali hratieba na ob§ejnou vlastnoréné vyrobenou pialku, nebo
zamozwjsi, jenz ndli prostedky na péizeni napiklad spinetu nebo klaviru, si mohlie
hravat své oblibené skladby podle momentalni chudiiz bez nutnosti navstivitjake

verejné hudebni vystoupeni.

,Hudba se mohla stat produktem ve chvili, kdy sstedré odclili ti, kteti dokazali
hudbu provozovat, odth, ktéi hudbu pouze konzumovali a byli ochotni za tutoio
maci zaplatit; tento prvek bychom gstasli napiklad jiz ve stedowké tvorkE potulnych
muzikanfi, avSak v souvislosti se vznikemsgtianského koncertu iieme hovit o jeho
definitivnim potvrzeni. DalSi roz&ni vnimani hudby jako obchodovatelného produktu
bylo spojeno s profesionalizaci a obchodnimédspm hudebnich instituci (viz nage-
nomeén barokni opery), se vznikem prvnich technélo@ggnamu zvuku na konci 19. stoleti
a s obrovskym rozvojem jejich digitalni varianty kanci stoleti dvacatého.” (Bavcik,
2010, s. 7-8)

Technicky vyvoj a nové &decké objevy postupettasu ginesly Fistroje umo#u-
jici zaznam zvuku a naslednou reprodukdiizenych zvukovych nahravek. P&takové
nahravky se zZaly cileré nabizet a $it za perzni Uplatu a vznikl tak cely pmysl dnes

nazyvany nahravaci.
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L2Utilitarn€ se s hudbou zachazelo odjakziva (byla objednakamétym piilezitos-
tem, pouzivala se k ¢itym Gc¢elim, hudebnici z ni byli Zivi atp.) ovSem v $asném sité
tyto utilitarni motivace a souvislosti nabyvaji si¢e a rozsahu a promitaji setelrgji nez
kdy jindy do podob fungovani hudby. Pr&imje se téz vlastni podoba hudby, jeji posta-
veni v fiznych typechéi oblastech spotensko-ekonomickéhoédi. Jednim z kéovych
posurii je nagiklad fakt, Ze artificialni hudba figuruje jen jakmarginélni poloZzka
v obchodni strategii velkych korporaci, jeispbi ve sfée show businessu, resp. v celém

tzv. primyslu volnéhatasu.” (Poledéak, 2006, s. 101)

Zvukové nahravky jsou sice stale je&tdostani na fyzickych nadch, ale stale
a tudiz i digitalni prodej zvukovych nahravek predhictvim online servis potrebuji

k efektivnimu fungovani marketing, @mz bylo pojednano vipdchozich kapitolach.

.V dnesni dob, disponujici vykonnou audiovizualni technikou, masni komu-
nikacnimi médii a ¥deckymi marketingovymi studiemi, pak vice nez kihgy rozhoduji
0 usgchu ¢i neusgchu stylu, tvirce, dila nikoli jen & v prvni instanci) jejich skutmeé
kvality, ale strategie dramaturgproducent, vlastniki masovych médii (obeé&n firem
pusobicich ve si@ tzv. hudebniho, flmového apodapryslu, jest obecrji: v pramyslu
volnéhoc¢asu). Jinymi slovy, hudebni trh neni jefji&ém interakci spontannich sil, ale téz
(nebo pedevsim) setem ekonomickych zajim bojis€m moci a velmoci (viz velka mul-
timedialni impérial). Sam fakt obrovskyanorodé nabidky (kulturniho) zbozi a tudiz-p
lezitosti pro uplaténi vkusovych soutl je vlast® ambivalentni. Lze si opravdu vybirat
v nikdy netuSené e, ale zarovieje mozné se v tétar@mire moznosti vyéru ztratit. Re-
stdvdme se samostatarientovat,fidime se reklamou, svodyiznych ,aknich* nabidek
atp.; roste nebezpie Ze budeme manipulovani.” (Poleik, 2006, s. 119)

2.2 Zvukové nahravky na fyzickych nostich

Prakticky od poatku rozvoje nahravaciho tpmyslu ve spojeni s pmyslovou vyrobou
zvukovych nahravek atehravacich zézeni, hrala dlezitou roli vydavatelstvi. Pokud
chttl umelec usg@t u Siroké véejnosti, ktera touzila mit doma jeho nahravky,reobval

k tomu nahravaci smlouvu s vydavatelstvim. To mfslezajistilo v podstat kompletni
servis od ptizeni nahravky, vyroby fyzickych n@siaz po propagaci a vSechny dalSi sou-
visejicicinnosti. Zavladl konkuremi boj a vydavatelstvi segdharila v hledani talerita

doslova velkovyro®é hudebnich hézd. Postupentdasu se vyznangobchod® prosadilo
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na trhu pouze dkolik velkych vydavatelstvi nabizejicich Siroké iaré spektrum a obsah-
|é katalogy nahravek, kterym secab rikat ,majors”. Mal& nezavisla vydavatelstidsto
specializovana jen na nahravkyitého hudebniho Zanru ziskala ozewi ,independents”

nebo zkraceh,indies".

,Velka nahravaci spotmost je komplex# zaizena na velkovyrobu a velkoprodej.
Proto také ma zajem podepsat nahrdvaci smlouvpedda nebo interpretem, kfese ji
vyplati. Vi, Ze musi hodninvestovat, protoZe o to vyssi je zisk. Ma dostai@stedki na
investice a zawstnavaradu lidi schopnych tyto investice optimalmyuzit. Cilem je zisk
bezprostedni, to znamena, Ze dhac je v rukou spolmosti jakymsi netistojnym citro-
nem obsahujicim zdravodié/u, kterou jefeba vymakat. Je to sice &#pané firovnani,
bohuZel ale sedi. Velké spomsti obvykle nemaji zajem na dlouhodobé spolupraci
s interpretem, jeho wtecky rist je nezajima. Podepisuiadu smluv a vydavaji velké
mnozstvi desek — n&gd testovacich singyl Je-li jeden z deseti &y, de¥t ostatnich
piestava spolmost zajimat a az dosud vydané piedity odepisuje. va z jednoho ci-
tronu ji bohat zahoji.* (Poledak a Cafourek, 1992, s. 120)

Zakladnim fyzickym nogem byl po ®kolik desetileti singl (SPgili mala gramo-
fonova deska o pméru sedm pali, ktera obsahovala na kazdé s&raouze jednu pise
Pozdji se objevily dvanactipalcové singly (12“ nebo MARP), jenZz naSly uplagni ze-
jména pro nahravky tatei hudby (prodlouzené verze, remixy). Profilové ndaky inter-
preti (album) byly vydavany na dlouhohrajicich gramofojah deskach (LP) o stejné
velikosti jako dvanactipalcovy singl a p@jd na dalSich nosich. Velmi oblibenymi se
staly magnetofonové kazety (MC) diky malym r@ém a moZznosti pidzovani vlastniho
zadznamu, pozii pak kompaktni disky (CD) s digitalnim zvukovyraznamem ve vysokeé

kvalit¢ s mensi nachylnosti k mechanickému posSkozeni.

Z velikosti objeni fyzickych nostt dodanych na trh ve Velké Britanii v letech
1986 az 1990, jak ukazuje nasledujici tabulka Talasr vyplyva vyvoj v oblikz jednot-
livych formati fyzickych nosgt. Zatimco obliba singl a dlouhohrajicich desek postépn
klesala, obliba CD naopaketelre rostla zarov s oblibou kazet, avSak v poslednim uve-

deném obdobi se pokles objevil také u kazet.
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Tab. 1. Dodavky fyzickych négina trh ve Velké Britanii (UK) (Zdroj: Scaping, 199

vlastni zpracovani)

UK kalend#&ni rok| 1986 1987 1988 1989 1990

fyzické noste
(jednotky miliont)

singly 67,4 63,4 60,1 61,1 58,9
LP dlouhohrajici desky 52,3 52,2 50,2 37,9 24,7
MC magnetofonové kazety 69,6 74,4 80,9 83,0 75,1
CD kompaktni disky 8,4 18,2 29,2 41,7 50,9

Pomerne slozitym procesem byla distribuce, kdy vydavatwlpbtiebovala co nej-
rychleji zasobit co nejvice prodejen novymi titudyyas uspokoijit zajem posluakia ktei
si chtli zakoupit rektery z fyzickych nosia s jejich oblibenou nahravkou.

~Je Zejmé, Ze prodavat desky ve dvou zemich je lepZipnedavat v jednée, a ve
ttech lepsSi nez ve dvou. A tak dale. Proniknout riaaz&ni scénu, to je ale finan¢ po-
meérné naraénd c. Ddi se tedy pochopitetnmnohem Iépe velké spdieosti, kterd na to
ma dostatek prostdka, a’ uz finartnich nebo spadajicich do orgarizino zazemi. ,Ma-
jors" disponuji mezinarodnim odiénim, napojenim na celofevou distribéni st a dal-
Simi specializovanymi odtenimi. V nezavislych spodaostech obvykle naleznetenos-
ti jako marketing, vyhledavani taléntstyk s tiskem sous&dné u jednoho ustvanéfito-
vicka." (Polediak a Cafourek, 1992, s. 121)

Nevyhodou fyzickych no&ii byla ukita zvukova nedokonalost (ndklad praskani
gramofonovych desek, Sum magnetofonovych kazet) a&aoveén i nachylnost
k mechanickému posSkozeni a agtteni dlouhodobym iphravanim. S nastupem kom-
paktniho disku se uvedené nedostatky podstaliminovaly. Ri vétSim mnozstvi fyzic-

kych nosti v domacnosti nastaval roénproblém s jejich ulozenim.

Skute&nou revoluci znamenalfighod datového formatu mp3 a s nim souvisejici
digitalizace zvukovych nahravek,cemuz gispélo velké rozSieni p@itact a technologic-
Ky i technicky rozvoj v oblasti zvukovych nahravek.

2.3 Digitalni prodej zvukovych nahravek

Produktem nmiZe byt nejen zvukova nahravka respektive fyzickgifidtery ji obsahuje,
ale také sluzba umagijici jeji prehravani. Online servisy digitalniho prodeje hudiyzi-

vaji prakticky d¥ zakladni technologické platformy. Download servigpizeji za finait
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ni aplatu zvukové nahravky ke staZzeni v datovénenudo z&zeni pro pehravani, stre-
aming servisy nabizeji zdarma onlinelravani zvukovych nahravek <itymi uzivatel-
skymi omezenimi &etné automatického fighravani reklamy nebo po Uhgggoplatku bez

uvedenych omezeni i bez reklamy.

»Hudba stale vice a vice souvisi s vyvojem techrakigchnologii, vystupuje jako
dulezitd sodast napld masmeédii, stava se velmi vyznamnou a lukrativmolsgi a trzni
komoditou. Producenti i recipienti hudby jsou &&tmi az oblud® rozsahlych, kompli-
kovanych a nephlednych mechanisinhudebniho Zivota (hudebni kultury), jsou vkéisn
manipulovani manazerskymi strategiemi, ufdetanymi v zajmu nadnarodnich korporaci
a jejich smérovani k zisku.” (Polemtak, 2006, s. 101)

Kli¢ovym prostedim pro digitalni prodej zvukovych nahravek séastaternetova

sit umoziujici rychlou a oboustrannou komunikaci a interakci

,Zadné jiné médium nedip tak zasadni a celoseovy vliv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zarévaezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
Tato celosvtova paitacova st a komunikéni platforma se stala postupneoddlitelnou
soutasti aktivit firem v fiznych od¥étvich podnikani, statnich i jinych instituci, orggarci,

z4jmovych sdruzeni i jednotliuc' (Prikrylova a Jahodov4, 2010, s. 216)

Podle udaj o podilech fijma z prodeji nostu zvukovych nahravek zvejng-
nychCNS IFPI (Vysledky trhu 2014, [2016]) Ize v tabul€ab. 2 uvedené niZe pozorovat
ziejmy pokles zajmu o nakup fyzickych nésia vzitist zajmu o digitalni prodej zvuko-

vych nahravek ¥ eské republice.

Tab. 2. Podil pijmi podle druhu nosii na trhu vCeské republiceR) (Zdroj: Vysledky
trhu 2014, [2016] — vlastni zpracovani)

CR kalend#ni rok| 2008 2009 | 2010 | 2011 2012 2013 2014

podil piijma podle
druhu nosit (%)

fyzicke 80 78 70 65 57 50 45

digitalni 4 4 5 9 12 18 25

V podstat podobny vyvoj potvrdila také centrala IFPI, kt@gsveé vyrdni zpra-

vé uvedla, Ze globalni digitalni prodeje za rok 2Q%4ostly o 6,9 % , ficemz placeny
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streaming zaznamenal iidt o 39 % a streaming s reklamou o 38,6 %, avS@oza
download zvukovych nahravek do uZzivatelskéhiizemi poklesl o 8 %. Zajimavym Uda-
jem se jevi také informace d@ijpnech nahravaciho myslu z prodeje zvukovych nahra-
vek, které za rok 201dinily u fyzickych i digitalnich nosit shodr 46 %. (IFPI Digital
Music Report 2015, [2016])

Z predchozich uddjlze tedy usuzovat, Ze stasny trend digitalniho prodeje zvu-

kovych nahravek s#iuje stale vice k vyuzivani technologie nazyvangastiing.

,O co kratkodokjSi se jevi (potencialni) zivotnost nabizeného pkid, o to je pro
ngj (a jeho producenty) vyznar§8i, aby se stal dominantni novou médaowlul na jeji
ving. Tato gizpasobivost aktuélni (nebo tuSené, nabizené, gmtEné) mod se pochopi-
telné nejvice uplatuje tam, kde ma tvorba nejblize k vygoldde tedy - pokud jde o hudbu
- 0 produkci hitové pistky ¢i vétSinu televizni, filmove, scénické hudby atp. | zske
ovSem mohou objevovat kvalitni vytvory, jez maglreu estetickou (usheckou) hodnotu
(nekdy ovSem niZe jit spiSe o hodnotu vzpominkovou). | tadktaré produkty dokaZzi
aspesre vzdorovat nevyhnutelnému odchodu mody a fungufijpko tzv. evergreeny (jak
se také hezkyeskyiika - trvalky).” (Poledak, 2006, s. 120)

Hutchinson, Macy a Allen (2010, s. 415) vyvozujekavani, Ze hudebni trhy bu-
dou i nadale pokemvat v rozdrobovani v souvislosti s novymi formadistribuce, coz
znamena, Ze propagace hudby memtictvim hromadnych sgtbvacich prosedki se sta-

ne jen jednim z mnoha &pohi pro uvadni nové hudby na trh a jeji propagaci.
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Tato prace si klade za cil zjistit, jak se odliduprketingové mixy vybranych online servi-
si digitalniho prodeje zvukovych nahravek, a jak mzigné komunikuji na vybranych

socialnich sitich. Jedna se o badatelskou praci.

3.2 Vyzkumné otazky

Otazka 1.Jak se odliSuji marketingové mixy online selivisgitalniho prodeje zvukovych

nahravek Supraphonline, iTunes Store, Spotify azBxée

Otazka 2.Jak intenzivy komunikuji vySe uvedené online servisy na socdt@irsitich Fa-
cebook, YouTube, Twitter a Google+?

Otazka 3. Co ze zji&nych skuténosti miZze mit podstatny vliv na obchodni éSpost
online servif digitalniho prodeje zvukovych nahravek SupraphmmliTunes Store, Spoti-

fy a Deezer?

3.3 Metody

Pro provedeni analyzy budou vyuZita data dostugni@iternetové siti kil pifimo v rdmci
internetovych stranek / programovych aplikaci omlservisé Supraphonline, iTunes Store,
Spotify, Deezer aifjpadre i z dalSich zdrdj pojednavajicich o dané problematice. Bude se
tedy jednat o sekundarni vyzkum, ktery pracujeistefcimi soubory dat. Vyhodou se-
kundarniho vyzkumu je mensi nénost sidru dat oproti primarnimu vyzkumu, avsak data
mohou byt neaktualni, nigsna a podolk#n Nicmérg pro tuto praci, kterd& ma podat pouze
zakladni pohled na diferenciaci nabidky v oblastiire digitalniho prodeje zvukovych

nahravek, je to dostajici.

Podle Hendla (2005, s. 351) sekundarni analyedgtavuje analyzu databazi pri-
marnich dat, které byly shroma&hy z empirickych studii, a jejim cilem je nalézpogdi
na pivodni vyzkumnou otazku za pouziti odliSnych metateho poskytnout odpédi na

nove otazky.

Ziskané informace o marketingovych mixech onlineisé Supraphonline, iTunes

Store, Spotify a Deezer budou mezi sebou porovadinyude pouzita metoda srovnani.
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Dvé nebo vice alternativ, prodesprodukti a podob# jsou zkoumany vedle sebe,
aby bylo mozno stanovit, zda maji dostatespol&ny zaklad, rovhocennost nebo podob-

nost pro provedeni smysluplné srovnavaci analyoyr(@arability analysis, © 2016).

U jednotlivych slozek marketingového mixu budouleny vhodné parametry a ty-
to budou sledovany u online sertviSupraphonline, iTunes Store, Spotify a Deezemcra
jejich nabidek pro trh digitdlniho prodeje zvukohymahravek vCeské republice

pii zakladnim nastaveni/vailuzivatelského prostdi.
Supraphonline bude sledovaréeghto divodu:

- jeho provozovatelem je nejvyznasi ¢ceskd gramofonova firma Supraphon, jejiz
bohaty zvukovy archiv je povaZzovan za vyznamnotukal pamatku (O nas, © 2016)

- podle IFPI n&l Supraphon podily na tuzemském trhu v roce 2014y&e 16,3 % (3.
misto), v roce 2013 ve vySi 16,5 % (3. misto) acer2012 ve vysi 20,4 % (2. misto)
(CR celor@ni: IFPI, [2016])

iTunes Store bude sledovargehto divodi:

- jeho provozovatelem je spdéleost Apple, jejiz unikatni produkty jsou vSeob&cn
znamé a velmi uzivatelsky oblibené, a hodnotazegky dosahla 1. mista za rok
2015 v zekicku Brandz Top 100 (Top 100 Most Valuable Global rigla 2015,
[2016])

- podil jmenovaného servisu na americkém t&mil 63 % ve ¢tvrtém ¢&tvrtleti roku
2012 (Bostic, 2013)

Spotify bude sledovan 2dhto divodi:

- poétem 75 miliom uzivateh se z#éadil na 5. misto ze 62 nejpopuld§ich servig
(Spotify - Details, Pricing, & Reviews, © 2016)

- na zaklad studie provedené Edison Research v Unoru 2019232%espondenty byl
servis Spotify vyhlaSen za 6. nejposloudljdinstreaming servis (Spotify - Details,
Pricing, & Reviews, © 2016)

Deezer bude sledovan&hto divoda:

- jmenovany servis je stale nejvice z#temy na evropsky trh a nabizi lokalizovany ob-
sah (Gibbs, 2016)
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- svym rozsahlym katalogem nahravek obsadil 4. n#@st@7 servis (Deezer - Details,
Pricing, & Reviews, © 2016)

Bude pracovano s daty aktudldostupnymi v dob psani této prace. Nahravky pro
déti, které jsou v nabidkach online sekviSupraphonline, iTunes Store, Spotify i Deezer,

budou zahrnuty v kategoriich popularni hudba a eréslovo.

U slozky marketingového mixu propagace (promotiondle intenzita komunikace
online servid na socialnich sitich sledovangasovém obdobi 01/2016, 12/2015, 11/2015
Z divodu vSeobechvyssi intenzity propagacaqd vangnimi svatky a povarmimi sle-

vovymi akcemi.

Pro sledovani intenzity komunikace online sarv&upraphonline, iTunes Store,
Spotify a Deezer byly zvoleny socialniésfacebook, YouTube, Twitter a Google+ na
zaklad Zel¥icku uzivatelské aktivity za rok 2015, ¥mZ jmenované sitobsadily prvni
¢tyti mista (Chaffey, 2016).

Podle Zekicku eBiz| MBA z Unora 2016 je gadi nejpopulérgjSich socialnich siti
nasledujici: 1. Facebook, 2. Twitter, 5. Googleod L5 Most Popular Social Networking
Sites, © 2016).

V ramci si¢ Facebook budou sledovankigpivky zverejréné online servisyip na-
staveni Timeline na volbu All Stories. Na siticic&aook, YouTube, Twitter a Google+

budou roviZ sledovany komenié uzZivatel a reakce/odpadi online servis.

Prepatet cen z CZK na EUR bude proveden podle kurzu d&eizo trhu - msic-
niho kumulovaného pméru CNB za obdobi leden aZ prosinec 2015 = 27,283 CZIREBU
po p'epaitu bude provedeno zaokrouhleni n& desetinna mista. (Kurzy devizového trhu
- mésiéni kumulované pmeéry: rok: 2015, © 2003-2016)

Sledované parametry u slozky marketingového mixu Rrdukt (Product):

orientani mnoZstvi nabizenych nahraveis(o)

- nabizené druhy nahravek (pop hudba / vazna hudihavené slovo)
- zems pavodu nahravek{R / zahranif)

- zpasob gehravani nahravek (download / streaming)

- formaty datovych soubamro download (mp3/ flac / m4a / jin€)

- kvalita streaming (standard / vysoka)
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streaming tarif (zdarma / placeny / zvyhéd)

zvyhodrény streaming tarif ((imo dostupny / f&s operatora)

doplkova sluzba placeného streaming tarifu (ano-ne)

nabidka nahravek na fyzickych n&gsh (ano-ne)

nabidka jinych produktnez zvukovych nahravek (ano-ne)

moznost koupit darkovy poukazquplatné (darkovy poukaz fauiplatné)
délka gedplatného streaming tarifu (1¢sic / 3 nésice / 6 misial / 12 nésial)

obaly tituki s informacemi ke staZzeni (vSechnykteré / nejsou)

Sledované parametry u slozky marketingového mixu Ge (Price):

meéna uvadnych cen (CZK / EUR)

piijimané platebni karty (Visa / MasterCard / Ameni¢axpress)
dalSi platebni metody (PayPal / jiné bankovni / indbjiné)
minimalni cena za download CZ nahravky EUR (CZK3I0)
minimalni cena za download zahrariinahravky EUR (CZK)dslo)
rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma (ajpo-ne

cena streaming tarifu zaésic EUR (CZK) {islo)

doba na vyzkousSeni streaming tarifu zdarma (ano-ne)

cena zvyhodéného streaming tarifu zadasic EUR (CZK) ¢islo)
doba na vyzkouSeni zvyho#lrého streaming tarifu zdarma (ano-ne)
cena dopikové sluzby placeného tarifu EUR (CZKj<l0)

cena darkového poukazieglplatného EUR (CZK) (minimalni / maximalni)

Sledované parametry u slozky marketingového mixu Mito (Place):

nutnost registrace pro nakupepravani (ano-ne)
piistup k vyuzivani online servisu (internetovy pioél / instalovana aplikace)
aplikace pro mobilni systémy (Android / iOS / Windo/ BlackBerry)

moZznost poslechu ukazek bez registrace (ano-ne)
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moznost pehravani nahravek zdarma (ano-ne)

jazykova dostupnost online servisdastire (ano-ne)

dostupnost podrobnych informaci o titulecbeétire (ano-ne)
dostupnost podrobnych informaci o titulech v attglé (ano-ne)
moznost nakupuighravani dkterych nahravekiged vydanim (ano-ne)
moznost zobrazeni textu pésfano-ne)

moznost sdileni na socialnich sitich (Facebookitt&mw Google+ / jiné)

Sledované parametry u slozky marketingového mixu Ripagace (Promotion):

prezentace na socialnich sitich (Facebook / YouT Ulwétter / Google+)
prezentace na dalSich sociélnich sitich (Instagmimterest / Tumblr / VK)
jazykova dostupnost prezentaceesétire (Facebook / YouTube / Twitter / Google+)

obdobi 01/2016, 12/2015, 11/2015 na sitich FacebdokTube, Twitter, Google+:

piispivky servisu {islo), komentée uzivatel (Cislo), odpo¥di servisu {islo)

foto, video, grafika v fispivcich ano-ne (Facebook / YouTube / Twitter / Goeyle
aktivni odkazy nakupiehravani ano-ne (Facebook / YouTube / Twitter / gieo)
Facebook: celkovy gt Likes €islo), celkovy poet Talking About {islo)
YouTube: celkovy p&et Zhlédnuti {islo), celkovy poet OdkErateli (Cislo)

Twitter: celkovy pget Tweet (Cislo), celkovy poet Sledujicichdislo)

Google+: celkovy peet Zobrazenigislo), celkovy poet Fanousk (¢islo)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

35

. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

4 ONLINE SERVISY DIGITALNIHO PRODEJE ZVUKOVYCH
NAHRAVEK

RozsSfeni internetu a moderni gitacové a komunikéni technologie ghem rékolika po-
slednich let zrnilo systém fungovani hudebnihotapryslu ¢i presrgji feceno prodeje

zvukovych nahravek.

Fyzické nosie v podol kompaktnich disk, magnetofonvych kazet nebo vinylo-
vych gramofonovych desek bylygkonany datovymi soubory roatiych format jako
nagiklad mp3, flac, wmv a podobnjejichz obsahem jsou zvukové nahravikeyedené

do podoby poitacovych dat.

VySe uvedené datové soubory bylo &phu mozné fehravat pouze na osobnich
stolnich pdgitactich a nasledhna genosnych noteboocich. S rozmachem mobilni komuni-
kace, jejimz hlavnim technologickym prizstkem ugéenym pro Bzné uZivatele se stal
mobilni telefon, pinesl technicky vyvoj moznostighravat hudbu také na tomtorizeni.
Rozsfeni internetového fjpojeni dotfady domacnosti a propojeni s mobilnimi telefony
piineslo dalSi cestu proighi zvukovych nahrvek. Navic s @gtem rychlosti fipojeni
k internetu se objevila moznost poslechu v rezimline (poslech v realnégase pipojeni
k siti), ¢imZ odpadla nutnost stahnout datovy soubor didt@e ¢i jiného z&izeni za Ge-

lem poslechu nahravky, a tim padem doSlo i keé@aispde Ulozného datového prostoru.

Dnes je celkem nemyslitelné, Ze by skao nemohl pehravat svou oblibenou
hudbu nebofeba humorné scénky prakticky kdekoliv,uz na mobilnim telefonu, tabletu,
notebooku, klasickém mp3ghravai nebo jako v kdysi v pgtcich v pohodli domova na

stolnim pgitaci.

Tomuto technickému pokroku se vSak museizmisobit také vydavatelé zvuko-
vych nahravek. Sice jsou stale k dostani fyzickéideo ale zajem o &maji pedevsSim
vétSinou skalni fanousci, 8tatelé, milovnici klasickeého poslechu hudby a pagolro-
dej zvukovych nahravek ve foendatovych soubdrv sowasnosti realizuje kolik inter-
netovych servis. Mezi nejvyznamési z nich Ize z&dit iTunes Store, Google Play, Dee-
zer, Spotify nebo ryze tuzemsky orientovany Supoaphe. Analyza uvedenych online
servidi digitalniho prodeje zvukovych nahravek bude prevedv nasledujicich kapito-

lach.
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5 SUPRAPHONLINE

Online servis digitalniho prodeje hudby a mluvenélava Supraphonline provozuije tra-
di¢ni ¢ceské hudebni vydavatelstvi Supraphon, jehoz jmémnioffe znamo mezi tuzem-
skymi diskofily a giznivci zvukovych nahravek.

Svého ¢asu byla znga Supraphon znamaéarquevSim v souvislosti s modernim
elektrickym gramofonem. Jeji registrace se usile uz v roce 1932. Po druhéésawve
valce byla pouzivana pro tuzemské gramofonoveé ddgkyé se vyvazely do zahréhia
Sirily tak dobré jméno a zvuéeskeé klasické hudby prdstnictvim nahravek zéitatych a
Ctyticatych let. (O nas, © 2016)

Béhem let doSlo kirznym prongnam struktury Supraphonu, jak je uvedeno na jeho
internetovych strankach.

.V prub¢hu dalSiho vyvoje se stal statni podnik SUPRAPH@pbenim zavodem
(1949), vyrobnim podnikem (Gramofonové zavody - 88PHON, 1961), samostatnym
vydavatelstvim (SUPRAPHON n. p., 1969) a postupdiky svému silicimu vlivu - syno-
nymemceského gramofonovéhodmyslu.” (O nas, © 2016)

V obdobi socialismu byl Supraphon prakticky monojol vydavatelem zvuko-
vych nahravek v tehdej$ifieskoslovensku. AZ po#jil na Slovensku vzniklo vydavatel-
stvi Opus (z fivodni pobéky Supraphonu), které se z&fovalo na nahravky slovenskych
umelcu, kdezto Supraphon vydaval zvukoveé ress tvorbou Zeskych zemi. Katalog na-
kvalitni nahravky klasickychd vazné hudby a zaznamy mluveného slovajase jedna
o autentické zivé zaznamyznych divadelnich fgdstavenii estrad nebo studiové na-
hravky ¢etby znamy literarnichati jako nagiklad Osudy dobrého vojaka Svejka v podani
Jana Wericha. Jako spiSe pomysind konkurence Suprapgexistovalo v obdobi socialis-
mu jeSE vydavatelstvi Panton, jehoz dramaturgie se $edisa vice na nové alternativni
Zanry s ¥tSim dirazem na jejich utecky roznér.

.Navzdory tendednim kulturnim trenm pred rokem 1989 obsahuje archiv
SUPRAPHONu kroré nesislného mnozstvi sninbkvSech hudebnich Zani cenné na-
hravky mluveného slova, které jsou nenahraditelopkladem vyvojeteského dramatic-
kého ungni i hereckého mistrovstvi.” (O nas, © 2016)

K cilové skupi vydavatelstvi Supraphon respektive online prodejnservisu
Supraphonline p#tzejména $edni a starSi generace, kterd ma zajem o archahranky
z let minulych, jez byly jestpied spudnim uvedeného servisu obt&dostupné. AvSak
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v nabidce jsou i tituly novych interptetilici na mladSi generaci. Servis Supraphonline
diky svému uzivatelskyifvétivému prostedi a Siroké nabidce archivnich i novinkovych
titula ¢ini z tradEéniho vydavatelstvi Supraphon moderni a dynamickaika.

.~Jaka je vase cilova skupina? Jsou to pochogitede, ktei maji radiceskou hud-
bu, klasickou hudbu a mluvené slovo. Relatiyrodre feSi cenu nahravek, v porovnani
nag. pravg s uzivateli iTunes. Oaji, kdyzZ jim obchod klade co nejm&prekazek — naSe
politika je zakazniky ®im neomezovat (z&&ou paitace ¢i mobilu, pozn.red.), gim je
neobtzovat. Coz v fipact iTunes, kdyZ nemate #iaeni od Apple, tak je docela problem.
Nas obchod je maximainuzivatelsky pivétivy a nenutime uZzivatele dodeho, co neni
nezbytré nutné. Velkoucast naSich zékaznikivori drive narozeni, a tam je ta jednodu-
chost pouzivani extrémmulezita.” (Mottlova, © 2009-2013)

Supraphenline

Obr. 1. Logo Supraphonline (Zdroj: Supraphonlingdp[2016])

,2otevieli jsme 24. listopadu 2011. V tuto chvili mameabfdce zhruba 3.500 titu-
la (alb), coz odpovida objemugs 50.000 jednotlivych tragk(skladeb). Nyni dokafuje-
me integraciceského a sloveského katalogu jednoho nejmenovavglkého vydavatel-
stvi, tim ndm fibude asi 500 titul najednou.” (Mottlova, © 2009-2013)

Supraphonline vSak v stasné dob nabizi krong tuzemskych archivnich i novin-
kovych nahravek z vydavatelstvi Supraphon zatawehravky velkych nadnarodnich vy-
davateh jako jsou nafiklad Universal Music nebo Warner Musiémz jis€ pritahuje po-

zornost Sirsiho segmentu uzivatel

,Dohodou s Universal Music naSe zahetaiirepertoarova expanze jerciaa. Ny-
ni jsme domluveni s jednim evropskym a dale jednaramerickym velkododavatelem o
distribuci mnohatisicového katalogu nezavislychetapunglcta, abychom réli co nejlépe
pokrytou s¥tovou nezavislou scénu. Zaravpokraiuji nase jednani o digitélni distribuci s

dalSimi velkymi hudebnimi vydavateli Warner Muditery ma ve svém katalogu i Parlo-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

phone atesky katalog EMI, nebo se Sony Music.” (Supraphmmtz roz&uje svou na-
bidku o mezinérodni tituly, 2013)

5.1 Marketingovy mix Supraphonline

5.1.1 Produkt (Product)

Tab. 3. Produkt (Product) - Supraphon (Zdroj: Vidstpracovani)

1. Produkt (Product) - Supraphonline
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
. A - Orientaéni mnoZstvi nabizenych nahravek 2 088 949
1. B - Nabizené druhy nahravek
pop hudba / vdZné hudba / mluvené sio&d A/ A
1. C - Zen® pavodu nahravek

=

CR / zahranii | A/ A

1. D - Zpiasob prehravani nahravek
download / streamingA / -
1. E - Forméty datovych souboti pro download
mp3/flac/ mda/jinéA/A/-]-

1. F - Kvalita streaming
standard / vysok& / -

1. G - Streaming tarif
zdarma / placeny / zvyhodimy |- / - / -
1. H - Zvyhodnény streaming tarif
piimo dostupny / fes operatorg- / -
. | — Doplitkova sluZba placeného streaming tarifu -
. J - Nabidka nahravek na fyzickych nosiich A
. K- Nabidka jinych produkti nez zvukovych nahravek
. L - MoZnost koupit darkovy poukaz-p‘edplatné
darkovy poukaz /i@dplatné A / A
1. M - Délka pedplatného streaming tarifu
1 mésic / 3 i¢sice / 6 misial / 12 nésiai|-/-/-/-
1. N - Obaly titult s informacemi ke stazeni
vSechny / akteré / nejsouA /- / -
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5.1.2 Cena (Price)

Tab. 4. Cena (Price) - Supraphon (Zdroj: Vlastniagovani)

2. Cena (Price) - Supraphonline

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

. A - Ména uvadénych cen

CZK/EUR

Al-

. B - Frijimané platebni karty

Visa / MasterCard / American Expre

gs/ Al -

. C - Dalsi platebni metody

PayPal / jiné bankovni / mobilni / jir

e/ A/ATA

. D — Minimalni cena za download CZ nahravky EUR CZK)

0,55 (15,-)

. E — Minimélni cena za download zahrarni nahravky EUR (CZK)

. F - Rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma

0,73 (20,-)

. G - Cena streaming tarifu za nisic EUR (CZK)

. H - Doba na vyzkou$eni streaming tarifu zdarma

. | - Cena zvyhodrného streaming tarifu za nésic EUR (CZK)

. J - Doba na vyzkouSeni zvyhodimého streaming tarifu zdarma

. K - Cena doplikové sluzby placeného tarifu EUR (CZK)

NINININNININININ

. L - Cena darkového poukazu-pedplatného EUR (CZK)

minimalni

5,49 (149,-)

maximalni

183,26 (5 000,-)

5.1.3 Misto (Place)

Tab. 5. Misto (Place) - Supraphon (Zdroj: Vlastmiaco

vani)

3. Misto (Place) - Supraphonline

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

. A - Nutnost registrace pro nadkup-grehravani

A

. B - Fistup k vyuzivani online servisu

internetovy prohliz&/ instalovand aplikaceA / A

w

. C - Aplikace pro mobilni systémy

Android / iOS / Windows / BlackBernyA / A/ A/ -

. D - MoZnost poslechu ukézek bez registrace

A

. E - MoZnost rehravani nahravek zdarma

. F - Jazykova dostupnost online servisu &estiné

. G - Dostupnost podrobnych informaci o titulech westiné

. H - Dostupnost podrobnych informaci o titulech \anglié¢tin é

. | - MoZnost nakupu-prehravani nékterych nahravek pired vydanim

A
A
A

. J - MozZnost zobrazeni textu pish

WWWWwWwwww

. K- Moznost sdileni na socialnich sitich

Facebook / Twitter / Google+ /jiné/-/ A/ -
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5.1.4 Propagace (Promotion)

Tab. 6. Propagace (Promotion) - Supraphon (Zdrd@sthi zpracovani)

4. Propagace (Promotion) - Supraphonline

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

. A - Prezentace na socidlnich sitich

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

eAl ATATA

. B - Prezentace na dalSich socialnich sitich

Instagram / Pinterest / Tumblr / VKA /- /-] -

. C - Jazykova dostupnost prezentacedestiné

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

eA/ATATA

. D-1-01/2016 Fispévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

48 /17/13/73

. D-2 — 01/2016 Komenti& uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e30/9/-/4

. D-3 - 01/2016 Odpadi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e /-/-/1

. E-1 - 12/2015 Fspévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e61/19/4/80

. E-2 — 12/2015 Komentée uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e300/9/-/11

. E-3 —12/2015 Odpaidi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e¥3/-1/-1/-

. F-1-11/2015 Fspévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

67 /29/4/85

. F-2 —11/2015 Koment&e uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

£98/39/1/9

. F-3-11/2015 Odpadi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

ef/1/1/1

. G - Foto, video, grafika v fFispévcich ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

A/ Al-TA

4. H - Aktivni odkazy nakup-ptehravani ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / GoogleA /A /AT A
4. |-1 - Facebook celkovy péet Likes 11 095
4. 1-2 - Facebook celkovy p&et Talking About 312
4. J-1 - YouTube celkovy p&et Zhlédnuti 21 260 900
4. J-2 - YouTube celkovy pset Odbérateld 13 233
4. K-1 - Twitter celkovy pocet Tweeth 474
4. K-2 - Twitter celkovy pocet Sledujicich 208
4. L-1 - Google+ celkovy pet Zobrazeni 1431138
4. L-2 - Google+ celkovy p&et Fanouski 20 581

5.1.5 Supraphonline INFO bulletin

Jako uéitou zvlastnost Ize chpat inforird bulletin, ktery Ize stdhnout na internetovych
strankach servisu Supraphonline v datovéem formdfuBulletin vychazi pravidethkaz-
dy nmesic. Jedna se v podstai nabidkovy letak, vamz jsou prezentovany aktualni no-

vinkove tituly. Kazdy titul je pedstaven nahledem grafického zpracovani obalu é&wop
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kratkym textem. Zdidle je vyuZita interaktivni moznost datového soubpdf. U kazdého
titulu 1ze kliknutim na ikonu Detail okamzipiejit do karty zvoleného titulu na strankach
servisu Supraphonline a tam jej zakoupit, neboatidrlSi informace detné moznosti po-

slechu zvukovych ukazek.
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6 ITUNES STORE

Ztejmé nejdéle fungujicim a neju&frejSim online servisem je iTunes Store spojeny se

spole&nosti Apple a fivodre i jejim z&izenim iPod.

Poprvé byl servis iTunes Store sgmS8. 4. 2003 a jeho zékladni ideou bylo na-
bidnout moznost, aby na internetové siti lidé maolalkupovat a stahovat digtalni hudbu
podle svych pozadavk Zpatatku bylo v nabidce pouze kolem 200 000 nahravs&ras
mohli vyuzivat pouze uzivatelé gitect platformy Mac, kté& zakoupené nahravky mohli
nasledg prenaset do Z&eni iPod. \fijnu 2003 byla uvedena verze iTunes pro of@ra
systém Windows. V s@asné dob je iTunes Store nejrozsahlejSim prodejcem digitéln
hudby v USA a jeho prosdnictvim bylo prodano vice nez 10 miliard pisiartis, ©
2016)

Patatky iTunes Store se poji sighodem 21. stoleti afgkotnym rozvojem snadné
dostupnosti internovéhotipojeni a technologii pro digitalniighi zvukovych zaznain

v online prostedi.

Historie iTunes saha do roku 2000, kdy spotest Apple zakoupila gitacovy sys-
tém (software) SoundJam MP vyvinuty préelpravani zvukovych souhorv datovém
formétu mp3. Naslednspol&nost Apple chye grenenila tento systém na mnohem vice
uzivatelsky komfortni iTunes, kteryfgustavila zarouve s prvnim zé&zenim iPod Wijnu
2001. Zaizeni iPod doprovazené softwarem iTunes vedle sgiséovaly bez vyznamného
propojeni rok a fil az do chvile, kdy Apple uvedla iTunes 4, coz hyteni verze obsahu-
jici servis iTunes Music Store. Tato verze bylaétakvni dostupnou pro opeérd systém
Microsoft Windows, coZ otéelo moznost vyuZivat iTunes vice nez 90 % uzivapeti-
tact platformy PC. O deset let pagdjsou tengt dve tretiny prodeji hudby na celém s&@
realizovany prosgednictvim iTunes. Software spoftesti Apple tak zcela zénil hudebni
pramysl, i kdyZ do jisté miry kontrover#n(Pepitone a Goldman, 2003)

Spolenosti Apple se poddo vytvorit vyjimecné propojeni mezi softwarem, tech-
nologickym zgizenim pro pehravani hudby, opefaimi systémy osobnich pibaci a
koncovymi uzivateli. Vyznamnymifnosem bylo zavedeni moZnosti nakupovat jednotlivé

pisre, tak zvané singly, a obnovit tak singlovou tradiechinulych desetileti.

Od chvile, kdy byl pedstaven servis iTunes Music Store (28 . 4. 2008§|esly
prodeje hudby v USA z 11,8 miliard dalaza rok 2003 na 7,1 miliard za uplynuly rok, jak
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uvadi udaje oborové asociace Recording Industryodaton of America. Po od&ni
inflace se pijmy sniZily o vice nez polovinu od okamziku sgu$tiTunes Music Store
spole&nosti Apple. Velmi zvlastni je, Zze vidchu stejného obdobi lidé nakupovali vice
hudby nez kdy tive, coz bylo zpsobeno faktem, Ze iTunes Music Store zpopularizoval
levny digitalni singl. KdyZ Steve Jobs (p&j CEO spolénosti Apple) ziskal ke spolu-
praci velkd hudebni vydavatelstvi, mohl nabidnagit@lni album za 10 doléra jakouko-
liv jednotlivou nahravku z alba za 99 cé&ntoZz navzdy zrnilo podobu hudebniho for
myslu. Na vrcholu prodéjhudby v roce 2000 si lidé v USA koupili 943 milioalb na
kompaktnich discich,fgemz digitalni prodeje byly mizivé. AvSak do roku0Z0byly pro-
deje kompaktnich disk prekonany nenakladnymi digitalnimi singly, kterych m®dalo
819 milioni oproti 500 milioim kompaktnich disk (Covert, 2013)

Obliba legalniho nakupu jednotlivych nahravek vitdigim datovéem formatu je
pochopitelna také z pohledu snadné dostupnostivatili nemusi slozit vyhledavat na
internetové siti piratsky uloZenou nahravku a kartraty casu riskovat i pravni postih,
kdyZz za velmi pjatelnou cenu e pozadovanou nahravku zakoupit zcela legakn
vysoké zvukové kvalit prostednictvim servisu iTunes Store. Navic software Bain

umoziuje komplexni spravu nahravek a jejiaepos do mobilnichighravacich zézeni.

ITunes Store

Obr. 2. Logo iTunes Store (Zdroj: iTunes Store Qe [2016])

V souvislosti s iTunes Store si spitest Apple v pitbéhu let gipsala na své konto

fadu vyznamnych milnik
- prodej 70 miliori pisni v ptibéhu prvniho roku

- prodej 1 milionu hudebnich videokiippo 20 dnech od prvniho spési video na-
bidky v roce 2005
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- vroce 2006: 1 miliarda stazenych pisni a ziskéadilp 88 % na trhu legélniho sta-

hovani hudby v USA

- vroce 2007: servis iTunes Store se stal nejpopgEAim mistem na ¥ pro sta-

hovani filmi, pticemz byly prodany 2 miliony filri

- vroce 2008: spotmost Apple oznamila, Ze byly stazeny vice nez 4analy pisni,

¢imz se iTunes Store stal nejrozsahlejSim maloobdnogrodejcem digitalni hud-

by v USA
- vroce 2010: stazeno vice nez 10 miliard pisni

- vroce 2011: stazeno 15 miliard aplikaci (Harris2@L6)
6.1 Marketingovy mix iTunes Store

6.1.1 Produkt (Product)

Tab. 7. Produkt (product) - iTunes Store (Zdrojasthi zpracovani)

1. Produkt (Product) - iTunes Store

A =ano, =ne/ 0 (nula)

[EEN

. A - Orientaéni mnoZstvi nabizenych nahravek

43 000 000

1. B - Nabizené druhy nahravek
pop hudba / vazna hudba / mluvené sl

Xd A/A

1. C - Zen® pivodu nahravek
CR / zahrarii

AlA

1. D - Zpisob ptehravani nahravek
download / streamin

A/-

1. E - Forméty datovych soubod pro download
mp3 / flac / m4a / jing

o-[-[A[ -

1. F - Kvalita streaming
standard / vysok

&l -

1. G - Streaming tarif
zdarma / placeny / zvyhodmy

/-] -

1. H - Zvyhodnény streaming tarif
piimo dostupny / fes operator

& [ -

. | — Doplitkova sluZba placeného streaming tarifu

. J - Nabidka nahravek na fyzickych nogiich

. K- Nabidka jinych produkti nez zvukovych nahravek

. L - MoZnost koupit darkovy poukaz-predplatné
darkovy poukaz /igdplatné

AlA

1. M - Délka predplatného streaming tarifu
1 mésic / 3 isice / 6 misial / 12 nésial

f-]-

1. N - Obaly tituld s informacemi ke stazeni
vSechny / akteré / nejsol

-/ -/ -
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6.1.2 Cena (Price)

Tab. 8. Cena (Price) - iTunes Store (Zdroj: Vlagipiacovani)

2. Cena (Price) - iTunes Store
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
2. A - Ména uvadénych cen

CZK/EUR|-/A

2. B - Fijimané platebni karty
Visa / MasterCard / American Expregs/ A/ A

2. C - Dalsi platebni metody
PayPal / jiné bankovni / mobilni / jiné/-/-/ A

. D — Min. cena za download CZ nahrdvky EUR (CZK) 0,69
. E — Min. cena za download zahra®ni nahravky EUR (CZK) |0,69
. F - Rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma A

. G - Cena streaming tarifu za nisic EUR (CZK) -
. H - Doba na vyzkouSeni streaming tarifu zdarma -
. | - Cena zvyhodriéného streaming tarifu za nésic EUR (CZK) | -
. J - Doba na vyzkouSeni zvyhodimého streaming tarifu zdarma
. K - Cena dophikové sluzby placeného tarifu EUR (CZK) -
. L - Cena darkového poukazu-pedplatného EUR (CZK)

minimalni| 10,00

maximalni| 50,00

NINININNININININ

6.1.3 Misto (Place)

Tab. 9. Misto (Place)- iTunes Store (Zdroj: Vlagtpiacovani)

3. Misto (Place) — iTunes Store

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

3. A - Nutnost registrace pro nakup-grehravani A

3. B - F¥istup k vyuzivani online servisu
internetovy prohliz&/ instalovana aplikace / A

w

. C - Aplikace pro mobilni systémy
Android / iOS / Windows / BlackBerry / A/ A/ -

. D - MoZnost poslechu ukézek bez registrace A

. E - MoZnost rehravani nahravek zdarma

. F - Jazykova dostupnost online servisu &estiné

. G - Dostupnost podrobnych informaci o titulech westiné

A
. H - Dostupnost podrobnych informaci o titulech \anglié¢tin é A
. | - MoZnost nakupu-prehravani nékterych nahravek pired vydanim A

. J - MozZnost zobrazeni textu pish -

WWWWwWwwww

. K- Moznost sdileni na socialnich sitich
Facebook / Twitter / Google+ / jin& / A/ -/ -
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6.1.4 Propagace (Promotion)

Tab. 10. Propagace (Promotion) - iTunes Store (Zdftastni zpracovani)

4. Propagace (Promotion) - iTunes Store

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

. A - Prezentace na socidlnich sitich

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

eAl-1ATA

. B - Prezentace na dalSich socialnich sitich

Instagram / Pinterest / Tumblr / VKR / A/ -/ -

. C - Jazykova dostupnost prezentacedestiné

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

pet] - [ - | -

. D-1-01/2016 Fispévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

o] - [ - | -

. D-2 — 01/2016 Komenti& uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

ot - [ - ] -

. D-3 - 01/2016 Odpadi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

pet] - [ - | -

. E-1 - 12/2015 Fspévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ -/ -/ -

. E-2 — 12/2015 Komentée uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

pet] - [ - | -

. E-3 —12/2015 Odpaiddi servisu ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

et/ -/ -/ -

. F-1-11/2015 Fspévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e/ - [ 1/ -

. F-2 —11/2015 Koment&e uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ - /26 / -

. F-3-11/2015 Odpadi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ -/ -/ -

. G - Foto, video, grafika v fFispévcich ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

Al -1ATA

4. H - Aktivni odkazy nakup-ptehravani ano-ne
Facebook / YouTube / Twitter / GoogleA/-/ A/ -
4. |-1 - Facebook celkovy péet Likes 31 245 407
4. 1-2 - Facebook celkovy p&et Talking About 21 403
4. J-1 - YouTube celkovy p&et Zhlédnuti -
4. J-2 - YouTube celkovy pset Odbérateld -
4. K-1 - Twitter celkovy pocet Tweeth 3035
4. K-2 - Twitter celkovy pocet Sledujicich 924 523
4. L-1 - Google+ celkovy pet Zobrazeni 18 165
4. L-2 - Google+ celkovy p&et Fanouski 9
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7 SPOTIFY

Online servis Spotify p#t mezi tak zvané streaming servisy, které zvukoatérawvky ne-
nabizeji ke stazeni a naslednému poslechu, atariému poslechu pragidnictvim dato-
vého toku (stream)ipnaSeného internetovou siti. Timto odpada nutridédat stazené
datové soubory do pBaace nebo jiného mobilniho #aeni,cimz dochazi k Usgre Ulozné
panttové kapacity. Zaroveodpad&as potebny ke stazeni datového souboru a poslech

muze probihat prakticky okaméit

Najit spravnou hudbu pro kazdotutlpzitost je s pomoci servisu Spotify velmi
shadné a umaikije to kazdy telefon, @étac, tablet i dalSi zZdzeni. Spotify ma ve své hu-
debni nabidce miliony nahravekii praci, zaba¥ nebo odpdinku je hudba kazdému na
dosah. Std si k poslechu vybrat podle vlastniho vkusu nebmschat fekvapit online
servisem Spotify. Kazdy @iZe prochazet hudebni kolekce svydtel, interpret a zna-
mych osobnosti nebo se nabizi moznost Witwtastni rozhlasovou stanici &fwm poho-
din¢ sedt na mist. Spotify doprovodi hudbou Zivot kazdého. Poslecimpzny po uhrad
piedplatného nebo zdarma. (Contact, © 2016)

Spotify pati k relativre mladym online servisn, ktery dosahl obchodniho &siu
a uzivatelské obliby v podstatvelmi rychle. To ostathdoklada nasledujiciiphled vy-

znamnych okamzikv historii servisu Spotify.

V nabidce je dostupnychgs 30 000 000 nahravek (Spotify Family, © 2016).

Spotify:

Obr. 3. Logo Spotify (Zdroj: Spotify logo, [2016])
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2005 — Daniel Ek a Martin Lorentzon vymysleli domamatérskych podminkach pouze

s laptopem v ruce servis Spotify

2006 — Daniel Ek a Martin Lorentzon oficidlmalozili servis Spotify ve Svédském Stock-

holmu

2007, jaro — byla uvedena prvnirgga beta verze

2007, léto — byl spudh servis Spotify pro pitacovou platformu Mac

2007, zima — viralni &ni diky sdileni, servis Spotify spustil sdilenénseny skladeb
2008, podzim — 7ijna byl oficalré spusén servis Spotify v Evrap

2009, léto — servis Spotify vytal spoustu pefe, kterymi mohl peplatit hudebni vydava-
telstvi a pedlicencovat fehravani z kataldgvelkych vydavatelskych ziek; streaming

byl v roce 2008 novinkou a pouze penitegwdcily vydavatele
2009, podzim — servis Spotify byl sp&$tpro systémy Android a iOS

2010 - Daniel Ek a Mark Zuckerberg se setkali gmnani moznosti integrace servisu
Spotify do socialni sitFacebook

2011, jaro — 1 000 00Gredplatitet servisu Spotify
2011, léto — servis Spotify byl spasty USA

2011, podzim — byla spufta integrace do sociélni &ffacebook, ktera automaticky zob-
razuje patelim, co uzivatelé poslouchaji; rychlyst servisu Spotify a velky naskokeal
konkurenty jako Rdio

2013, zima — 24 milioin aktivnich uzivatal prostreamovalo vice nez 4,5 miliardy hodin
hudby za rok 2013

2014, jaro — servis Spotify gal nabizet slevu 50 % naequlplatném pro vysokoSkolské
studenty

2014, podzim — bylo oznameno partnerstvi se gpokdi Uber, aby si uZivatelé Spotify
Premium mohli pehravat hudbudhem jizdy

2014, podzim — byl spudi dlouho @ekavany rodinny plan, ktery umaiZje gipojovat
dalSi¢leny rodiny s 50% slevou pro kazdého

2015, jaro — bylo oznameno partnerstvi umgici streamovani hudby v siti Playstation

Network
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2015, jaro — na technickém setkani v New Yorku magpameny nové funkce jako video a

podpora podcastvcetrg seznam skladeb zaloZzenych na aktivit

2015, jaro — bylo oznameno, Ze aplikace Spotifyebdetekovat rychlostipbéhani a pak

navrhne piséis odpovidajicim tempem

2015, Iéto — spotmost Apple spustila vlastni online servis Apple Muktery byl navrzen

tak, aby konkuroval servisu Spotify

2015, léeto — 20 000 000 platicich uzivatetelkow 75 000 000 uzivatéla k datu byly
vyplaceny interpréim 3 miliardy dolaii (Crook a Tepper, 2015)

7.1 Marketingovy mix Spotify

7.1.1 Produkt (Product)

Tab. 11. Produkt (Product) - Spotify (Zdroj: Vlaisgpracovani)

1. Produkt (Product) - Spotify

A = ano,- =ne/ 0 (nula)
. A - Orientaéni mnoZstvi nabizenych nahravek 30 000 000
1. B - Nabizené druhy nahravek
pop hudba / vdZné hudba / mluvené slo&d A / A
1. C - Zen® pivodu nahravek

[EEN

CR / zahranii |A/ A

1. D - Zpisob ptehravani nahravek
download / streaming / A
1. E - Forméty datovych soubo# pro download
mp3/flac/ mda/jiné-/-/-/-

1. F - Kvalita streaming
standard / vysok@A / A

1. G - Streaming tarif
zdarma / placeny / zvyhodiny A/ A/ A
1. H - Zvyhodnény streaming tarif
ptimo dostupny / fes operéatorgA / -
1. | — Doplikova sluZba placeného streaming tarifu A
1. J - Nabidka nahravek na fyzickych nogiich -
1. K - Nabidka jinych produkta nez zvukovych nahravek
1. L - MozZnost koupit darkovy poukaz-predplatné
darkovy poukaz /igdplatné A / A
1. M - Délka predplatného streaming tarifu
1 mésic / 3 i¥sice / 6 misial / 12 nésiai A/ A/A/A
1. N - Obaly tituld s informacemi ke stazeni
vSechny / skteré / nejsou- / - / -
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7.1.2 Cena (Price)
Tab. 12. Cena (Price) - Spotify (Zdroj: Vlastniapovani)
2. Cena (Price) - Spotify
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
2. A - Ména uvadénych cen
CZK/EUR|-/A
2. B - Fijimané platebni karty
Visa / MasterCard / American Expregs/ A/ A
2. C - Dalsi platebni metody
PayPal / jiné bankovni / mobilni / jind /-/-/A
2. D — Min. cena za download CZ nahravky EUR (CZK) -
2. E — Min. cena za download zahraii nahravky EUR (CZK) |-
2. F - Rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma -
2. G - Cena streaming tarifu za nésic EUR (CZK) 5,99
2. H - Doba na vyzkou3eni streaming tarifu zdarma 30 dni
2. 1 - Cena zvyhodrného streaming tarifu za mésic EUR (CZK) | 50% sleva
2. J - Doba na vyzkouSeni zvyhodimého streaming tarifu zdarma | -
2. K - Cena dopiikové sluzby placeného tarifu EUR (CZK) 33,-/2 mssice
2. L - Cena darkového poukazu-pedplatného EUR (CZK)
minimalni| 5,99
maximalni| 72,00
7.1.3 Misto (Place)
Tab. 13. Misto (Place) - Spotify (Zdroj: Vlastniagovani)
3. Misto (Place) - Spotify
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
3. A - Nutnost registrace pro nakup-grehravani A
3. B - F¥istup k vyuzivani online servisu
internetovy prohliz&/ instalovand aplikaceA / A
3. C - Aplikace pro mobilni systémy
Android / iOS / Windows / BlackBernyA / A/ A/ -
3. D - MozZnost poslechu ukazek bez registrace -
3. E - MoZnost grehravani nahravek zdarma A
3. F - Jazykova dostupnost online servisu §estiné -
3. G - Dostupnost podrobnych informaci o titulech wesStiné -
3. H - Dostupnost podrobnych informaci o titulech vangliétin é -
3. | - MoZnost ndkupu-prehravani nékterych nahravek pied vydanim A
3. J - MoZnost zobrazeni textu pish A
3. K - MoZznost sdileni na socialnich sitich
Facebook / Twitter / Google+ /jind / A/ -1 A
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7.1.4 Propagace (Promotion)

Tab. 14. Propagace (Promotion) - Spotify (Zdrojasthi zpracovani)

4. Propagace (Promotion) - Spotify

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

. A - Prezentace na socidlnich sitich

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

eAl ATATA

. B - Prezentace na dalSich socialnich sitich

Instagram / Pinterest / Tumblr / VKR / A/ A/ -

. C - Jazykova dostupnost prezentacedestiné

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

pet] - [ - | -

. D-1 - 01/2016 Peet piispévki

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e8/0/60/0

. D-2 — 01/2016 Komenti# uzZivatel ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ - [ A -

. D-3 - 01/2016 Odpadi servisu ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

o+ - [ A -

. E-1-12/2015 P&et prispévki

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e0/6/94/0

. E-2 — 12/2015 Komentée uzivateh ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+/ A/A -

. E-3 —12/2015 Odpaiddi servisu ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ - [ A -

. F-1-11/2015 Pé&et pirispévki

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e8/6/51/0

. F-2 —11/2015 Koment&e uzivatek ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ A A -

. F-3—-11/2015 Odpaddi servisu ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ - [ A -

. G - Foto, video, grafika v fFispévcich ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

A/ ATATA

4. H - Aktivni odkazy nakup-ptehravani ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Google+/ A/ A -
4. |-1 - Facebook celkovy péet Likes 9174 430
4. 1-2 - Facebook celkovy p&et Talking About 1843
4. J-1 - YouTube celkovy p&et Zhlédnuti 15 686 331
4. J-2 - YouTube celkovy pset Odbérateld 51432
4. K-1 - Twitter celkovy pocet Tweeth 23 350
4. K-2 - Twitter celkovy pocet Sledujicich 1678 524
4. L-1 - Google+ celkovy pet Zobrazeni 10 945 684
4. L-2 - Google+ celkovy p&et Fanouski 119 801
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8 DEEZER

DalSim online servisem, jenZ se svou fembsti a zfsobem poskytovani nahravek velmi

podoba servisu Spotify, je Deezer. Také v tontfpgat se jedné o streaming servis.

Zakladatelem online servisu Deezer se stal v r@¥ Daniel Marhely, ktery ve
véku 23 let piSel s napadem na vytkeni projektu, jehoz pragtdnictvim by mohl usnad-
nit svym gatelim pristup k hudb. Marhely z&inal ve své loznici, ale brzy si édomil
velkou budoucnost svého napadu &atae obklopovat dalSimi spolupracovniky. Nastedn
projevili o jeho projekt zajem invesia hudebni vydavatelstvi. V séasné dob je servis
Deezer dostupny ve vice nez 180 zemich a spolupracikolika tisici nezavislych vy-
davatelskych zrigek. Nabidka online servisu Deezéegbstavuje negtSi katalog hudby na
celém s¥te, ktery obsahuje vice nez 40 milioskladeb. (Tisk: O nas, © 2006-2016)

Presr&jSi udaj o mnozstvi nabizenych skladeb je 40 6% (B&ezer pro Windows,

. - DFEZER

Obr. 4. Logo Deezer (Zdroj: Deezer logo, [2016])

2006 — Daniel Marhely vytud Blogmusik ve svych 22 letech

2007 — vznik prvniho online servisu pro legalneamovani nahravek; Deezer jednal o

pravech pimo s vydavatelstvimi a uti

2009 — v nabidce hudebni katalogy vSechdtgjeh vydavatelstvi afps 1 000 nezavislych

vydavatel; predstaven tarif Premium

2010 — poskytovatel telefonnich sluzeb Orange Fraako prvni zgadil do své nabidky

tarif Premium+



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

2011 - servis Deezer byl spéstve Velké Britanii; stal se jednou z vybranych élboich
aplikaci na socialni siti Facebook

2012 — servis Deezer ziskal 100 milicguro

2013 — dostupnost ve vice nez 180 zemighaswpusino App Studio pro vSechny aplika-

ce umistné v servisu Deezer

2014 — nové funkce pro vytieni domovské stranky s hudbou dle vkusu uZivafetece
Flow pro poslech hudby v telefonu bez omezeni; u#@poslech nahravek bezimojeni

k internetové siti

2015 — celkovy peet dostupnych podcasprekratil ¢islo 20 000; funkce Deezer Elite se
roz3kuje po s¥té (Tisk: Casovy pehled, © 2006-2016)

8.1 Marketingovy mix Deezer

8.1.1 Produkt (Product)

Tab. 15. Produkt (Product) - Deezer (Zdroj: Vlastpfracovani)

1. Produkt (Product) - Deezer

A =ano, =ne/ 0 (nula)
. A - Orientaéni mnoZstvi nabizenych nahravek 40 697 294
1. B - Nabizené druhy nahravek
pop hudba / vazna hudba / mluvené slo&d A / A
1. C - Zen® pivodu nahravek

[EnY

CR / zahranii | A/ A

1. D - Zpisob prehravani nahravek
download / streaming / A
1. E - Formaty datovych souboti pro download
mp3/flac/ mda/jiné-/-/-/-

1. F - Kvalita streaming
standard / vysokdA / A

1. G - Streaming tarif
zdarma / placeny / zvyhodimy A/ A/A
1. H - Zvyhodnény streaming tarif
piimo dostupny / fes operatora / A

. | — Doplitkova sluzba placeného streaming tarifu -
. J - Nabidka nahravek na fyzickych nosiich -
. K- Nabidka jinych produkti nez zvukovych nahravek | -
. L - MoZnost koupit darkovy poukaz-p‘edplatné
darkovy poukaz /i@dplatné A / A
1. M - Délka predplatného streaming tarifu
1 mésic / 3 i¢sice / 6 misial / 12 nésiai |-/ A/AIA
1. N - Obaly titult s informacemi ke staZzeni
vSechny / akteré / nejsou- / - / -
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8.1.2 Cena (Price)
Tab. 16. Cena (Price) - Deezer (Zdroj: Vlastni zyneani)
2. Cena (Price) - Deezer
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
2. A - Ména uvadénych cen
CZK/EURA/-
2. B - Fijimané platebni karty
Visa / MasterCard / American Expregs/ A/ -
2. C - Dalsi platebni metody
PayPal / jiné bankovni / mobilni / jind /-/-/A
2. D — Min. cena za download CZ nahravky EUR (CZK) -
2. E — Min. cena za download zahraii nahravky EUR (CZK) |-
2. F - Rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma -
2. G - Cena streaming tarifu za nésic EUR (CZK) 6,04 (165,-)
2. H - Doba na vyzkou3eni streaming tarifu zdarma 30 dni
2. 1 - Cena zvyhodriného streaming tarifu za nésic EUR (CZK) | 4,73 (129,-)
2. J - Doba na vyzkouSeni zvyhodimého streaming tarifu zdarma, 15 dni
2. K - Cena dopiikové sluzby placeného tarifu EUR (CZK) -
2. L - Cena darkového poukazu-pedplatného EUR (CZK)
minimalni| 18,14 (495,-)
maximalni 72,57 (1 980,-
8.1.3 Misto (Place)
Tab. 17. Misto (Place) - Deezer (Zdroj: Vlastniagmvani)
3. Misto (Place) - Deezer
A =ano,- =ne/ 0 (nula)
3. A - Nutnost registrace pro nakup-grehravani A
3. B - F¥istup k vyuzivani online servisu
internetovy prohliz&/ instalovand aplikaceA / A
3. C - Aplikace pro mobilni systémy
Android / iOS / Windows / BlackBernyA / A/ A/ A

. K- Moznost sdileni na socialnich sitich

3. D - MozZnost poslechu ukazek bez registrace -
3. E - MoZnost grehravani nahravek zdarma A
3. F - Jazykova dostupnost online servisu §estiné A
3. G - Dostupnost podrobnych informaci o titulech wesStiné -
3. H - Dostupnost podrobnych informaci o titulech vangliétin é -
3. | - MoZnost ndkupu-prehravani nékterych nahravek pied vydanim A
3. J - MoZnost zobrazeni textu pish A
3

Facebook / Twitter / Google+ / jin& / A/ -/ -
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8.1.4 Propagace (Promotion)

Tab. 18. Propagace (Promotion) - Deezer (Zdroj:Stité zpracovani)

4. Propagace (Promotion) - Deezer

A =ano,- =ne /0 (nula)

. A - Prezentace na socialnich sitich

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

A ATATA

. B - Prezentace na dalSich socialnich sitich
Instagram / Pinterest / Tumblr / VKA / A/ -/ -

. C - Jazykova dostupnost prezentacedesting

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

et/ -/ -/ -

. D-1 - 01/2016 Fispévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e¥6/21/37/2

. D-2 - 01/2016 Komentée uzivatelhi

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e¥7/185/90/ 12

. D-3 - 01/2016 Odpokdi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ -/ 16/ -

. E-1 - 12/2015 Fispévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e22/23/64/1

. E-2 - 12/2015 Komentée uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e/ 515/ 114/ 14

. E-3 - 12/2015 Odpckdi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

5 /-/15/ -

. F-1-11/2015 Fispévky servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e¥9/19/37/1

. F-2 -11/2015 Komentée uzivateh

Facebook / YouTube / Twitter / Googl|

04/ 326/ 67/14

. F-3-11/2015 Odpaédi servisu

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

e+ 10/9/ -

. G - Foto, video, grafika v ffispévcich ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

A/ ATATA

D

. H - Aktivni odkazy nakup-piehravani ano-ne

Facebook / YouTube / Twitter / Googl

A ATAT-

4. 1-1 - Facebook celkovy péet Likes 3026 272
4. 1-2 - Facebook celkovy p&et Talking About 2219

4. J-1 - YouTube celkovy péet Zhlédnuti 42 189 253
4. J-2 - YouTube celkovy p&et Odbératelt 87 072

4. K-1 - Twitter celkovy pocet Tweeti 4 638

4. K-2 - Twitter celkovy potet Sledujicich 113 497

4. L-1 - Google+ celkovy p&et Zobrazeni 24 070 931
4. L-2 - Google+ celkovy péet FanouSki 90 824
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9 SROVNANI ONLINE SERVIS U

V této kapitole budou srovnany jednotlivé slozkyrketingovych mixi online servig
Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer ndagdkpredem stanovenych parametr
Nasledr budou zodpo¥zeny vyzkumné otazky za vyuziti skéesti zjisénych na zakla-

d¢ provedenych analyz.
9.1 Odpovédi na vyzkumné otazky

9.1.1 Odpovéd’ na otazku 1

Otazka 1. Jak se odliSuji marketingové mixy online sefivisgitalniho prodeje zvukovych

nahravek Supraphonline, iTunes Store, Spotify azBxée

Na vyzkumnou otdzku Ize odp&kt, Ze odliSnosti marketingovych niixonline
servidgi Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer gy rozdilnosti pouzitych tech-

nologickych platforem.

Download je historicky starSi platforma, kterou jpligitalni prodej zvukovych na-
hravek vyuZzivaji servisy Supraphonline a iTunesre&St®o Uhraél polatku za konkrétni
nahravku je uZivateli umo2no stazeni datového souboru déizeni (pd&ita¢, tablet, mo-
bilni telefon a podob¥) a nasledéi neomezenéiphravani a dalSi nakladani s nahravkou

pouze pro vilastni ptabu uzivatele.

Streaming umatuje prakticky okamzité bezplatnéghravani nahravek bez nutnos-
ti stahnout datovy soubor doizzeni. Tuto technologickou platformu vyuzivaji seyw
Spotify a Deezer. Nicmértarify pro bezplatnéighravani maji zpravidlackolik omezeni
sniZujicich uzivatelskych komfortcetre zatazovani reklamnich skeni, avSak uvedené

zalezitosti Ize eliminovatipchodem na placeny tarif.

Produkt (Product) - podrobny pehled rozdii v této slozce marketingového mixu online
servigi Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer gdew v tabulce nize.

Nejvétsi mnozstvi zvukovych nahravek nabizi servis iBugtre. V ptadi za nim
nasleduji Deezer, Spotify a Supraphonline. Vyjinptedstavuje servis Supraphonline,
ktery je primarg zangreny na tuzemské zvukové nahravky nejen z katalggawatelstvi
Supraphon a jako doplk nabizi gkteré nahravky zahratich vydavatelstvi. fl zbyva-
jici servisy iTunes Store, Spotify, Deezer naopali mnabidce skute¢ Siroké spektrum

zvukovych nahravek z celého&a od velkych i nezavislych vydavatelstvietne tuzem-
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skych nahravek ac¢kterych nahravek vydavatelstvi Supraphon. Kazdgewisi nabizi
nahravky v tizné kvali€. Zatimco servis Supraphonline nabizi dva datoud@y - mp3

ve vysoke kvalit a flac v bezztratové kvalit- servis iTunes Store vsadil na jediny format
datového souboru m4a s vysokou zvukovou kvalitodinnty spol€nosti Apple gvodns
pouze pro jeji fehravaci zézeni. Servisy Spotify a Deezer, které na rozdipi@dichozich
dvou servif vyuZivaji technologii streaming, nabizeji ve sviazplatnych tarifech stan-
dardni zvukovou kvalitu, v placenych a zvyhédych tarifech vysokou zvukovou kvalitu.
Ptimo na internetovych strankach setivi8potify a Deezer neuvadi ani jeden z nich zadné
kontkrétni informace o zvukové kvaihahravek, avsak jiny internetovy zdroj uvadi na-

sledujici informace.

Spotify - bezplatny tarif = zvukova kvalita 160 lyplaceny tarif = zvukova kvali-
ta 320 kbps (Spotify - Details, Pricing, & Reviev@s2016).

Deezer - bezplatny tarif = zvukova kvalita 128 kbplaceny tarif = zvukové kvali-
ta 320 kbps (Deezer - Detalils, Pricing, & Revie@<016).

Oba servisy Spotify i Deezer nabizeji také zvylioéntarify, gficemz u prvi jme-
novaného se jedna o tarif Premium se slevou 50@%qatinné pislusniky a Deezer nabizi
cenoveé zvyhodini prostednictvim mobilniho operatora T-Mobile, coz vSakineptimal-
ni pro vSechny uzivatele. Spotify navic poskytuppldkovou sluzbu pro uZivatele, kie
maji k dispozici herni konzolu PlayStation a&hpii hie poslouchat hudbu z nabidky

uvedeného servisu.

Servis Suprpahonline jako jediny nabizkteré tituly také na fyzickych nasgch
jako jsou nafiklad kompaktni disky, gramofonové desky a DVD.\&eiTunes Store jako
jediny nabizi kromd zvukovych nahravek také&ané programové aplikace, videoklipy,
filmy, knihy.

VSechnyctyii servisy nabizeji zakoupeni darkovych poukapiedplatného. S tim
rozdilem, Ze u download seritiSupraphonline a iTunes Store jegplatné chapano jako
financni rezerva pro dalSi nakupy, kdezto u streaminggeSpotify a Deezerigedplatné
piedstavuje Uhradu zaghravani zvukovych nahravek bez uzivatelskych omieaeekla-
my na zvoleny p&et mesiai. Funkce darkovych poukéaze shodnagili jedna se o moz-
nost darovat ¢gkomu finargni rezervu na nakup nahravek (download) nelityupocet

meésial neomezenéharphravani nahravek (streaming).
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Jediny servis Supraphonline nabizi po zakoupemiojdigié nahravky nebo celého

titulu ke staZeni grafické zpracovani obalu s imfacemi, ktery Ize vytisknout a vloZit do

krabicky kompaktniho disku vijjpact vypaleni zakoupenych nahravek.

Tab. 19. Produkt (Product) - srovnani online sei\igdroj: Vlastni zpracovani)

1. Produkt (Product)

1. A - Orientaéni mnoZstvi nabizenych nahravek ¢islo

1. B - Nabizené druhy nahravek | pophudba | véaZnadhudba  mluvené slo

1. C - Zem¥ piavodu nahravek CR zahranii

1. D - Zpiasob prehravani nahravek download streaming

1. E - Formaty datovych souboi pro download mp3 | flac mda | jiné

1. F - Kvalita streaming standard vysoka

1. G - Streaming tarif zdarma | placeny | zvyhodny

1. H - Zvyhodnény streaming tarif ptimo dostupny fes operatora

1. | — Doplitkové sluzba placeného streaming tarifu ano-ne

1. J - Nabidka nahravek na fyzickych nogiich ano-ne

1. K - Nabidka jinych produktia nez zvukovych nahravek ano-ne

1. L - MoZnost koupit darkovy poukaz-predplatné | darkovy poukaz fedplatné

1. M - Délka predplatného streaming tarifu | 1 mésic | 3 ngsice | 6 misici | 12 mésial

1. N - Obaly titulti s informacemi ke staZzeni vdechny | Bkteré nejsou
online serviy Supraphonline | iTunes Store Spotify Deezer

mkt mix - produkt

1.A 2 088 949 43 000 000 30 000 000] 40697 294

1.B Al AlA|JAIA]A]JA]IA]IAL]lA A ]A

1.C A A A A A A A A

1.D A - A - - A - A

1.E AlAl-[-1-T-1A]-L-]-1-1-1-1-1-]-

1.F - - - - A A A A

1.G - -] - -1 -] -1 A] Al Al A] A] A

1. H - ] - - | - A | - - | A

1.1 - - A -

1.J A - - -

1.K - A - -

1. L A A A A A A A A

1. M -l -] -1 -1 -1 -] -l AlAA[A]l-]AA]A

1N AL - -1 -7 -0 - -7 -7 -1 -1 -0 -

A =ano,- =ne/ 0 (nula)

VO

Cena (Price)- podrobny pehled rozdii v této sloZzce marketingového mixu online sarvis

Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer jadanev tabulce nize.

Servisy Supraphonline a Deezer ugjadeny v néné CZK, iTunes Store a Spotify

zobrazuji ceny v #né¢ EUR.
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T e

oproti ostatnimiem servidm a jejich volba je fizpasobena tuzemskym zvyklostem a
cilové skupig. Spotify a Deezer pouzivaji téinshodné platebni metody, které jsou rela-
tivné univerzalni, protoze zahrnuiji, jak nejrae$tjSi bankovni karty, tak i d@b znamou
online platebni branu PayPal. Navic §e8moziuji platbu progstednictvim darkovyclti
redeem kupdin iTunes Store umaiije nejuzsi platebni moznosti ze v3eéty servisi

pouze bankovnimi kartami nebo darkovymi a redeepdhy.

Ceny se liSi oft podle technologické platformy. Servisy Supraphala iTunes
Store @tuji poplatek za kazdou jednotlivou nahravku nebacely titul, kdezto Spotify a
Deezer Gtuji poplatek za rsic gehravani. Supraphonline navic fegenow rozliSuje,
jestli se jedna o tuzemskou nebo zahmainhahravku, ale iTunes Store toto cenové rozli-

Seni neuplaiuje.

Servis Supraphonline nenabizi zadné cenové zvyimbdrkronme tituld

v predobjednavce, kdy je aplikovan&itd sleva z celkové ceny titulu. iTunes Store voli
cestu moznosti zakoupitékieré nahravky z titulu Zazeného do fedobjednavky jest
pied jeho zgazenim do prodeje a jako zvyha@di nabizi rodinnym iislusnikim zdarma
sdilet vS8echny nahravky zakoupené kterymkélanem rodiny. Servisy Spotify a Deezer
nabizeji krom z&kladnich bezplatnych takis uzivatelskymi omezenimi a reklamou také
tarify placené (Spotify Premium a Deezer Premiunkt@ré umo#uji vysSi uzivatelsky
komfort a gehravani bez zazovani reklamy. Ceny za¢sic se u obou placenych tarif
vyrazre neliSi (po pepaitu CZK na EUR vychazi jako migndrazsi tarif Deezer Premi-
um+). Spotify i Deezer poskytuji uvedené tarifyzs@iSebni dobou 30 dredarma. Jako
cenoveé zvyhodini nabizi servis Spotify tarif Premium v programanfly, kdy je apliko-
vana 50% sleva pro kazdyaet jednotlivychélena rodiny. Spotify k tarifu Premium déale
nabizi dopikovou sluzbu pro uzivatele herni konzole PlayStatidera je vSak zpoplatn

na vyssi sazbou. Servis Deezer Zadny rodinny narifabizi a jediné cenové zvyhedn
poskytuje zakaznikm mobilniho operatora T-Mobile, kdy je cena staddamabizeného

tarifu Deezer Premium+ c2oo nizSi a k dispozici je 15 dma vyzkousSeni zdarma.

Co se tyka darkovych poukiaa pedplatného, tak ne§tsi cenovy rozsah nabizi
servis Supraphonline a pak vipdi za sebou Spotify, Deezer a nejmensi cenovaabiar

litu umozuje iTunes Store.
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Tab. 20. Cena (Price) - srovnani online sef\i&droj: Vlastni zpracovani)

2. Cena (Price)

2. A - Ména uvadénych cen CzZK | EUR
2. B - Fijimané platebni karty Visa MasterCard American Express
2. C - Dalsi platebni metody PayPal jiné bankovn mobilni jiné
2. D - Minimalni cena za download CZ nahravky EUR CZK) ¢islo
2. E - Minimalni cena za download zahrarini nahravky EUR (CZK) ¢islo
2. F - Rodinné sdileni zakoupenych nahravek zdarma ano-ne
2. G - Cena streaming tarifu za nésic EUR (CZK) Cislo
2. H - Doba na vyzkou3eni streaming tarifu zdarma pocet dri
2. | - Cena zvyhodriného streaming tarifu za nésic EUR (CZK) ¢islo
2. J - Doba na vyzkouSeni zvyhodimého streaming tarifu zdarma pocet dni
2. K - Cena dopiikové sluzby placeného tarifu EUR (CZK) Cislo
2. L - Cena darkového poukazu-pedplatného EUR (CZK) | minimalni maximalni

online serviy Supraphonline | iTunes Store Spotify Deezer
mkt mix - cena
2. A A | - - | A - A A | -
2.B AlA] -JTA]JA]JA]JA]JA]A]TAT]A]-
2.C -[AlA[A]l-[-]-[A]JA]-[-JTAJA]l-[-]A
2.D 0,55 (15,-) 0,69 - -
2.E 0,73 (20,-) 0,69 - -
2. F - A - -
2.G - - 5,99 6,04 (165,-)
2.H - - 30 dni 30 dni
2. | - - 50% sleva 4,73 (129,-)
2.J - - - 15 dm
2.K - - 33,00/2 nésice -
2. L 5,49 183,26 18,14 72,57

(149.-) | (5 000,-) 10,00 50,00 5,99 72,00 (495.-) | (1 980,)
A =ano,- =ne /0 (nula)

Misto (Place)- podrobny pehled rozdii v této sloZzce marketingového mixu online servi-

si Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer jedewn v tabulce nize.

VSechnyctyti servisy Supraphonline, iTunes Store, Spotify, xeeryZaduji regis-

traci uZivatele a teprve po jejim provedenii@lpSeni je zfistupréna nabidka.

Krome iTunes Store, ktery vyZaduje instalaci aplikacend@s, umoiuji zbyvajici
tii servisy gistup @es internetovy prohliZzea nebo pes instalovanou aplikaci ¢isinou
v pripad® pouZziti mobilnich z&zeni). Aplikace Deezer je k dispozici ptyti nejrozste-
n¢jSi mobilni operéni systémy Android, iOS, Windows i BlackBerry, &plte Supraphon-
line a Spotify nepodporuji systém BlackBerry a legte iTunes je @ena pouze pro sys-
témy iOS a Windows. Servisy Supraphonline a iTuS&se umo#uji poslech ukazek

zvukovych nahravek i bez registracertidsSeni. Servisy Spotify a Deezer preshictvim
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z&kladniho bezplatného tarifu fstumuji témei vétSinu nabizenych nahravekékteré
jsou vSak k dispozici pouze v placeném tarifu).sReali Supraphonline, iTunes Store a
Deezer je \eStirt a pouze servis Spotifyagtava v angtiting, i kdyZz nastaveni zeim

spravié zobrazujeCeska republika.

Co se tyka dostupnosti podrobnych informaci o nat@#éh, tak tyto poskytuje
pouze Supraphonline a iTunes Store, avSak druhgigrany servis vyuziva k uvedenému
Gcelu microsite iTunes Preview, avSak existuje pouaagliting. Servis Spotify neposky-
tuje Zzadné informace o nahravkach, ale pouzerstrinformace o interpretech, a Deezer

neposkytuje ani informace o nahravkach ani o imetezh.

VSechny ¢tyti servisy nabizeji w@itou formu gedobjednavek. Vifpads Supra-
phonline a iTunes Store je toddormou zvyhodiné ceny celého titulu, kdy je cena za-
placena v gedstihu, nebo moznosti zakoupékterou nahravkui vicero nahravek z titulu
pied jeho oficialnim z@zenim do nabidky. Servisy Spotify a Deezer agligtipcip ped-
objednavky formou moznostighravani skterych nahravekipd zd@azenim celého titulu
do nabidky.

Servisy Spotify a Deezer maji implementovanu funkaciznosti zobrazovani pis-
novych texti pri prehravani nahravky, coz simuluje karaoke. Nicénéejsou dostupné
vSechny texty. Tato funkce lépe pracuje v pexdit Spotify a pokud zvoleny text chybi,
zobrazi se vtipné hlaSeni. OvSemrippd servisu Deezer by tato funkcesla byt radji
zruSena, protoZze se zobrazuji zcela neodpovidajty bez jakéhokoliv upozokni, Zze

pozadovany text neni dostupny.
VSechnyétyfi servisy umo#uji uzivateim sdileni na socialnich sitichimz je
podpdena interaktivita mezi uZivateli a tim padem mokaunikat nové komunity na&p

klad podle spolného hudebniho vkusu.
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Tab. 21. Misto (Place) - srovnani online sef\i&droj: Vlastni zpracovani)

3. Misto (Place)
3. A - Nutnost registrace pro nakup-grehravani | ano-ne
3. B - Fristup k vyuZivani online servisu internetovy prohlize instalovana aplikace
3. C - Aplikace pro mobilni systémy Android | I0S Windows| BlackBerry
3. D - MozZnost poslechu ukazek bez registrace ano-ne
3. E - MoZnost grehravani nahravek zdarma ano-ne
3. F - Jazykova dostupnost online servisu §estiné ano-ne
3. G - Dostupnost podrobnych informaci o titulech westiné ano-ne
3. H - Dostupnost podrobnych informaci o titulech vangliétin & ano-ne
3. | - MoZnost ndkupu-prehravani nékterych nahravek pied vydanim ano-ne
3. J - MoZnost zobrazeni textu pish ano-ne
3. K - MoZnost sdileni na socidlnich sitich | Facebook| Twitter | Google+ jiné
online serviy Supraphonline | iTunes Store Spotify Deezer
mkt mix - misto
3.A A A A A
3. A A - A A A A A
3.C AlA[A] -] -JTA[A][-]JAAA-[AIAA]A
3.D A A - -
3.E - - A
3.F A A - A
3.G A - - -
3.H - A - -
3.1 A A A A
3.J - - A A
3.K -l - -[AlAlAl -] -]JAlA]-TAJAA]-]-
A =ano,- =ne/ 0 (nula)

Propagace (Promotion)- podrobny pehled rozdii v této sloZzce marketingového mixu

online servid Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer gdew v tabulce nize.

VSechny ¢étyii servisy komunikuji na vyznamnych socialnich sitiEacebook,
YouTube, Twitter, Google+, avSak intenzita komugian interakce s uzivateli sézni.
Porekud mimo socélni sitsefadi servis iTunes Store, ktery tigglad vibec nema kanal
na siti YouTube a na sitich Facebook, YouTube dt&wmeni térst vibec aktivni. iTunes
Store, Spotify, Deezer vyuzivaji takékieré dalSi socalni sitjako teba Instagranti

Tumblr, ale tam v ramci této prace nebyla jejichivata sledovana.

Prezentaci na socialnich sitich méegtire pouze servis Supraphonline a Deezer na
socialni siti Facebook nabizi pro tuzemské uzigdtempromisni slovenstinu. iTunes Sto-

re a Spotify astavaji u angtitiny.
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Tab. 22. Propagace (Promotion) - srovnani onlinevisé (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Propagace (Promotion)

4. A - Prezentace na socialnich sitich Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. B - Prezentace na dalSich socialnich sitich | Instagram Pinterest, Tumbir VK
4. C - Jazykova dostupnost prezentacedestiné | Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. D-1 - 01/2016 Fispévky servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. D-2 - 01/2016 Komentée uzZivateli Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. D-3 - 01/2016 Odpokdi servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. E-1 - 12/2015 Pispévky servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. E-2 - 12/2015 Komentée uZivateli Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. E-3 - 12/2015 Odpaoidi servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. F-1-11/2015 Fispévky servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. F-2 - 11/2015 Komentée uZivateli Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. F-3-11/2015 Odpokdi servisu Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. G - Foto, video, grafika v fispévcich ano-ne | Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. H - Aktivni odkazy nakup-pfehravani ano-ne | Facebook YouTube| Twitter | Google+
4. 1-1 - Facebook celkovy péet Likes Cislo
4. 1-2 - Facebook celkovy p&et Talking About Cislo
4. J-1 - YouTube celkovy péet Zhlédnuti ¢islo
4. J-2 - YouTube celkovy poet Odbératela ¢islo
4. K-1 - Twitter celkovy potet Tweeti Cislo
4. K-2 - Twitter celkovy pocet Sledujicich Cislo
4. L-1 - Google+ celkovy p&et Zobrazeni ¢islo
4. L-2 - Google+ celkovy p&et FanouSki ¢islo
online serviy Supraphonline | iTunes Store Spotify Deezer
mkt mix - propagace
4. A AlA AAIA|-TA A|JA A A AJA A A A
4.B A -l -1 -1AJA -] -|]AAIA -1A Al -] -
4.C AlAAIAL-| -1 -1 -|-1-]-1-1-1-] -1 -
4.D-1 48117113 73} - | - | - -| -] -160] -116/21/37| 2
4.D-2 3009 -4 -] - -] -| -| -|149| - |17|185 90 12
4.D-3 1 - -1 - - - -1 - -1 3-]-]-116] -
4. E-1 61119/ 4 |80 - | - | -| -] -1 6,94 -122/23/64| 1
4. E-2 00 9| - |11} - | - | - | -] -]61]180 - | 7 |515/114 14
4. E-3 3 -/ -1 -1-/-/"-/"-1-1-13] -15 - 15 -
4. F-1 6729 4 /8| -] -1 -]-]16/51 -1]19/19/ 37]1
4. F-2 98/39| 1 | 9| -| -]26] - | - 134|243 - | 4 |326/ 67| 14
4. F-3 7, 1) 1 1 - - - - - - - 4 -4 109 -
4.G AlA -1A]JAl - A AJA AJA AIA A A A
4. H AlA AAIA-TA -]-1TA A -IA A A|-
4.1-1 11 095 31 245 407 9174 430 3026 272
4.1-2 312 21 403 1843 2219
4.J-1 21 260 900 - 15 686 331 42 189 253
4.J-2 13 233 - 51432 87 072
4. K-1 474 3035 23 350 4 638
4. K-2 208 924 523 1678524 113 497
4.1-1 1431138 18 165 10 945 684 24 070 931
4.1-2 20 581 9 119 801 90 824

A =ano,- =ne /0 (nula)
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MnoZstvi zvéejrénych pgispivka ve sledovaném obdobi 01/2016, 12/2015,
11/2015 na socialnich sitich Facebook, YouTube ttéwa Google+, ukazuje na skéte
nost, Ze nejaktiw)Si jsou servisy Supraphonline a Deezer; Spotifga®iuje hlavré na
sit’ Twitter a iTunes Store je v tomto 8ra nejmeért aktivni. Rispivky, které servisy zve-
fejiuji, témet ve WtSing pripadi obsahuji vioZzené fotografie, videa, grafické prvitgtivni
odkazy a kikova slova.

UZivatelska oblibenosti prezentaci sekviSupraphonline, iTunes Store, Spotify,
Deezer na socialnich sitich vyféda v poétech Likes a Talking About (Facebook), Zhléd-
nuti a Odbrateli (YouTube), Twedt a Sledujicich (Twitter), Zobrazeni a Fanaugtso-
ogle+) dava alespgiozakladni nahled na vzdjemnou interakci mezi sgraisiZivateli. Po-

drobrgji bude o tomto pojednano v odpaii tykajici se tteti vyzkumné otazky.

9.1.2 Shrnuti odpovédi na otazku 1

Jednotlivé marketingové mixy analyzovanych onlieevsi Supraphonline, iTunes Store,
Spotify, Deezer Ize charakterizovat nasledovn

Supraphonline — marketingovy mix je uZisoben pro tuzemské uZivateléesini a
starSi generace, a proto jsou v nabidd¢azamy do jisté miry i fyzické nas. K dispozici
ke staZeni jsou také obaly tilybro ty uZivatele, ki@ si ze zakoupenych datovych soubor
mp3 nebo flac vytvi klasicky zvukovy kompaktni disk, coz jgipnainé pra¥ pro danou
cilovou skupinu. Paleta platebnich metod je velmuk& a zahrnuje i moznosti, které re-
flektuji schopnosti a technickou gramotnost stérdizivatel (postovni poukazka,ehny
bankovni pevod). K dispozici je moznostiedplatného a darkovych poukazrostedi
Supraphonline je velmi snadno ovladatelnérehfedné, tudiz uZivatelskyriptupné pro
danou cilovou kupinu starSich uZivd@iteBupraphonline aktivnkomunikuje na vyznam-
nych socialnch sitich se snahou oslovit co nejuigwateli a byt s nimi ve vzajem-

né interakci.

v

cili také na celé rodiny. Krognzvukovych nahravek aékterych siratelsky zajimavych
titula jsou v nabidce Zazeny i dalSi produkty (videa, knihy, aplikac&mnz je dosazeno
znaneé pestrosti a tim iffgazlivosti. Platebni metody jsou relattvomezené a podporova-
ny jsou standardni mezinarodni platebni karty &alé poukazy, coz odpovida zvyklos-
tem v USA, zemi provozovatele aplikace, kterougelanost Apple. Prosédi online ser-

visu iTunes Store je dostupn&aském jazyce. Je integrovano do aplikace multinheidia
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ho pehrava&e iTunes, ktera musi byt nainstalovana do uziviedbls zdizeni a nabizi sku-
tecné¢ komfortni spravu, jak zvukovych nahravek zakoupény iTunes Store, tak nahra-
vek uloZenych v Z@zeni uzivatele. Online servis iTunes Store &mekomunikuje fes
socialni si, i kdyz je na nich zastoupen (ne vSakegkém jazyce)imz v podstat kopi-

ruje @ristup spolénosti Apple vyuzivajici jiné komunikai kanaly.

Spotify — marketingovy mix je uZisoben pro efektivitu sénem k mladSi generaci,
ktera je technologicky vysfejSi a naplno vyuziva moznosti internetové. Siinline servis
Spotify nabizi Sirokou a pestrou paletu zvukovyelhravek v mnozstvi desitek milibn
které jsou v podstat kdykoliv dostupné kiehravani uzivatém buf’ zcela zdarma
s omezenimi a reklamou, nebo Zggtelny mesiéni poplatek bez omezeni a s moznosti
piehravani bezipojeni k internetové siti. K dispozici je také ogg zvyhodgni pro ro-
dinné gislusniky. Platebni metody nabiziémouziti standardnich bankovnich karet a
darkovych kupoéf, coz koresponduje se zvyklostmi v anglicky mlueficizemich jako
USA, na jejichz trhy servis cili. Présti online servisu Spotify je komfortni a umaje
interakci s ostanimi uzivateli, avSak oproti seimsSupraphonline, iTunes Store, Deezer
neni dostupné eském jazyce. Strategickym krokem byla integraceti§pdo socialni
sitt Facebook, coz uniuje uzZivateim snadno sdilet jejich oblibené nahravky a byt ve
vzajemné interakci. Spotify komunikuje na socalnééich pogkud omeze# a nejaktiv-
n¢ji vyuziva Twitter, avSak ¥eském jazyce nekomunikuje na Zadné ze sledovarmgh s
alnich siti.

Deezer— marketingovy mix je uzisoben zejména pro mladSi generaci a nda ur
tou podobnost s konkurémim servisem Spotify. V nabidce mnozstvim zvukovgehra-
vek dokonce o &kolik miliont prevySuje Spotify. Nahravky jsou dostupné prehpavani
bud’ zcela zdarma s omezenimi a reklamou nebo &im poplatek bez omezenéetre
moznosti pehravani bez ffpojeni k internetové siti. Platebni metody jsowpisobeny
spiSe zvyklostem v EvrépcoZ je zatim stale hlavni trh servisu, a nabdziZjti standard-
nich bankovnich karet Visa a MasterCard a takénetevou platebni branu PayPal. Pro
platbu lze vyuzit rovéZ darkové kupény. Pragdi online servisu Deezer je relativikom-
fortni a velmi podobné konkurémimu Spotify, avSak dkteré funkni prvky a aplikace
nepracuji spravhnebo jsou nedostupné, coz fiepbi pozitivie. Online servis Deezer se
snazi aktiv komunikovat na vyznamnych sociélnich sitich aelaaadit na druhé misto
za Supraphonline. Pro tuzemské uzivatele je komgsrnvariantou slovensky jazyk pou-

Zivany pro komunikaci servisu Deezer na socialniFsicebook. Interaktivitou mezi servi-
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sem a uZivateli je dobrd, avSak na ostatnich skumh sitich nekomunikuje Deezer
v ¢eském ani slovenském jazyce. Ohromujici je velmerimivni uZivatelska aktivita
(mnozstvi komenta a zhlédnuti) na kanalu Deezer v ramci socialgi sduTube, ktera

vSak Zistava bez adekvaljsi reakce servisu.

9.1.3 Odpovéd’ na otazku 2

Otazka 2. Jak intenziva komunikuji online servisy Supraphonline, iTunesr8t Spotify a

Deezer na socialnich sitich Facebook, YouTube,témét Google+?

Na vyzkumnou otazku Ize odp&lt, Ze ve sledovaném obdobi 01/2016, 11/2015,
12/2015 a na zaklgdzjisSttnych Udaj Ize konstatovat, Ze nejintenzijnna socialnich
sitich komunikuji servisy Supraphonline a DeezerviS Spotify se orientuje spiSe né si

Twitter a nejméa intenzivrée komunikuje na socialnich sitich servis iTunes &tor

Supraphonline je skuta¢ velmi aktivni na vSeclityirech sledovanych socialnich
sitich Facebook, YouTube, Twitter a Google+. idjimije pispivky velmi pravidels,
takZe je zartena aktuélnost a tim i zajimavost pro uZivatelésg@vky obsahuji fotogra-
fie, videa, grafické prvky a aktivni odkazy unofici okamzity ndkup nahravekjmz
pusobi na pozornost a zajem uzivateVyjimkou jsou gispevky na siti Twitter, coZ bude
podrobrji posano nize. Supraphonline reaguje p&uia dotazy uzivatélpolozené pro-
strednictvim komentd na vSech sledovanych socialnich sitich, takZeadkte je na dobré
arovni. Pokud se jedna o reakce servisu Suprapt®mia koment& neobsahujici zadné
konkrétni dotazy uzivat&] nezapojuje se do uzivatelskych diskuzézg&nimi pro komu-
nikaci se jevi byt socalni siFacebook a YouTube, na nichzZ je interakce mexisan a
uzivateli nejintenziviySi. Na siti Google+ zvejiuje Supraphonlineifspivky v podstat
totozné s dmi na siti Facebook, avSak uZivatelédpvaji minimum komentd. Ziejme
nejmeért intenzivni komunikace probiha na’ Siwitter. Rispsvky neobsahuji fotografie,
videa, grafické prvky, ale pouze aktivni odkazyligdva slova a texty jsou velmi strohé.
Ve sledovaném obdobi byl na siti Twittetiddn pouze jediny uzivatelsky komehtaa
ktery vSak servis Suprahonline pohatagagoval odposdi.

Na velmi dobré arovni komunikuje online servis Dee2odob# jako Supraphon-
line se i Deezer v ramci komunikace prezentuje ejdifezit¢jSich sitich Facebook, You-
Tube, Twitter a Google+. Bohuzel, na Zadné z nihi prezentace servisu Deezer dostup-
n& vcestirg, ale v angliting, a pouze na siti Facebook jsatispivky ve slovenstis, coz

je pro ceské uzivatele relati¥nprijatelny kompromis. Zviejinované pispevky obsahuji
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fotografie, videa, grafické prvky a aktivni odkamg okamzité fehravani konkrétni na-
hravky. Zejmé nejintenziviji probiha komunikace na siti Twitter, na niz jquispvky
relativré pravidelr® aktualizovany. Doke funguje interaktivita servisu Deezer a uZivatel
UZivatelské komenté jsou hoji zastoupeny ud&Siny grispivki a servis nadpohotow
reaguje zviejnovanim odpowdi. Na sitich Facebook a YouTube je Uipwetenzity ko-
munikace online servisu Deezer velmi podobnas@vky jsou aktudalni, i kdyZz nejsou
pridavany v takové ni¢ jako na siti Twitter. Deezegtginou reaguje na dotazy uZivdiel
poloZzené prosédnictvim komentd na vSech sledovanych socialnich sitich. Pokudde |
na o reakce servisu na komeastazivateh neobsahujici Zzadné konkrétni dotazy, nezapoju-
je se do uzivatelskych diskuzi. Interakce servisizigateti neni vSak zcela optimalni, jeli-
koz napiklad na siti YouTube uzivatelé vkladaji komest&kuteéné ve velké mie, ale
servis toho ubec nevyuziva ke vzajemne interakci. Na siti Fackbee sledovaném ob-
dobi servis Deezer reagoval na vSechny dotazywatelskych komentéch. Co se tyka
sitt YouTube, zde je ohromuijici pet 42 189 25hédnuti pispsvka servisu Deezer, ktery
znané prevysuje poty zhlédnuti pispivka servisi Supraphonline a Spotify. Servis Dee-
zer je nejméd aktivni na socialni siti Google+, v jejimz piiesti zvéejnuje velmi malo
piispivka scéasovym rozestupem fadech misial a tomu odpovida row interaktivita

mezi servisem a uzivateli, ktera byla ve sledovanédobi nulova.

Online servis Spotify vyuziva ke komunikaci a praaei nejvice socialni siTwit-
ter. Rispivky jsou aktualni, obsahuji fotografie, videa, grieé prvky, aktivni odkazy na
okamzité pehravani nahravek i Kibva slova. Socialni gittacebook YouTube a Google+
negredstavuji pro Spotify ktové komunik&ni kandaly. Na siti YouTube ve sledovaném
obdobi bylo sice ifidano rekolik novych gispivki (fadow ani ne desitky), ale celkdv
nepisobi prezentaceriisS aktualé a servis ani nereaguje na uzivatelské kontentdo-
munikace servisu Spotify na socialnich sitich Faokla Google+ je v podstazcela nu-
lova, protoZze fispivky jsou skuténé neaktualni asovy odstup rok a podo¥n Interakce
mezi servisem a uZivateli probiha v podstaduze na siti Twitter, kde servis prdzeagu-
je na dotazy v komenti&gh uzivatelh a navic aktiva prilezitostré reaguje na komenta
znamych osobnosti (vstupuje s nimi do diskuze).tdPlae interakci servisu Spotify
s uzivateli na siti Twitter hodnotit jako dobrowSak na sitich Facebook, YouTube a Goo-
gle+ jako zcela nedostd&teou. ProfeSeni uzZivatelskych dotazykajicich se dostupnosti
servisu Spotify, jeho furtkosti, fiznych technickych zalezitosti a podéhe Zizen na siti

Facebook specialni profil SpotifyCares, ten vSakyheahrnut do sledovani.
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Online servis iTunes Store a jeho komunikace n#&ébuch sitich Facebook, You-
Tube, Twitter a Google+ se da ozitaa nejslabsi ze vSech sledovanych sérAgkoliv
na siti Facebook ma iTunes Storé@jgwofil s dctyhodnym pétem Likes 31 245 407 ip
spivky ve sledovaném obdobi nebylybec zvéejnovany a neprobihala Zadnéa interakce
mezi servisem a uzivateli, jelikoZ nebyljigany Zadné uZivatelské komeidé tudiz ser-
vis ani nendl na co reagovat. Podobna situace je i na soc&inTwitter, avSak tam byl
zveejren ve sledovaném obdobi agpeden pispivek a k kmu byl @idan jeden uziva-
telsky koment§ avSak bez reakce servisu. Na siti Google+ jegmtaze servisu iTunes
Store doslova tragicka a sgpsvky starymi rkolik let a Zistava otdzkou smysl existence
tohoto profilu. Servis iTunes Store nevyuZivdec sociélni $iYouTube. Spoknost Ap-
ple, ktera servis provozuje, svou vyjitmest potvrzuje i vtomto séru a ke komunikaci
s uzivateli pistupuje zcela jinak a vyuziva jiné kanaly. Celkokee interakci servisu
s uzivateli progednictvim komenté& na socialnich sitich zhodnotit jako nulowslii zcela
nedostaténou.

Spolenost Apple se nejen vzdava vyznamné marketingoNézgosti, ale rovaz
se obraci zady k zasadnimu kanalu prétrapu vazbu a podporu zakazaikOrganizace
vyuzivajici socialni média vidi hodnotu v nasloutdhaakaznikm a partnaim, jejichz
hlasy @inaSeji informace pro obchodni rozhodnuti. Appktdanefunguje. Filozofii spo-
le¢nosti v oblasti vlivu zakaznika vyjét Steve Jobs v rozhovoru pro Business Week
v roce 1998 prohlaSenim, Ze lidé mnohokratédévco chiji, dokud jim to neni ukazano.
Je obtizné it se lovekem, ktery zfsobil prevrat viad odwtvi s fettzem produki
definujicich kategorii, avSak lhostejnost sgalesti Apple k socidlnim médiim je matouci.
(Foulger, 2014).

Zjistené skuteénosti nabizeji nasledujici odpsaly na poloZzenou vyzkumnou otazku.
Socialni si& Facebook a YouTube jsowsgjni pro intenzivni komunikaci servisu Supra-
phonline, ktery je vSak ro¥é aktivni na sitich Twitter a Google+. Komunika@svisu
Supraphonline na sledovanych socialnich sitichaseza&it ziejmé za nejvyvazegjsi ve
srovnani se servisy iTunes Store, Spotify a Deezecialni & Twitter je stZejni pro in-
tenzivni komunikaci servisSpotify a Deezer,ipiemz Spotify je na siti Twitter akti¢si
nez Deezer, ktery naopak oproti Spotify vyuZivatrehe aktivrneé jeSt sit Facebook a
YouTube. Servis iTunes Store socialnié¢ skacebook, YouTube, Twitter a Google+
v podstat témet ignoruje a pro komunikaci vyuziva odliSngigiup prostednictvim jinych

kanal.
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9.1.4 Shrnuti odpovédi na otdzku 2

Intenzitu komunikace online senii$Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer & SO

alnich sitich Facebook, YouTube, Twitter, Googles-¢harakterizovat nasledavn

Supraphonline — servis se snazi akti&Znkomunikovat a byt v interakci
s tuzemskymi uZzivateli na vSech sledovanych soi@hlgitich. Pravidethzverejnuje aktu-
alni piispevky a reaguje na dotazy podrety uZzivateli. Aktivita servisu na sledovanych

socialnich sitich se da ozfitaza pongrn¢ doke vyvazenou.

iTunes Store— servis sledované socialni¢siémei nevyuziva, i kdyz je na nich za-
stoupen (chybi dostupnosteském jazyce). Tim v podstatyboiuje ze zavedené praxe,
cozZ je v souladu s filozofii jeho provozovateleoplgpnosti Apple. V kontextu uvedeného
Ize tedy konstatovat, Ze ¥ipadt velmi dolie zavedené a silné zfky s dostatenym po-
¢tem skuténé loajalnich zakaznikuzivateli nemusi byt nutné vyuzivat v marketingove

komunikaci socialni sit a to bez vyrazného negativniho dopadu.

Spotify — servis nejvice vyuZziva socialnit’ sTwitter k intenzivni komunikaci
s uzivateli a také po#mn¢ dolre probiha vzajemna interakce. Na ostatnich sledaban
socialnich sitich neni online servis Spotif§lip aktivni a spiSe stagnuje. Jako strategicky
piinosnou Ize hodnotit integraci Spotify do socidit Facebook, coz umagje uzivatel-
skou interakci na dobré Urovni. Komunikace na z&méledovanych socialnich siti neni

dostupna ¢eském jazyce.

Deezer— servis por&rné na dobré arovni komunikuje na vSech sledovanytibhsi
atfadi se tak na pomysiné druhé misto za Supraphorfingbi dostupnost komunikace
v ¢eském jazyce kro#nsi€ Facebook s kompromisni slovenstinou. Interakcéisateli
probih& roveZz na gijatelné Urovni (nejlépe na siti Twitter), avSakawmnci socialni sé

YouTube servis nereaguje adekvatia mnozstvi uzivatelskych komefita

9.1.5 Odpovéd’ na otazku 3

Otazka 3. Co ze zji&nych skuténosti mize mit podstatny vliv na obchodni éSpost
online servif digitalniho prodeje zvukovych nahravek SupraphmmliTunes Store, Spoti-

fy a Deezer?

V ptipact online servisu Supraphonline Ize na vyzkumnou lataadpowdét, ze
podstatny vliv na obchodni Ggmost mohou mit nasledujici skiresti. Propojeni

s tradénim ¢eskym vydavatelstvim Supraphon. Diky tomu servisspppiuje uzZivateim
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bohaty katalog tuzemskych nahravek popularni aé&dtrmby i mluveného slova. Jelikoz
vydavatelstvi Supraphon bylo v dobocialismu v podstatmonopolem, je obséahlost na-
bidky nahravek velmi Siroka, coZquistavuje znaou @gidanou hodnotu pro viechnyip
nivce domaci tvorby. Navic jsou v nabidce zahrrakg nahravky vydavatelstvi Panton a
slovenského vydavatelstvi Opus, které véasbcialismu pedstavovaly jakousi pseudo-
konkurenci vydavatelstvi Suprahon. | kdyZ servipr@phonline nabizi také nahravk§ n
kterych velkych i nezavislych zahrénich vydavatelstvi, stale se jehézsjni zangieni
orientuje na tuzemskou tvorbu. Krénoho, Ze hoja vyuziva zdanli¢ bezedny archiv
vydavatelstvi Supraphon, servis nabizi také nov&dviky aktualnichteskych i sloven-
skych interprat a rovreéz rekteré raritni nahravky z archivu Supraphonu, kteebyly di-

ve bZzn¢ dostupné. DalSifmlanou hodnotu fgdstavuje nabidka nahravek na fyzickych
noskich, coz oceni zejménaratini a starSi generace uzivatal také stratelé. Moznost
zakoupeni nahravek ve vysoké kwvalivuku, coZ umaluje bezztratovy datovy formét
flac, Siroka paleta platebnich metod, vyvazenaniriteni komunikace s dost&teou inter-
aktivitou mezi servisem a uzivateli na nejvyznagith socialnich sitich Facebook, You-
Tube, Twitter, Google+, dostupnost aplikace Supoaphe pro systéemy mobilnich ae-

ni Android a iOS, to vSegobi na obchodni U&pgh servisu Supraphonline.

V piipack online servisu iTunes Store Ize na vyzkumnou ataakpowdét, Ze pod-
statny vliv na obchodni Uggnost mohou mit nasledujici skiriesti. Dlouha historie exis-
tence servisu a v podstgirvenstvi na trhu digitalniho prodeje zvukovycthrdaek, pro-
pojeni se spotmosti Apple (jeji vyjiménost a obchodni ugphy by vydaly na dalSi praci),
nepeberna nabidka nahravek z celéhétawcetre raiznych rarit i zastoupeni nahravek
tuzemskych (8které z nahravek nejsou dostupné v servisech $patifDeezer, i kdyz se
nabidka nahravek u jednotlivych seivigonerné prolina), propojeni servisu setizenimi
vyrakEnymi spol€nosti Apple umoiujici uzivatelsky komfort na vysoké Urovni, moznost
rodinného sdileni zakoupenych zvukovych nahravekmed. iTunes Store vSak v oblasti
marketingové komunikace v podstgtopira, Ze socialni gijsou v dnesni dabklicové a
maji vyznamny vliv na obchodni Usgh, jelikoZz uvedeny servis socialni¢siémei nevyu-
Ziva a jeho obchodni &gh to nijak vyznam& nepoznamenalo. Nicmé&rspole&nost Ap-
ple vnim& wtitou konkurenci online senviszaloZzenych na technologické platfaristrea-
ming jako jsouitba Spotify nebo Deezer, a proto spustila v nedéaié provoz strea-

ming servisu Apple Music, jehoZ analyza vSak nené&sti této prace.
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V pripact online servisu Spotify Ize na vyzkumnou otazku maplét, Ze podstatny
vliv na obchodni usgnost mohou mit nasledujici skiresti. Risobeni na trhu v podstat
od paatku technologické platformy streamingmz servis Spotify finesl odliSny zjsob
distribuce zvukovych nahravek a nabidl mnohem vy&ivatelsky komfort (prakticky
zdarma mohou uZivatel&ghravat obrovské mnozstvi nahravek a za relathinky me-
sicni poplatek lze odstranitéktera uzivatelskd omezengetre reklam), hned v pgtku
byl servis Spotify dostupny pro uzivateleciaca Mac spolénosti Apple, nedlouho po
spuséni byl servis Spotify integrovan do priedi socialni sé Facebook, nedlouho po
spuséni servisu byla k dispozici aplikace Spotify prest®my mobilnich zZdézeni (Andro-
id, iI0S, Widnows), nabizi zvyhodny rodinny tarif a zvyhodiny tarif pro uZivatele
PlayStation Music.

V piipack online servisu Deezer Ize na vyzkumnou otazku eélli, Ze podstatny
vliv na obchodni asgnost mohou mit nasledujici skinesti. Servis Deezer nabizi Zné
mnoZstvi nahravek z celéhoétx velkych i nezavislych vydavatelstvi, mnozstviahré-
vek predstihuje konkuremni servis Spotify a blizi se objemu nabidky servisines Store,
nabizi zvyhod#ny tarif prostednictvim mobilnich operatifposkytovatei internetového
piipojeni (vCeské republice pro uZivatele T-Mobile), vynamnéojensz intenzivni komu-
nikace servisu Deezer na socialnich sitich FacebdoldTube, Twitter a Google+ a in-
terakce servisu s uZivateli na dobré urovni. NaFsitebook je prezentace servisu Deezer
ve slovenstit, coZz znamenéigatelny jazykovy kompromis prdeské uZivatele, jelikoZz na
sitich YouTube, Twitter a Google+ jsou prezentaanglictingé. Aplikace Deezer je do-

stupna pro mobilni Z&eni se systémy Android, iOS, Windows, BlackBerry.

9.1.6 Shrnuti odpovédi na otdzku 3

Mozné vlivy na obchodni ugpnost online servisSupraphonline, iTunes Store, Spotify,

Deezer lze charakterizovat nasledavn

Supraphonline — jako vyznamné lze hodnotit propojeni servistadiinim tuzem-
skym vydavatelstvim Supraphon, které pfedhictvim Supraphonline #gtupiuje
v digitalni podok nejobsahlejSi katalog tuzemskych zvukovych natikaidéky tomu Ize
najit v nabidce mnohdy unikatni nahravky, kter&byledem k finatinim nakladm neby-
lo mozné vydat na fyzickych né$th. Podstatny efekt mé&gmeé také cileni na mladsi
generaci prosédnictvim nabidky nahrdvek novych tuzemskych imtgiipi nékterych di-
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leZitych ¢i zajimavych zahratihich tituli. Intenzivni komunikace na socialnich sitich a

dobra interakce s uZivateltgristavuji dalSi pozitivni vlivy pro servis Supraplioe.

iTunes Store— jako vyznamné se jevi propojeni servisu se gpokti Apple a je-
jimi mobilnimi za&izenimi, které maji peetnou komunitu uzivatél Podstatna jistje Siro-
ka nabidka nejen zvukovych nahravek, ale také deuidiodukt a takeé iteba dlouhodobé
pusobeni servisu na trhu (iTunes Storeipaiezi jeden z prvnich online ser&)sCileni na
Siroké spektrum uzivatila zvyhodgné nakupy v ramci rodinnyckth jsou dalSimi plusy
pro obchodni UsfEnost. PestoZze iTunes Store v podstaijak vyrazi nevyuziva ke ko-
munikaci sledované socialni&inema to vliv na jeho obchodni @Spost pravépodobré
diky spojeni se spataosti Apple.

Spotify — jako vyznamné se ukazuje spojeni s¢zeaimi spolénosti Apple (apli-
kace byla pro &dostupna brzy po jejim spugf) a nasledhtaké integrace servisu do so-
cialni si€ Facebook, coZz umaégje uzivatelskou interaktivitu. Podstatna je také&gina
nabidka zvukovych nahravek a komfortni uzivatelgia@stedi, a to oboji bdi zcela zdar-
ma s omezenimidetre reklamy, ktera vSak nejsou pro uzivatele nijakad#s vyrazna,
nebo za résicni prijatelny poplatek bez omezeni. Plus takédstavuje nabidka zvyhoen
né ceny tarifu pro rodiny. Intenzivni komunikacevi®u predevSim na socialni siti Twitter,
jeho funkéni spojeni se z&enimi spolénosti Apple a integrace do socialnggtacebook
jisté prispivaji k obchodnimu Ugphu nejen na trhu v USA, ale i v dalSich zemich.

Deezer — jako vyznamné Ize hodnotit prvenstvi servisutri ve spolupraci
s klicovymi swtovymi vydavatelstvimicimz je zajis¢na nej¢tSi trzni nabidka&itajici
pies 40 miliom zvukovych nahravek. Online servis Deezer s&mhaodoba konkuren
nimu Spotify, avSak je zafifen spiSe na evropsky trh. Krérbezplatného a placeného
tarifu (ténmef shodna cena jako Spotify) nabizi pro tuzemskéateie zvyhodeény tarif
prostednictvim operatora mobilni &iT-Mobile, coz Ize vnimat row jako pozitivni pi-
nos. K obchodni usgnosti servisu Deezer také prapddobr prispiva dobra arovein-
tenzity jeho komunikace a interakce na sledovarsgdiélnich sitich.

9.2 Celkoveé shrnuti

Na zaklad provedenych analyz a srovnani vybranych paranjetinotlivych slozek mar-
ketingovych mixi servigi Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer lmeskatovat, ze

ackoliv je nabizen v podstastejny produkt (zvukové nahravky), existujéité odliSnosti.
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Supraphonline propojeny s historicky vyznamnyeskym vydavatelstvim Supra-
phon se soultdi gevazié na tuzemské nahravky a uZivatele, p&a predstavuje tradici.
Nabizi nahravky také na fyzickych ngish a Siroké moznosti platebnich metod. Ke své

prezentaci a komunikaci aktigwvyuziva nejvyznamijsi socialni si.

iTunes Store je diky spojeni se sgolesti Apple a jejimi fehrdvacimi zézenimi i
diky délce své existence ve vyjitm& pozici. K tomu nabizi krofrpravdEpodobré nejwt-
Siho mnozstvi zvukovych nahravek i dalSi produkiynaoziuje rodinné sdileni zdarma.
Socialni si vyuziva ke své prezentaci a komunikaci v podstaihimalrg, coZz odpovida

vyjimecné pozici spolénosti Apple.

Spotify strategicky vyuzil socialni tsiFacebook ke své integraci a umoje tak
uzivateim sdilet odkazy na nahravky podle jejich vkusu &gt nové komunity. Nabizi
velké mnozstvi nahravek a zvyhady rodinny tarif i specialni dopkovou sluzbu. Takeé
umoziuje zkuSebni obdobi zdarmé& prechodu na placeny tarif. Je dostupny pésSwu

mobilnich za@izeni a aktival vyuZiva sociélni giTwitter.

Deezer nabizi jeStvice nahravek nez Spotify a blizi se jejich mnadastservisu
iTunes Store. Je dostupny pro vice mobilnichizeai nez Spotify. Bohuzel, nenabizi zad-
ny rodinny tarif ani dogilkovou sluzbu, ale pouze zvyhaushy tarif p‘es mobilniho opera-
tora, coZ je omezenim prakieré uZivatele. Umaillje vice moznosti platebnich metod
nez Spotify a stefhtak i zkuSebni obdobi zdarm# ptechodu na placeny tarif. Aktign

vyuZiva ke své prezentaci a komunikaci nejvyznggairsocialni si.

9.3 Situace na trhu a mozné pilezitosti pro online servisy

Na trhu digitalniho prodeje zvukovych nahravek dstat existuji dw¥ technologické plat-
formy — download (placené stahovani nahravek deateiského zazeni pro pehravani) a
streaming (online fghravani nahravek na uzivatelskémizeni zdarma s omezenimi nebo
placené bez omezeni). Download jako starSi pladomad logicky spiSe starSi uzivatele,
jejichz kareny ¢asto sahaji jeStdo éry fyzickych nosii. Z toho vyplyvaji roviz uzivatel-
ské poteby zvukovou nahravku jakoby ,vlastnit‘, mit mozhggna ni ,sahnout€¢i rela-
tivné neomezed s ni nakladat (samigjnm¢ pii dodrzeni zakonnych podminek). Takovi
uzivatelé byli zvykli zakoupené gramofonové deskladat do police, kompaktni disky do
stojanu a poziji (nyni) datové soubory ukladaji ndklad na pevny disk svého §itece.

Download tedy do jisté miry nahrazuje koupi fyzickynoséa a s tim spojené zazitky a
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emoce. Streaming naopak oslovuje spiSe mladSi gein@echnicky vysgejsi), jelikoz
piehravani online nabizi pohodiny komfort retpzité dostupnosti obrovského mnozstvi
zvukovych nahravek bez nutnosti stahovat a uklddavic propojeni se socialnimi &iti

a moznost sdilet oblibené nahravky podporuje vzagenuzivatelskou interaktivitu.

Obliba obou platforem se liSi také z&pisne a podle vyréni zpravy IFPI Digital
Music Report 2015 ([2016], s. 8) rnédad v Kanad cinil download 83 % celkovychif
jma z digitalniho prodeje za rok 2014, kdeZto streangpouze 8 %, a naopak ve Svédsku
download pedstavoval pouhych 5 %, avSak streaming 92 %. Dmadnhboduje rovér
v Austrdlii (82 %), Nmecku (70 %), USA (50 %), kdeZto steaming je pomil& Jizni
Koreji (91 %), Norsku (88 %), Finsku (75 %). Z tolae usuzovat, Ze download vede spiSe
v tradiéné kapitalisticky orientovanych zemich.

Nicmére zatim ols platformy maji své misto na trhu, i kdyZkteré zdroje hlasi
klesajici zajem o download a konkré&tifrPI1 Digital Music Report 2015 ([2016], s. 9) uva-
di globalni pokles o 8 % za rok 2014.

Stale vice se jako vedouci profiluje streamingZéage daizjmé ocekavat postup-
ny prerod download servis K tomuto kroku uz pstoupila napiklad spolénosti Apple
provozujici download servis iTunes Store, kteratrehé now spustila streaming servis
Apple Music. V souvislosti sipdchozim je vhodné zminit, Ze tdgad Karp (2014) in-
formuje o gijmech v USA z prodeje hudby préstinictvim download servisu iTunes Sto-
re, které poklesly u singjlo 11 % a u alb 0 14 % za prvni polovinu roku 2Qd#emz
piijmy ze streaming sendisprudce vzrostly o 28 %. Toto di@potvrzuje Ustup uZivatel-

ské obliby stahovani nahravek aeginostiovani gehravani online.

UZivatelé online servis zaloZzenych na platformach download a streamintiSse
generéng, takZe je nutnéijzpusobovat nabidku odpovidajicimigmbem. Download ser-
visy, které v budoucnu n&gdou na streaming, by seiiy pravdEpodobré zanttit na pes-
tiejSi nabidku neomezenou jen na zvukové nahravke (j&ity vzor mize slouzit iTunes
Store). Mohou nabizet vice infortimach materidl k nahravkam &etné obali s moznosti
vytisténi online, obohatit nabidku o raritniéshtelské nahravkydiné nedostupné v jinych
servisech (ot iTunes Store a jeho nabidka singl katalogu vydavatelstvi PWL), vysSi
zvukovou kvalitu (misto mp3 néjglad flac nebo jiné datové forméty s bezztratokom-
presi), fizn& zvyhodwni pro rodinné uZivatele, vice exkluzivnich nabiaekupu nahra-
vek pred oficialnim vydanim a podobnStreaming servisy mohou ro#ghabidku o vice

zvyhodrénych tarifi krome zavedenych rodinnych taki&eba o novomanzelské, mileneckeé,
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pratelské, nabidnout vyho#8i tarify uzivatehm vSech mobilnich siti operatodostup-
nych v konkrétni zemi neborguplatitehm kabelové televizei uzivateiim vybranych
poskytovatel internetoveho fpojeni. Jist by bylo mozné vytvit zcela nove tarify kom-
binujici ntkteré vlastnosti tarif bezplatnych a placenych (rfégad uzivatel za nizSi cenu
oproti standardnimu placenému tarifu bude mit metmehravani limitovaného @gtu
nahravek masicné bez gipojeni k internetove siti, avSaketre reklamy). Pravé&podobré
existuje prostor pro roz&ni nabidky streaming sentjgelikozZ se jedna o celkem mladou
platformu, tudiz dalSi vyvoj a konkuré&mi boj pravépodobr prinese dalSi odliSeni. Pod-
statnym faktem ovSemigtava dalSi technicky vyvoj, kterieba uz v blizké budoucnosti
piedstavi zcela novou technologickou platformierii zvukovych nahravek, kteréeoki i

stale populargsi streaming.
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ZAVER

Nahravaci pimysl zaznamenal v uplynulych desetiletich prudkyoyya zneny, které se
dotkly zpisobu prodeje zvukovych nahravek. Rom¢ dlouhé obdobi, vémz fyzicke
nosice jako gramofonové desky, magnetofonové kazetyrapldtni disky pedstavovaly
béZné formaty a kamenné obchodyZba mista pro jejich ndkup, jsou prépddobr pryc.

Se zdokonalenim a ro#énim domaci digitalizace zvukovych nahraveiSlp obdobi,
v némz se prodeje fyzickych ndsi siln¢ propadly a nastal rozkv nelegalniho $éni au-
torsky chragnych zvukovych nahravek. To se vSak piddgpomérné doke ovlivnit spus-
ténim online servié digitdlniho prodeje zvukovych nahradvek a nahrdyagimysl z&al

nabirat novou silu.

V souwasnosti ma své dobré postaveni na trhu digitalmdgyrprostednictvim onli-
ne servif v prostedi internetové sit | kdyZ stéle Ize v nabidce nachazet fyzické d&si
jsou ukeny spisSe pro shatele nebo skalnitfznivce gchto formai. Zejména mladsi gene-
race, jejiz poitacova gramotnost je na mnohem vySsi Urovni ne#iwvecharozenych, vyu-
Ziva online servisy intenzien Siroka dostupnost négngjSich mobilnich pehravacich
zarizeni ve spojeni s online servisy umoje mit v podstat neustéle k dispozici obrovské
mnoZstvi nahravek hudby nebo mluveného slova. Netmié jit do obchodu, koupit si na-
piiklad gramofonovou desku, jit ddinke gramofonu a porphrani ji ulozit do police. Dnes
stai mit nagiklad smartphone stipojenim k internetové siti a razem se kazdy ugivat

dostane k hudbpodle své chuti.

Tato diplomova prace byla z&bena na fiblizeni ¢tyt UsgSnych online servis
Supraphonline, iTunes Store, Spotify, Deezer, kteizeji Siroké spektrum zvukovych
nahravek. Byla provedena analyza a srovnani jejianketingovych mix a WtSi pozor-
nost byla ¥novana jejich komunikaci na socialnich sitich @rakci s uZivateli. Byly po-
loZeny ti vyzkumné otazky, které se pdda UspssSre zodpowdét a nasledé byly vyvo-
zeny mozné vlivy na obchodni wgih. V marketingovych mixech uvedenych seijsou

urcité rozdily, které byly popsany podraipinv prislusnych kapitolach.

Vyznamné socialni sitFacebook, YouTube, Twitter a Google+ hraji podstat
roli v oblasti marketingové komunikace, i kdyz rékiac nekterych zjiS&éni uvedenych
v této praci tomu tak nemusi byt uplnzdy. Pokud ma ziha/firma dostaténé silnou

uzivatelskou/zakaznickou zéakladnu s vysokou lo@ali dobré obchodni jméno, nszé
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produkty a podohbhjako teba v pipads spol&nosti Apple, nize si dovolit socialni sit

vyuZivat znan¢ omezes piipadré nékteré zcela ignorovat.

Online servisy Supraphonline, iTunes Store, Sppbfgezer vyuZivaji socialni &it
v ramci komunikaniho mixu, i kdyz s witymi odliSnostmi v intenzit a interakci, ciemz

bylo podrobuji pojednano v fislusnych kapitolach.

Podle vyré@ni zpravy IFPI Digital Music Report 2015 ([2016],38) hudba&aste-
n¢ ovliviiuje pouzivani socialnich siti prostinictvim uzivatel, kteri sdileji doporaeni
tykajici se hudebnich skupin nebo vkladaji hudetmhdoklipy. Socialni si Twitter udava,
Ze 50 % jejich uzivatélnasleduje minimakh jednoho hudebnika. Podobné je to také u
dalSich kandi socialnich médii, kdy naiklad dewt z deseti nejsledovaj$ich videi vSech
dob na siti YouTube souvisi s hudbou. Znamy diskgakhudebni producent David Guetta
ma na siti Facebook t&mn60 milioni Likes své stranky. Hudba zaravevlinuje dalsi
vynosy, kdy hudebni u#iti propaguji zn&ky spotebniho zbozZi jakor¢éba napdj a od-
vi. Se vSemidmito tvrzenimi, které IFPI uvedla ve své zpfaze jen souhlasit.

Zpracovani této praceipeslo autorovi mnoho novych poznatiykajicich se ob-
lasti digitalniho prodeje zvukovych nahravek a wgiugocialnich siti v ramci efektivni

marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
CD Kompaktni disk.
CzZK Ménova jednotka - korungeska.

CNS IFPI  Ceskéa narodni skupina Mezinarodni federace hudelmiinoyslu, z. s.

DVD Digitalni versatilni disk.

EUR Meénova jednotka - euro.

IFPI International Federation of Phonographic stdy

MC Prednahrand magnetofonové kazeta.

LP Dlouhohrajici dvanéctipalcova gramofonova deska

SP Singl - sedmipalcova gramofonova deska.
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