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Nazev diplomové prace:

Marketingova a komunikacni strategie pro streamovaci sluzbu Spotify

Abstrakt:

Cilem této diplomové prace je analyza marketingové a komunikacni strategie hudebni
streamovaci sluzby Spotify na ¢eském trhu a naslednd formulace navrhli a doporuceni
za ucelem vylepSeni stavajici strategie. Prace se sklada z ¢asti teoretické a praktické.
V prvni ¢asti jsou s vyuzitim odborné literatury vymezeny zakladni pojmy souvisejici
s tématem diplomové prace, jako je marketing, marketingovy mix ¢i marketingova a
komunikacni strategie.

V praktické Casti je Ctendii predstavena hudebni streamovaci sluzba Spotify vcetné
jejiho marketingového, komunika¢niho mixu a analyzy konkurence. Praktickou ¢ést
uzavira vyzkum trhu, ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Poznatky
z tohoto primarniho zdroje doplnéné o zdroje sekundéarni, jsou zékladem pro
formulaci souboru doporuceni vedouci k vylepSeni stdvajici marketingové a

komunikacni strategie streamovaci sluzby Spotify na ¢eském trhu.
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Abstract:

The objective of this Masters’s Thesis is an analysis of marketing and communication
strategy of Spotify, the music streaming service, and subsequent presentation of
proposals and recommendation with the aim to improve existing strategy. The thesis
consists of theoretical and practical part. In the theoretical part, basic terms such as
marketing, marketing mix, marketing and communication strategy, are defined.

In the practical part, streaming service Spotify, its marketing and communication mix
and competitors analysis, are described. A substantial part of this thesis is own market
research in a form of a survey. Findings and results derived from primary and
secondary sources help the author to draw conclusions and provide recommendation
for improvement of existing marketing and communication strategy of Spotify in the
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Uvod

Hudba je s clovékem spojovana uz od nepaméti a vzdy hréla urcitou roli v jeho
zivoté. Ackoliv je rany vyvoj hudby mélo zndmy, lze vytvaret domnénky zalozené na
dochovanych malbéch a archeologickych nalezech. Od Samanskych zpévu se vyvijela
riznymi sméry, nechala se ovlivnit naladami a udélostmi ve svété az vzniklo
nepieberné mnozstvi zanrt, které jsou dnes posluchacim k dispozici.
poslouchat. Az vznik hudebnich nosi¢ii znamenal revoluci a umoznil tak poslech
Sirokym masam. Mnohé z hudebnich nosi¢i uz zanikly, nckteré, jako napiiklad
vinylové desky zazivaji reinkarnaci a poptdvka po nich roste zavratnym tempem.
S prodavanymi nosi¢i hudby museli autofi a hudebni vydavatelstvi uzptasobovat svou
prodejni strategii. Prodej kazet byl rychle nahrazen prodejem hudebnich CD, které
mohly zaznamenat skladby ve vyssi kvalité. Nicméné prelom tisicileti pfinesl tskali
pro vydavatele, jejichz prodeje rostly malo, ¢i dokonce viibec. Na vin€ byla mimo jiné
rozsifujici se dostupnost internetového ptipojeni, které oteviralo dvete pro nelegalni
stahovani hudby. Revoluci v hudebnim priimyslu zptisobila v roce 2001 spolecnost
Apple, kdyz ptedstavila hudebni piehravac iPod. Kazdy Clovek si tak mohl legaln¢ a
jednoduse koupit hudebni obsah a nahrat si ho do pfenosného piehravace. Hudba se
tedy zacala prodavat v digitalni podob¢. Hudebni priimysl ozil a na bazi placeni za
jednotlivé skladby ¢i rovnou celé alba fungoval pfistich nékolik let.

Nicméné v poslednich par letech se prosadil novy model prodeje hudby, a to
prostiednictvim streamovani a predplatného za sluzbu, kterd nabizi neomezeny
poslech bez nutnosti platit za jednotliva pfehrani skladeb. Mezi takovéto oblibené
streamovaci sluzby v dnesni dobé patii naptiklad Deezer, Apple Music, Google Play
Music ¢i Spotify. Prave sluzba Spotify patii k t€m nejrozsitenéjsim a v této diplomové
praci se ji budu soustavné vénovat. V ramci trhu streamovani muziky si vede Spotify
v porovnani s konkurenty velmi dobfe a se 40 miliony platicich uzivateli patii
k nejsiln€j$im hracim. Na tomto uspéchu se podili i marketingova a komunikacéni
strategie, kterou Spotify aplikuje za ucelem osloveni novych uzivatelli a konvertovani
stavajicich uzivatelli bezplatné verze k verzi prémiové. Praveé sluzbu Spotify jsem si
vybral z toho divodu, ze ji vyuzivam jizZ od jejiho vstupu na Cesky trh a médm kladny

vztah k jeji image.



Cilem prace je provést analyzu marketingové a komunikacni strategie
sluzby Spotify a na zakladé vysledki provedeného vyzkumu piinést navrhy na
jeji zlepSeni pro posileni postaveni na ceském trhu. Sekundarnim cilem je
potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy:

1) Uzivatelé jsou se sluZzbou Spotify spokojenéjsi nez uzivatelé¢ konkurencnich

streamovacich sluzeb a ochota doporucit sluzbu znamym ¢i pratelim je vyssi
u uzivatela sluzby Spotify.

2) Komunikacni strategie streamovaci sluzby Spotify neni dostate¢na, nebot’
veétSina uzivatell se o sluzbé dozvidd od znamych ¢i pratel, tzv.
prostiednictvim word of mouth.

Préace je celkem rozdélena do péti kapitol. Pojmem ,,marketing* se zabyva prvni
kapitola, ktera piiblizi tento pojem a obor vcetné jeho dilezitého nastroje —
marketingového mixu.

Ve druhé kapitole nastinim ¢tenafi jednotlivé marketingové strategie, kterymi se
marketéfi v dneSnim svété fidi a pokud jsou provedené spravné, meély by vést
k dosazeni stanovenych cilt.

Neméné dilezit¢ jsou také komunikacni strategie, které spoluvytvari image
spolecnosti. Ve treti kapitole tedy predstavim jednotlivé strategie a také jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu.

Ctvrta kapitola piiblizuje samotnou sluzbu Spotify, jeji obchodni model, cilovou
skupinu a rovnéz nabizi aplikované analyzy popsané v teoretické casti. Dulezitou
soucasti je také priblizeni marketingového a komunika¢niho mixu streamovaci sluzby
Spotify.

Diplomovou préaci uzavird patd kapitola, jez se vénuje vlastnimu terénnimu
vyzkumu zaméfenému na marketingovou a komunikacni strategii Spotify. Ziskané
vysledky jsou doplnéné grafy a v zavéru kapitoly jsou zahrnuty navrhy, které autor
této prace na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu doporucuje pro posileni postaveni na
domacim trhu.

Tato diplomova prace je urcena vSem, které zajimd nejen téma streamovani
hudby, ale také marketing, komunikace a jejich praktické vyuziti na prikladu hudebni

streamovaci sluzby Spotify.
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1 Marketing

At uz si to uvédomujeme nebo ne, marketing je vSudepiitomny a plisobi na nas
téméet neustdle. Kazdy den nas ,,zasahnou* desitky, spiSe az stovky marketingovych
sd€leni. Jen nékteré prekro¢i na§ prah vnimani a dokédzeme si je zpétné vybavit. Aby
spotfebitel uskutecnil Cinnost, kterou zadavatel sdéleni zamyslel, musi jim byt
zpravidla osloven vicekrat a idealné v riznych podobach, které jsou ovSem propojené
stejnou myslenkou ¢i prvkem. Nekonzistentnost ve sdéleni by mohla vést k vytvoreni
chaosu ve spotiebitelove mysli.

Z teoretického hlediska je podle marketingového guru Philipa Kotlera mozné
marketing definovat jako ,,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeény vyrobkii
¢ jinyeh hodnot. “! Z pohledu firmy je marketing ,, proces fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani
zdkaznika efektivnim a véhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilii organizace.”
Clovek se snazi uspokojovat své prani a potieby. Vytvaii tak poptavku, na kterou je
jim na trhu odpovédi nabidka firem. Firmy produkuji zbozi a sluzby nejen za ucelem
zisku, ale také ve snaze uspokojit zakazniky a nabidnout jim co nejvyssi hodnotu.
V piipadé tspéchu dochazi ke smén¢ a vytvari se obchodni vztahy, které jsou pro
firmy velmi dulezité. Co ale ovlivni rozhodnuti zakaznika koupit si urcity produkt
jedné znacky, pokud ho nabizi i znacky jiné? Bereme-li v ivahu cenu stejnou ci
s nepatrnym rozdilem, odpovédi je pravé marketing. Ackoliv spottebitelé radi tvrdi,
ze se rozhoduji zcela racionalné, v praxi spiSe plati, Ze se nechaji lehce ovlivnit a
velmi Casto daji také na emoce.

Historicky miizeme hledat prvni naznaky marketingu v Egypté¢ a Mezopotamii.
Vyrobci nevédomky zacali vyuzivat marketing tim, Ze své vyrobky oznacili ur€itym
logem za ucelem odliSeni se od konkurence. Loga byla vétSinou grafické, nebot’
celkova gramotnost obyvatelstva byla nizka. Jelikoz neexistovala masova vyroba a
v centru pozornosti byl samotny vyrobek, mizeme tuto fazi oznacit jako vyrobkovée
orientovany marketing. Propagace produktu byla omezena na velmi uzké publikum, a

to diky mluvené feCi. Revoluci znamenal vznik knihtisku, ktery umoznil oslovit $irsi

masy prostfednictvim tisténé inzerce. Druhd faze marketingu je datovana do obdobi

1 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004. Expert
(Grada Publishing), s. 30

Z SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék, 2005, s. 32
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prumyslové revoluce v 18. a 19. stoleti. Diky védeckému pokroku a rozmachu
masovych médii se zacal prosazovat vyrobn¢ orientovany marketing. Nabidka stale
nezvladala zcela pokryt poptavku a tak marketing nabyval spiSe informativniho
charakteru. Postupem cCasu se trh zacal nasycovat a vyrobci museli pfistupovat
k marketingu tak, aby zaujal a pfesvédcil spotiebitele. Tato faze marketingu se nazyva
marketing orientovany na prodej. Aby vyrobci zvysili své prodeje, vyuzivali dostupné
mediatypy (tisk, rozhlas atd.) k distribuci svych marketingovych sdéleni.

Po druhé svétové valce dochazi ke zmeéné filosofie marketingu. Do centra déni se
dostava zékaznik spole¢né s jeho potfebami a pranimi. Vychazeni vsttic zdkaznikiim
vedlo ke zvySeni trzeb firem. S technologickym pokrokem navic vyrazné vzrostly
moznosti, jak zacilit na zadkaznika. Televizni vysilani, internet ¢i socialni sité nabizi
Siroké pole pro pisobeni marketingovych komunikaci. Schopnost marketingu
generovat zisku je dnes, nicmén¢, omezena ,, v dusledku zvysujici se fragmentace trhii,
silne globdlni konkurence, komoditizace vyrobkii, stdle kratsich Zivotnich cyklu
vyrobkii, exponencidlné rostoucich ocekavani zakaznikii a sily ostatnich clanku
distribucnich Fetézcii.

1.1 Marketing sluzeb

Sektor sluzeb zazil nebyvaly rtist béhem druhé poloviny 20. stoleti a 1 v dnesni
dobé patii k nejvice dynamickym segmentim ekonomiky. Ve vyspélych trznich
ekonomikéch roste rychleji nez zemédélstvi nebo vyroba. Sluzby jsou vyznamnym
Cinitelem hospodaiského rozvoje ekonomik. Mezi hlavni pfinosy podnikt
poskytujicich sluzby patii jejich flexibilita, inovacni schopnost a tvorba pracovnich
prilezitosti. Sluzby vyznamné ptispivaji k hospodatskému ristu a svymi exportnimi
aktivitami k pozitivnimu vyvoji obchodni bilance.*

Co si tedy ptesné pod pojmem ,sluzba“ ptredstavit? ,,Sluzby jsou samostatné
identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a

nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb

3 KUMAR, Nirmalya. Marketing jako strategie vedouci k uspéchu. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. Expert (Grada),
s. 16

4 Marketingové noviny: Marketing sluzeb a kvalita [online]. 2003 [cit. 2016-04-11]. Dostupné z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 1555/
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miize, ale nemusi vyzadovat uZiti hmotného zbozZi. Je-li vsak toto uziti nutné,
nedochdzi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Veskeré marketingové aktivity zaméfené na sluzby musi brat v potaz univerzalni
vlastnosti sluzeb. K tém se dle Vastikové fadi:®

* Nehmotnost;

* Neodd¢litelnost;

* Heterogenita (proménlivost);

* Znicitelnost (pomijivost);

* Vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nejcharakteristictéjsi znak sluzeb je bezesporu nehmotnost. Kviili této vlastnosti
tak neni mozné sluzbu pied koupi vnimat smysly (ochutnat ji, prohlédnout si ji,
ohmatat si ji apod.) a moznosti vyzkouseni jsou také velice limitované. Mnohé
proklamované prvky nabizenych sluzeb tak lze ovéfit az pii samotném ndkupu a
spotifebé sluzby. Zakaznik ma tedy ztizeny vybér pii existenci vice navzajem si
konkurujicich poskytovatelti konkrétni sluzby. Marketing sluzeb proto usiluje o pevné
zakotveni ve spotiebitelové mysli diky komunikaci klicovych atributi a vymezeni se
vuci konkurenci. Vytvoreni silné znacky je rozhodujici, nebot’ zékaznik se pii
rozhodovani o koupi obava rizika. Duvéru vklada v osobni zdroje informaci,
doporuceni rodiny a znamych.

U sluzeb neni mozné oddélit misto vyroby a spotieby. Zakaznik se stava
spoluproducentem sluzby. Na rozdil od zbozi je také sluzba produkovana a
spotfebovavana ve stejny okamzik. Kvalita sluzby se mlze v Case ménit. Identicky
zajezd se muze razantné liSit v zavislosti na pocasi v cilové destinaci. Unaveny lektor
pravdépodobné prednese mén¢ zajimavou prednasku. Tento znak sluzeb nazyvame
heterogenita, nebo také variabilita.

Diky nehmotnosti sluzeb odpadaji poskytovatelim starosti se skladovanim.
Distribuc¢ni proces je pfimocarejsi v porovnani se zbozim. Pomijivost sluzeb tkvi ve
faktu, ze pokud neni sluzba poskytnuta, je pro dany moment ztracena, zniCena.
Snahou marketingu sluzeb by mélo byt vzajemné sladéni nabidky a poptavky, tak aby

nastala rovnovaha na trhu sluzby.

5 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014,s.16

6 tamtéz
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Pti nakupu sluzby nedochézi k ptenosu vlastnického prava. Hovoiime tedy o
absenci vlastnictvi. Zakaznik pouze nabyva pravo sluzbu vyuzit. Také diky tomuto

faktu jsou distribu¢ni kanaly sluzeb kratsi, nez v ptipad¢ vyrobki.

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix definuje Kotler jako ,soubor taktickych marketingovych
nastrojii — produktoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky — které firma
pouzivd k iipravé nabidky podle cilového trhu.*’ Jednotlivé nastroje se Gasto souhrnné
oznacuji jako 4P. Jde o produkt (Product), cenu (Price), misto (place) a propagaci
(promotion). VysSe popsana podoba marketingového mixu se setkdvala s tadou
vyhrad. Bylo tedy nutné definici rozsifit. V piipadé sluzeb doSlo k rozsifeni o
materidlni prostfedi (Physical evidence), lidi (People) a procesy (Processes).
Z puvodniho konceptu 4P se tak stalo 7P. I pro tento rozsiteny model vSak stale plati,

ze jednotlivé prvky je mozné michat v rtizné intenzité i poradi.

1.2.1 Produkt
Zékladnim stavebnim kamenem marketingového mixu je produkt. Produktem
nemusi byt pouze hmotné statky, nybrz cokoliv, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho potieb. Kazdy produkt prochazi zivotnim cyklem zacinajicim od
uvedeni na trh, pfes fazi rustu a zralosti az po pokles. Kazda etapa se lisi objemy
prodejii a zisky, a proto je nutné korigovat strategie uvnitt i vné¢ podniku dle dané
faze.

Nehmotny statek, neboli sluzbu, mizeme dle Vastikové klasifikovat takto:®

* Terciarni sluzby charakterizujeme jako sluzby dfive vykondvané doma.
Radime sem sluzby stravovaci a ubytovaci, kadetnictvi a holigstvi, &istirny a
pradelny, kosmetické sluzby, udrzbu a opravu domacich piistrojti a dalsi.

e Kvartérni sluzby Ize vylozit jako sluzby, které usnadiuji a zefektiviiuji
rozdéleni prace. Mlizeme sem zatadit dopravu, obchod, komunikacni sluzby,
finan¢ni sluzby a spravu.

* Kvintérni sluzby Ize chapat jako sluzby, které néjakym zplisobem meéni a

zdokonaluji jejich pfijemce. Patii k nim zdravotni péce, vzdélavani, rekreace.

7 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014
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1.2.2 Cena

Uroveti ceny je dleZitd pro vnimani hodnoty a hraje tedy dileZitou roli pfi
budovani image. Tato skuteCnost plati u sluzeb dvojnasobné, nebot’ jak uz bylo
feCeno, sluzby jsou nehmotné a cena se tak stavd vyznamnym ukazatelem kvality.
Jelikoz tento prvek marketingového mixu jako jediny generuje piijmy pro podnik,
musi byt cena stanovena tak, aby splnila stanovené cile. Cenotvorba mtize vychazet
z nabidky ¢i poptavky. Ze strany nabidky vznikaji ndkladové orientované ceny a ceny
zadouci. Do skupiny cen vychazejicich z poptavky fadime cenu na zékladé¢ vnimané
hodnoty, cenu vychazejici z konkurence a cenu psychologickou.” Na vyslednou cenu
maji vSak vliv 1 dal$i exogenni faktory, které podnik nemutze piimo ovlivnit (napf.

pravni a regulacni opatteni).

1.2.3 Distribuce

Distribuce, jako prvek marketingového mixu, se zabyva otazkou, jak dostat
vyrobek od vyrobce ke koncovému spottebiteli. ,,Volba distribucnich cest
bezprostiedné ovliviiuje veskerda dalsi marketingova rozhodnuti. Rozhodnuti o
konkrétni distribucni ceste vytvari relativné dlouhodobé zavazky vuci jinym
firmam. “'” Optimalizace distribu¢nich cest spadaji do kompetenci logistického
oddé€leni podnikli. Vhodna distribu¢ni politika by méla usilovat o hospodarnost
pohybu vzhledem k vynaloZenym nakladiim, proniknuti na cilové trhy, uspokojeni
pozadavkl zdkazniki na cilovém trhu, ziskéni stanoveného trzniho podilu ¢i
maximalizaci trzeb v disledku zvolené distribuéni cesty."’

Distribuci lze rozdé€lit na piimou a nepifimou. Na rozdil od pfimé distribuce,
nepfimé distribuce vyuziva sluzeb prostiednikli ¢i zprostfedkovatelii. S rostoucim
mnozstvim meziclanki klesa nejen kontrola podniku nad prodejem, ale také rychlost,
s jakou lze reagovat na zmeény na trhu. Nepiima distribuce, nicmén¢, umoziuje
vyrobci plné se soustfedit na vyrobu a ukony spojené s distribuci nechat na
odbornicich ve svém oboru. Podniky mohou volit ze tfi distribucnich strategii.
Intenzivni strategie je typicka pro zbozi a sluzby denni potieby. Cilem je, aby m¢l

zakaznik snadny pfistup k danému statku. Pti vyuziti selektivni strategie si vyrobce

9 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2009

10 tamtéy, s.36
11 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2., rozs. vyd. Praha:Grada Publishing, 2013
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vybird distribu¢ni C¢lanky a pravo distribuovat je podminéno splnénim urcitych
kritérii. Pti exkluzivni (vyhradni) strategii je poCet prodejcti velmi omezen a strategie
je vhodnd zejména pro zbozi ¢i sluzbu luxusniho charakteru. Distribuci sluzeb
usnadiiuje technologicky pokrok, zejména internetové piipojeni. Internet umoziuje
piekonat geografické vzdalenosti, které by jinak mohly byt bariérami pro komunikaci

a prode;.

1.2.4 Propagace

Pivodni koncept 4P uzavird propagace. Ta obnasi ,,vSechny typy komunikaci,
kterymi se snazi podnikajici subjekt ovlivnit védomi, postoje a chovani zakazniki,
pokud jde o nabizené vyrobky ¢i sluzby.“!? Aby byla propagace Gsp&$nd, méla by
vykazovat dlouhodobou konzistenci. Cilem propagace je informovat zakazniky o
nabizeném produktu i sluzbé, piiblizit jeho ¢i jeji vlastnosti a piimét k nakupu. Pro
tyto ucely existuje mnoho nastrojti komunikacni politiky, mezi n€z fadime tyto:

* Reklama;

* Podpora prodeje;

* Direct marketing;

* Public relations;

* Osobni prodej;

*  Online komunikace.
Podrobnéjsim popisem jednotlivych nastrojti komunikacéni politiky se zabyva kapitola

,Komunikacni strategie*.

1.2.5 Lidé
Jednim ze tii novych prvkl rozsifujicich pavodni koncept jsou ,,lidé“. Lidsky
faktor je nezanedbatelny a zaméstnanci tvofi velmi cenny kapitdl podniku. Tato
skutecnost se tedy promita do marketingového mixu. Pojem ,,lidé* je vSak Sir$i a
vétsina autord do ného zahrnuje také zékazniky, potaZmo spotiebitele. * Pi
poskytovani sluzeb dochazi Casto k interakci poskytovatele sluzby a zakaznika.
Vyskolenost persondlu tedy ma pitimy vliv na kvalitu poskytnuté sluzby. Podniky

musi usilovat o vzdélavani a motivovani svych zaméstnanct. Ptiznivé vztahy mezi

12 TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 1.vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007, s. 224

13 BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. Retail marketing. Vyd. 1. Praha: Management Press,
2009
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zdkazniky a zaméstnanci jsou cennym nehmotnym aktivem podniku. Budovani
pevnych vztahti je dlouhodobé ¢innost, ktera mtze stat nemalé financni prostredky.
Ma vsak racionalni diivody, nebot’ je obecné znamo, ze naklady na ziskéni nového
zakaznika ptfevysSuji naklady na udrzeni stavajiciho zakaznika. V idedlnim ptipad¢ se
muze podnik pysnit Sirokou zakladnou loajalnich zakaznikl, ktefi své nakupy
vyrobkil ¢i sluzeb v Case opakuji a mohou také Sifit pozitivni reference, které se

nazyvaji tzv. word of mouth.

1.2.6 Procesy

Jakym zplsobem je sluzba poskytovédna je klicové. ,,Proto je nutno provadet
analyzy procesu poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a
postupné (zejména u slozitych procesii) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se
procesy sklddaji.“'* Bezproblémova interakce mezi poskytovatelem sluzby a
zakaznikem je ptfedpokladem tuspéchu. Mira kontaktu pti poskytovéani sluzby se lisi
v zavislosti na typu sluzby. Vastikovd rozdéluje sluzby na masové, zakdzkové a
profesionalni.'”” U masovych sluZeb je mira osobni interakce nizka. Poskytované
sluzby byvaji standardizované s moznosti nahradit pracovni silu mechanizaci a
automatizaci. Zakazkové sluzby vyzaduji vyssi osobni kontakt a nabidka musi byt
alespon v nékterych prvcich vysoce pfizpusobitelnd piani zakaznika. Profesionalni
sluzby jsou poskytovany specialisty s vysokym zapojenim nejen poskytovatele
sluzby, ale také pfijemce. Jako priklad profesiondlnich sluzeb miizeme uvést

pravnické ¢i poradenské sluzby. Efektivné nastavené procesy znamenaji pro podnik

zisk konkurencni vyhody.

14 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014,s.23

15 tamté
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1.2.7 Materialni prostredi

Vyznam materidlniho prostiedi pro podniky poskytujici sluzby je posilen
vlastnostmi sluzeb, predevSim pak nehmotnosti sluzeb. Prvni dojem zakaznika
z materialniho prostfedi podniku predurcuje jeho ocekavani o poskytnuté sluzbeé.
»Vzhled budovy, zarizeni interiérii, promyslené vytvareni atmosféry navozuje
v zdkaznikovi predstavu o povaze sluzby, jeji kvalité ¢i profesionalité provedeni. !
Interiér podniku by mél korespondovat s poskytovanymi sluzbami a krom splnéni
bezpecnostnich, technickych a technologickych pozadavki by mél vyvolat
v zakaznikovi pocit vitanosti. Dal§imi prvky materidlniho prostfedi jsou osvétleni a
barvy. Pii instalaci osvétleni by mély byt brany v potaz napiiklad nezéddouci tepelné
efekty, lehkost udrzby, ale také povaha poskytované sluzby a ofekavani zakaznika.
S barvami jsou spojené nejrizn€j$i emoce, které hraji vyznamnou roli b&hem
rozhodovacich procesi zédkaznika. Proto je dulezité uvédomit si emocionalni ucinky

jednotlivych barev pii zafizovani podnikovych interiéra.

16 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 168
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2 Marketingova strategie

Marketingova strategie podniku je soucasti celopodnikové strategie. Za jeji
formulaci stoji strategické podnikové tymy, ve kterych jsou zastoupeny jednotlivé
oblasti, marketingovy utvar nevyjimaje. Pod pojmem ,marketingova strategie
rozumime ,,vyjadreni dlouhodobého zaméru, kterého chce firma dosdahnout v oblasti
marketingu tak, aby pomoci marketingovych cinnosti naplnila nadrazené strategické
obchodni cile a dosahla konkurencni vyhody. Jeji tvorba se odviji od celkové strategie
spolecnosti a snazi se organizovat marketingové zdroje a aktivity za ucelem dosazeni
cile pro danou sluzbu ¢i produkt. “'” Strategie prezentuje také postupy a prostiedky,
pomoci nichz bude dosazeno vytyCenych cili. Vzajemny vztah stanovenych

marketingovych cilli a marketingové strategie vyobrazuje nasledujici schéma.

Tabulka 1: Marketingové cile, marketingové strategie

Marketingové cile Marketingové strategie

Zdroj: HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003,

s. 67. Vlastni zpracovani.

Mira dosazeni cili slouzi jako kritérium pro posouzeni uspéSnosti realizované
strategie. Pro snadné vyhodnoceni je zapotiebi, aby cile byly definovany tzv.
SMART, neboli specificky a aby byly méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové
ohranitené. Jednotlivé faze marketingové strategie jsou nasledujici:'®
1) Urceni zakladnich premis;

2) Situacéni analyza;

17 HANZELKOVA, A KERNOVKY, M, ODEHNALOVA, D. a VYKYPEL, 0. Strategicky marketing, Teorie pro
praxi. Praha: CH. Beck, 2009, s. 170

18 VEBER, Jaromir.Management: zaklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a prosperita. Praha:
Management Press, 2009
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3) Analyza rozvojového potencialu;
4) Urceni strategie;

5) Realizace strategie;

6) Kontrola strategie.

Pti urCovani premis ,, marketingovi manazeri presné respektuji mission podniku a
sleduji zdkladni podnikovy smér, ktery zastiesuje viechny jednotky a cinnosti."’
Smyslem situa¢ni analyzy je zmapovani mikro- i makroprostiedi, ve kterém se podnik
nachazi. Hojn€ pouzivané jsou nastroje SWOT ¢i PEST analyza, které jsou detailnéji
popsany v nasledujicich podkapitolach. Tieti faze se zaméefuje na rozvojovy potencial
zakaznikl, produkti a procesu. Strategicky cyklus uzavira identifikace, realizace a

zpétna kontrola strategie.

2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi uzitecny a hojné pouzivany nastroj, jehoz nazev vzesel
z anglickych pocateCnich pismen jednotlivych slozek. ,,.SWOT analyza slouzi
k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje zakladni faktory
puisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviujici dosazeni vytycenych
cilii. “*" Analyza pokryva nejen vnitini prostfedi podniku, nybrz i vngj§i. Cilem
analyzy vnitiniho prostiedi je posouzeni silnych a slabych stranek podniku. Podnik
usiluje o eliminaci slabin a posileni pfednosti tak, aby si zajistil konkuren¢ni vyhodu.
Vn¢jsi faktory klasifikujeme jako pfilezitosti ¢i hrozby. Tyto faktory vyrazné
ovlivituji vnitini procesy podniku. ,,Hlavni obtiznosti pri identifikaci a hodnoceni
prilezitosti a ohrozeni je skutecnost, zZe je podniku nemiize (nebo pouze velmi
vyjimecné miize) svymi aktivitami ovlivnit. Je ale schopen vytipovat, zhodnotit a
zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuZiti, odvrdaceni, omezeni, zeslabeni anebo
alespoii ke zmirnéni jejich diisledkii. “*!

SWOT analyza je velmi oblibend, nebot’ se d& rychle vypracovat a nabizi
piehledny souhrn informaci. K jejimu vytvoieni neni tieba zvlastnich dovednosti a
naklady na tvorbu jsou minimalni nebo dokonce nulové. Naopak v jeji neprospéch
prispiva fakt, ze se jedna o subjektivni hodnoceni, které pouze sumarizuje skutenosti,

ale nenabizi zadné teSeni. Dale je také staticka a neni z ni zfejmé, které body jsou

19 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 67
20 Tamtéz, s. 46
21 Tamtéz, s. 152
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vvvvvv

v nasledujicim schématu.

Schéma 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)

Zde se zaznamenavaji Zde se zaznamenavaji ty véci,
skutecnosti, které prinaseji které firma nedéla dobre,
vyhody jak zdkaznikim, tak | nebo ty, ve kterych si ostatni

firmé firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty Zde se zaznamenavaji ty
skutecnosti, které mohou skutecnosti, trendy, udalosti,
zvysit poptavku nebo mohou | které mohou snizit poptavku
lépe uspokojit zakazniky a nebo zapficinit
pfinést firmé uspéch nespokojenost zakaznikd

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada)., s. 129

2.2 PEST analyza

Dalsi néastroj, jez je zékladem pro rozhodovani o strategii mezinarodniho
marketingu, se nazyva PEST analyza. Nazev opét vychdzi z anglickych pocatecnich
pismen jednotlivych slozek. Tato analyza se vénuje vnéjSim determinujicim faktorim,
které¢ podnik nemtize kontrolovat. Vnéjsi prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje,
nazyvame pojmem makroprosttedi. Toto prostfedi je potom tvofeno nasledujicimi
slozkami:*

* Politické a pravni prostredi;

* Ekonomické prostiedi,

* Socialni a kulturni prosttedi;

* Technologické prostiedi.

Politické a pravni prostiedi patii k zdkladnim determinantim, které urcuji, zda

podnik vstoupi na dany trh a jakou formou. Je nezbytné vzit v potaz mistni legislativu,

22 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada,
2015
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orgadny statni spravy, ale také natlakové skupiny, které svymi aktivitami ovliviuji ¢i
omezuji podnikatelské 1 soukromé aktivity. Stabilni prostiedi je zakladnim
predpokladem pro moznost UspéSného podnikani. Z nestability naopak prameni
nejistota ¢i neochota se na daném trhu angazovat. Dalsimi faktory, které determinuji
politické a pravni prostiedi jsou napi. politicky systém, clenstvi dané zemé
v regionalnich integracnich seskupenich, politick¢é vazby na dal§i staty, vztah
k zahrani¢nim firmam, korupcni prostiedi, postaveni odbort ve spolecnosti ¢i pravni
tiprava podnikéni zahrani¢nich subjektd.”

Obraz o ekonomickém prostiedi ndm dava jak stat a jeho hospodarska,
zahrani¢néobchodni politika ¢i dal$i makroekonomické ukazatele, tak také spotiebitel
vdané zemi a jeho kupni sila. Stat md moznost regulovat obchodni politiku
prostiednictvim tarifnich 1 netarifnich nastroji. Restrikce napt. za Gcelem ochrany
domaécich subjektl €i rozvijejicich se odvétvi nicméné vedou k oslabeni pozitivnich
jevu, které se poji s volnym a svobodnym obchodem. Pro snazsi orientaci podniku o
ekonomickém prostfedi jednotlivych zemi se pravidelné¢ vydavaji zpravy
pojednéavajici o ekonomické konkurenceschopnosti zemi. Naptiklad svétoveé
ekonomické forum vydava kazdy rok tzv. Global competitiveness report. V ném se
Ceska republika umistila za rok 2015-2016 na 31. mist&.**

Jelikoz kulturni vlivy ovliviiuji spotiebni chovani, nemél by podnik podcenit
vyznam socialniho a kulturniho prostfedi. Kulturni hodnoty jsou pomérné¢ rigidni a
deédi se z generace na generaci. Hodnoty a nazory ve spolec¢nosti shodujici se s misi ¢i
vizi podniku nahravaji vstupu na dany trh. Roli také hraje otevienost spolecnosti a Ci
inklinace k individualismu nebo naopak kolektivismu.

Posledni slozkou PEST analyzy je technologické prostiedi. Technickd vyspélost
trhu je lakadlem pro podnik. Kvalitni technické zazemi nabizi pro podnik moznost pro
dalsi vyzkum a rozvoj. ,Investice do vyzkumu a vyvoje ovliviiuji podstatnym
zpusobem konkurenceschopnost zemi. Nejvetsi objemy prostredkit investuji do této

. v r v v /4 vy r v ((25
oblasti prevazné velké vyspélé zemé.

23 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada,
2015

24 WEF: Global Competitiveness Report [online]. [cit. 2016-04-25]. Dostupné z:
http://reports.weforum.org/global-competitiveness-report-2015-2016 /competitiveness-rankings/

25 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada,
2015,s.35
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2.3 Porteruv model péti sil

Dalsim nastrojem strategick¢ho marketingu je Porteriv model péti sil. Jak uz
z nazvu vyplyva, jejim tviircem je Michael Eugene Porter z Harvard Business School.
Tento model se m¢l stat protipélem k popularni SWOT analyze, kterd podle Portera
byla nedostatecn¢ exaktni. V praxi se, nicméné, vyuZzivaji oba nastroje jako
komplementy pro hlubsi analyzu. Tento model analyzuje mikroprostiedi a mikrookoli
podniku a identifikuje jaké vné&jsi sily ovlivituji podnikani podniku v rdmci dané¢ho
odvétvi. Porter definoval téchto pét zakladnich sil nasledovné:

1. Stavajici konkurence

2. Nova konkurence

3. Vyjednavaci sila dodavatelt

4. Smluvni sila odbératelti (kupujicich)

5. Hrozba substitutti jednotlivych produkti ¢i sluzeb.
Kwvli lepsi prehlednosti je ptilozené néasledujici schéma.

Schéma 2: Portertuv model péti sil

Nowvf
konkurenti

Riziko vstupu
Potencialnich
konkurent(

SUlNLISIERE  Konkurujici podniky v ¢ Smluvni sila
dodavatell kupujicich

Dodavatelé Kupujlci

Hrozba sustituénich
Vyrobk(/sluzeb

Substituty

Zdroj: BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada, 2007

Prvni hybnou silou jsou v tomto modelu konkurenti. Podnik musi nejen své rivaly
znat, ale musi usilovat také o identifikaci jejich marketingovych aktivit a podnikové
strategie. Konkuren¢ni tlaky se 1i8i napfi¢ odvétvimi a trhy a podnik musi flexibilné
urcovat, kolik nakladti bude muset vynalozit na to, aby se vefejnost dozvédéla o jeho

nabizenych produktech ¢i sluzbach. Podnik by mél také posoudit dynamiku
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konkurentli a zda bude schopny alespoii drzet krok. Hrozbou vSak nejsou pouze
stavajici konkurenti, nybrz i novi konkurenti. Ti zpravidla zacatek podnikéni ztizeny
bariérami vstupu. Jako bariéry vstupu se uvadi naptiklad Gspory z rozsahu, kapitalova
naro¢nost, piistup k distribu¢nim kanaltim, nékladové znevyhodnéni nesouvisejici
s velikosti podniku apod.*®

Dalsim subjektem v mikroprostiedi podniku jsou dodavatelé. Sila dodavatelt
urcuje mnoho faktort, mezi které fadime naptiklad povahu a néarocnost distribuce,
uroven jejich koncentrace, miru zavislosti na dodavatelich, ¢i moZnost vertikalni
integrace do odvétvi, do néhoz dodévaji.

Dalsi silou Porterova modelu jsou odbératelé. Za urcitych podminek mohou
odbératelé ovlivnit konecnou cenu. Smluvni silu podniku posiluje unikatnost
nabizeného produktu ¢i sluzby, nizkd mira dostupnosti blizkych substituti ¢i nizka
uroven informovanosti zakazniki o konkuren¢nich nabidkach na domacich, ¢i
zahrani¢nich trzich.

Existence Ci dostupnost substituti uzavird Porteriv model. Obecné platné
pravidlo pravi, ze s velkym mnozstvim substitutii je pro podnik nebezpecné zvysSovat
cenu. Kvuli vysoké cenové elasticit¢ dojde k poklesu poptavky i pii margindlnim
navySeni ceny. Pokud neni narist ceny doprovazen ristem kvality ¢i jinych sluzeb
souvisejicich s nabizenym produktem, ¢i sluzbou, zdkaznici velmi pravdépodobné

piejdou ke konkurenci.

26 VACHAL, Jan a Marek VOCHOZKA. Podnikové fizeni. 1. vyd. Praha: Grada, 2013
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2.4 Segmantace, targeting, positioning

Pro podnik by bylo velmi netcelné a nékladné oslovit kazdého potencialniho
zakaznika stejnym zpusobem ve snaze uspokojit jeho ptani a potfeby. Postupem Casu
se tedy pfeslo od vyuziti masového marketingu k marketingu cilenému. Pro cileny
marketing je charakteristické, ze si podnik na zakladé stanovenych kritérii vytvoii
homogenni skupiny, tzv. segmenty. Z téchto segmentli se vyberou ty nejatraktivnéjsi a
pro né¢ se vytvoii nabidka na miru. Tento postup je v literatufe zndm jako STP a
zahrnuje segmentaci, targeting a positiong. Podrobny vyklad o téchto pojmech je
predmétem nasledujicich podkapitol.

Jelikoz se marketing neustale vyviji a vyuziva dostupné technologie, lezi jeho
budoucnost z hlediska osloveni zakazniku v tzv. individualizovanych nabidkach.
Misto celého segmentu tak bude osloven kazdy zékaznik s co nejvice relevantni
nabidkou tak, aby odpovidala potfebam a preferencim. Tato ¢innost vSak vyzaduje
sbér velkého mnozstvi informaci, které mize zakaznik vnimat invazivné. Podnik by

tedy mél usilovat o navazani tésnych vztahii a budovani divéry a loajality.

2.4.1 Segmentace
Segmentace patfi k vyznamnym strategickym rozhodnutim marketingu. Kotler
definuje segmentaci jako ,,rozdéleni trhu na rizné skupiny s rozdilnymi potiebami,
charakteristikami ¢i chovanim, které mohou vyzZadovat odlisné produkty a
marketingové mixu.“?’ Segmentace je efektivni, paklize jsou splnéné uréité naroky.
Segment by tedy mé&l byt:**
*  Dostupny;
* Me¢fitelny;
* Pfesn¢ definovatelny;
* Dostatecné velky;
* Predstavuje homogenni shluk poptavajicich, ktery je heterogenni vici
ostatnim shlukiim poptavajicich.
Pro vhodnou segmentaci neexistuje jediny spravny zpisob. Kazdy podnik ma jiné
naroky, které¢ se musi béhem segmentace brat v potaz. Kotler uvadi zékladni kritéria

segmentace, jimiz jsou segmentace geograficka, demograficka, psychograficka a

27 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 457

28 TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 1. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2007
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behavioralni. ?° Psychografickd segmentace &leni trh napt. dle piislusnosti ke
spolecenské tiid¢€, zivotniho stylu nebo povahovych ryst. Behaviordlni segmentace se
tidi postoji zdkaznikt, znalostmi, pouzitim produktu a odezvou na n¢;.

Vyse popsany vycet vSak neni vycerpavajici. V odborné literatufe se miizeme
setkat také naptiklad se segmentaci dle metodologie VALS (values and life styles).
Tato metoda vysvétluje chovani zakazniki podle jejich hodnotovych systémii.
Metodologie AIO (activities, interests, opinions) se zamefuje na vyzkum pracovnich a

volnocasovych aktivit zdkaznikd.*

2.4.2 Targeting

Po rozdéleni trhu do jednotlivych segmenti néasleduje druhy krok, a to targeting.
Pod pojmem targeting si miizeme piedstavit volbu cilového segmentu. Ta je
ovlivnéna zejména tfemi faktory: velikosti segmentu, ristovym potencidlem a
atraktivnosti segmentu. >’ Segment musi byt dostate¢né velky, aby pusobeni
vybranych marketingovych nastrojii bylo pro podnik rentabilni. Nicméné podnik se
muze rozhodnout vstoupit i na maly trh. V takovém pfipadé¢ by mél byt podnik
presvédCeny o rustovém potencidlu trhu do budoucna. ,Atraktivnost segmentu
oviliviuji  z dlouhodobého hlediska mira konkurence, hrozba prichodu nové
konkurence, substitucni vyrobku, silnda pozice kupujicich ¢i silnd pozice
dodavatelii. “** Splnéni téchto tfech podminek je vhodnym predpokladem pro vstup na
dany trh. Podnik pfesto musi zvazit, zda cilovy trh skutecné¢ odpovida jeho
moznostem, image apod.

Pti volbé vhodné targetingové strategie mohou marketéti volit z péti zakladnich
moznosti:

* Zamgéieni na jeden segment;

* Selektivni specializace;

* Produktova specializace;

* Trzni specializace;

29 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007

30 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada,
2015

31 tamtéz
32 tamtéz, s. 91

33 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri: Marketing Communications: A
European Perspective. 5. vyd. Harlow: Pearson, 2013.
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*  PIné trzni pokryti.

V ptipadé prvni strategie se podnik zaméii pouze na jeden trzni segment, ktery
obsluhuje jednim produktem a vytvoii marketingovy mix $ity na miru ptislusné cilové
skupin€. Vyhoda strategie spo¢ivd v hlubokém poznéni ptani a potiteb zakaznikl ve
zvoleném segmentu, coz piedstavuje konkurencni vyhodu. Nevyhoda strategie plyne
ze zavislosti podniku na jediném trhu, coz je riskantni nejen kvtli volatilité trhi, ale
také kvili neustalému zkracovani Zivotniho cyklu produktu.

Pti selektivni specializaci se podnik zaméfuje na vybrané trzni segmenty, které
jsou pro n¢j atraktivni. Pomaleji rostouci segmenty v radmci portfolia tak mohou byt
kompenzovany rychleji rostoucimi segmenty. Diky diverzifikaci je podnik vystaven
niz$imu riziku, nez v predesl¢ strategii.

Podstatou produktové specializace je zaméfeni se pouze na jeden produkt, ktery
je nabizen vice trznim segmentim. Naptiiklad pro vyrobce mikroskopti jsou
relevantnimi trznimi segmenty nemocnice, firmy, univerzity, domadacnosti nebo
laboratofte.

Podnik, ktery uplatituje trzni strategii, se zaméeiuje na segmenty jednoho dil¢iho
trhu a nabizi rizné produkty, ¢imz uspokojuje piani a potieby jednotlivych cilovych
skupin.
finanén¢ narocna a mohou ji tedy uplatiiovat zejména velké podniky s patiicnou
finan¢ni silou. Podnik se snazi oslovit vSechny cilové skupiny prostfednictvim vSech
produkta, které vyrabi. Trh je mozné oslovit bud’ nediferencovanym marketingem,
nebo vyuzit specifické marketingové programy. V takovém piipad¢ hovoifime o

diferencovaném marketingu.
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2.4.3 Positioning

Ttetim a poslednim krokem procesu STP je positioning. Ten Ize volné prelozit do
¢estiny jako jedine¢né umisténi produktu na trhu. Alfou omegou positioningu je nejen
stanoveni zpusobu, jimz se chce umistit do spotfebitelovy mysli, ale také zpiisob,
kterym se odliSuje od konkurence a dalSich vyznamnych subjekti pisobicich na trhu
(dodavatel¢, odbératel¢ apod.). Existuje cela fada prvki, jimiz se mtze podnik odlisit,
jako napftiklad cena, kvalita, vlastnosti produktu, ptinos pro spotiebitele apod. Pozice
produktu ve spotiebitelové mysli vSak neni neménna a Casto reaguje na fazi zivotniho
cyklu daného produktu. Strategické rozhodnuti o vhodném positioningu by tedy mélo
prochézet revizi v z4jmu maximalizace trznich vysledki.

Vhodné zvoleny positioning znamena pro podnik konkurenc¢ni vyhodu. Naopak
nevhodné strategie positioningu miize pusobit chaoticky v mysli spotiebitele a
pravdépodobné bude doprovéazena slabymi obchodnimi vysledky. Mezi nejcastéjsi
chyby patif:**

* Nedostatecny positiong — podnik se dostatené¢ neodliSuje od
konkurence;

* Piehnany positioning — nadbyte¢né vyzdvihovani urCité vlastnosti nebo
charakteristiky;

* Matouci positioning — podnik se prezentuje navenek nekonzistentnim

zpusobem.

34 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri: Marketing Communications: A
European Perspective. 5. vyd. Harlow: Pearson, 2013.

28



3 Komunika¢ni strategie

Dalsim faktorem, ktery ma dopad na tspéch ¢i neuspéch podniku, je zvolena
komunika¢ni strategie. Ta musi byt vsouladu svySe popsanou marketingovou
strategii a také s aktudlni situaci na trhu. Komunikacni strategie nam dava odpovéd na
otazku, jak nejlépe komunikovat nds produkt smérem k cilovému trhu, aby zakaznici
uptfednostnili na$ produkt pfed konkurencnim. Jednotlivé komunikacni cile musi byt
tzv. SMART, tedy konkrétni (specific), méfitelné (measurable), dosazitelné
(achievable), realistické (realistic) a casové ohraniCené (timed). Odborna literatura
dale uvadi tii nastroje komunika&ni strategie:*

* Marketingové sdé€leni;
¢ Kreativni ztvarnéni;
¢ Komunika¢ni medialni mix.

Marketingové sdéleni je piedavano cilové skupin€. Ta méd o podniku vétSinou
vytvoieny nazor ¢i postoj, ktery je vytvoien na zdklad¢ positioningu podniku. Vhodné
sd€leni je v souladu s positioningem a podbizi zdkaznika k tomu, aby si vytvofil
celistvéjSi obraz o podniku. Kreativni ztvarnéni sdéleni pfispiva k lepsi
zapamatovatelnosti a tim také ucinnosti sdéleni. Komunika¢ni medidlni mix zahrnuje
jednotlivé nastroje, mezi které patii napiiklad reklama, osobni prodej, public relations,

podpora prodeje atd.

3.1 ,,Push* strategie

Toto oznaceni se do marketingu pieneslo z oboru logistiky a fizeni distribu¢niho
tetézce. ,,Pri pouZiti strategie push je komunikace :zajistovana za pomoci
distribucnich meziclanku. Vyrobce zaméruje své marketingové aktivity na obchodni
meziclanky a jeho cilem je «zajistit, aby vhodné komunikovaly s konecnymi
zdkazniky. “*° Cilem je tedy ,.protla¢it* produkt skrz distribu¢ni fetézec ke koncovému
zakaznikovi. Mezi hlavni komunikacni nastroje patii predevSim osobni prodej a
nastroje na podporu prodeje — napiiklad reklama, informacni letdky, reklamni stojany
apod. S touto strategii se nejcastéji mizeme setkat na trhu, jehoz aktéry jsou obchodni

spolecnosti. Takovy trh se oznacuje jako B2B.

35 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2011

36 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: Strategické trendy a priklady z praxe. 4. vyd. Praha: Grada,
2015,s.169
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3.2 ,,Pull“ strategie

Protipolem push strategie je tzv. pull strategie. Namisto ,,protlaceni* produktu je
zde snaha oslovit pfimo koncového zakaznika a pfiméet ho ke koupi produktu. Reakci
komunikace vyrobce je tak vytvotfeni poptavky. Tato poptavka ,,protahne produkt
skrze distribu¢ni fetézec. Hojné vyuzivanymi néstroji jsou reklama a podpora prodeje.
Tato strategie je typickd pro spotiebni trh, tzv. B2C. V hudebnim primyslu je patrny
piechod z push strategie na pull strategii. Model prodeje jednotlivych hudebnich
nosi¢li s urCitymi skladbami je dnes na ustupu. Novy model nabizi posluchactim
moznost individudlné si sestavit vlastni hudebni seznamy a poslouchat skladby dle
vlastni preference. Jednotlivymi sluzbami se zabyva nasledujici kapitola. Pro shrnuti

obou popsanych strategii je k dispozici nasledujici schéma.

Schéma 3: Souvislost distribu¢ni a komunikaéni politky

Marketingové aktivity Marketingové aktivity
dodavatele (osobni prode;j, obchodnich mezi¢lankd
nastroje na podporu prodeje (osobni prodej, reklama,
a dalsi) podpora prodeje a dalsi)
Vyrobce Maloobchod Spotfebitelé
Strategie push
Poptdvka I Poptavka ' '
Vyrobce Maloobchod Spotfebitelé
Strategie pull

Marketingové aktivity dodavatele (reklama, podpora prodeje a dalsi)

Zdroj: KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Pfeklad Hana Machkova. Praha: Grada, 2004.

Expert (Grada Publishing), s. 640. Vlastni zpracovani.
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3.3 Nastroje komunikac¢niho mixu

Komunika¢ni mix zahrnuje nékolik disciplin. Reklama, public relations, direct
marketing, podpora prodeje a osobni prodej jsou tzv. tradi¢ni nastroje. V dneSni
digitalni dob¢ jsou doplnovany modernimi ndastroji jako napfiklad internetem a
socidlnimi sitémi, které fadime do online komunikace. Prostfednictvim optimalni
kombinace jednotlivych slozek se podnik snazi dosdahnout stanovenych
marketingovych cilti. Neexistuje vSak univerzalni mix, ktery by automaticky zajistil
uspéch. I vramci jednoho odvétvi se podniky ve svém pfistupu k tvorbé
komunika¢niho mixu lisi.

Prostfednictvim komunika¢niho mixu podnik ovliviiuje nebo presvédcuje
stavajici 1 potencialni zakazniky tim, Ze jim sdé€luje informace. Kazdy komunikacni
nastroj ma jedinecné vlastnosti. S kazdym se také poji jiné naklady. Pro rozhodovéni
o vhodném komunikacnim mixu je tato znalost podminkou. Podniky v praxi ¢asto
vyuzivaji profesiondlnich sluzeb externich reklamnich agentur, které maji patficné

zkuSenosti a know-how.

3.3.1 Reklama

Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu definuje reklamu jako ,, proces
komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem
nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz icelem je poskytnout spotrebiteli
informace o zbozi a sluzbach (dale jen , produkt®) icinnostech a projektech
charitativai povahy.“’” Jedna se o formu masové komunikace, ktera cili na Siroky
okruh spotiebitelli. Postradd tedy osobni kontakt ¢i hlubsi interakci se spotiebiteli.
Vhodnymi prostiedky pro ptfenos sdéleni jsou televize, tisk, rozhlas, internet,
billboardy apod. Hrubé vydaje na reklamu v CR za rok 2015 ¢&inily vice nez 64
miliard K& a meziroéng vzrostly o 8 %.* Rozd&leni investic do reklamy dle

jednotlivych mediatyp demonstruje tabulka na nésledujici strané.

37 AKA: Kodex reklamy [online]. [cit. 2016-08-27]. Dostupné z: http://www.aka.cz/samoregulace/kodex-
reklamy/

38 Mediai: Vydaje do reklamy vzrostly v roce 2015 o 8 % [online]. [cit. 2016-08-27]. Dostupné z:
http://www.mediar.cz/vydaje-do-reklamy-vzrostly-v-roce-2015-0-8/
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Tabulka 2: Cenikova hodnota reklamniho prostoru, 2015

Mediatyp Prosinec 2014 Prosinec 2015 Zména Cely rok 2014  Cely rok 2015 Zména

Televize
Tisk
Radio

Internet

Venkovni

Celkem 5,73 6,70 17 % 58,96 64,61 8%

V miliardach K¢. Zaokrouhleno.
Zdroj: Mediar: Vydaje do reklamy vzrostly v roce 2015 o 8 % [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné

z: http://www.mediar.cz/vydaje-do-reklamy-vzrostly-v-roce-2015-0-8/

Dnesni svét nas doslova obklopuje reklamou a kazdého z nas ,,zasdhnou* denné
desitky az stovky reklamnich sdéleni denné. Reklama je zkratka vSude. Nicméné
nejednd se pouze o vysadu dneSni moderni doby. Historie reklamy sahd daleko do
historie. Uz davna antika pamatuje prvni formy reklamy v podobé prodejcu, kteii
vykiikovali hesla za ufelem piildkani zakaznikt. K ptilakani kupci také vyuzivali
pisemné tabulky umisténé na zdech doml. Vyznamny rozvoj reklamy je spojovan
s vynalezem knihtisku v poloving 15. stoleti. Nejen kviili zavedeni letakl a brozur, ale
také se objevuje inzerce v tiSténych novindch. Reklama se rozvijela s ptfichodem
novych technologii v pribéhu dalSich stoleti az do pestré podoby, v jaké ji zndme
dnes.

Dle cilt sdéleni reklamy miizeme rozlisit tii druhy reklamy:*’

* Informacni reklama — vyuziva se vrané fazi zavaddéni produktu ¢i sluzby,
cilem je informovat zdkaznika o existenci nového produktu ¢i sluzby a vzbudit
zajem o koupi;

* PresvédCovaci reklama — tento typ reklamy nachazi uplatnéni ve fazi ristu a
na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu, tento typ reklamy slouzi ke zvySeni
poptavky po produktu ¢i sluzbg;

* Pfipominkova reklama — typicky se objevuje v pozd¢jsi fazi zralosti a ve
stadiu poklesu, ukolem je zajistit, aby znacCka, produkt ¢i sluzba, zlstala

v mysli spottebitele.

39 PRIKRYLOVA, Jana a JAHODOVA, Hana. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2010
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Ackoliv se najde tfada odpirct reklamy, tento typ masové komunikace je ve
spolecnosti pevné zakofenén a své cile — informovat, pfesvédcovat a prodavat — plni
zpravidla fadné. K tomu, aby byla reklama Uspésna, je dle Kotlera nutné ucinit 4
dillezita rozhodnuti:*’

1. Stanovit cile reklamy

2. Stanovit reklamni rozpocet

3. Piipravit reklamni strategii

4. Vyhodnotit reklamni kampan

Reklama je také schopna budovat a posilovat povédomi o znacce ¢i zlepSovat jeji
image. Nicmén¢ je tfeba si uvédomit, Zze soucasné spolecnost je reklamou piesycena a

obsah sdé€leni mlze uniknout pozornosti. Neosobni masovd komunikace také nabizi

pouze omezenou zpétnou vazbu skutecné cilové skupiny.

3.3.2 Public relations

Dals$im néstrojem komunika¢niho mixu jsou tzv. public relations (zkracen¢ PR).
Tento pojem se do CeStiny piekladd jako prace s vefejnosti ¢i vztahy s veifejnosti,
v marketingové praxi se, nicméné, vyuziva anglicky pojem public relations, piipadné
pouze zkratka PR. Existuje nespocet definici PR, mezi odborniky je nejrozsifené;si
tato: "PR cinnost je zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat
vzdjemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.™' Dobré jméno
firmy, Casto oznaCovano jako tzv. goodwill, mize znamenat konkuren¢ni vyhodu pro
firmu.

Rozdili oproti reklamé je hned nékolik. V reklamé podnik plné€ kontroluje
sd€leni, u PR je moZnost kontroly snizena tim, Ze sdé¢leni je komunikovéano
prostiednictvim zprostfedkovateli — napf. redaktorii Casopisi a novin. Vztah
snovinafi tedy mutize ovlivnit vystup a kvalitu sdéleni. Ziejme pravé i proto je
kredibilita PR sdéleni vyssi, nezli v pfipad¢ reklamy. Zatimco dopad reklamy lze
velmi pfesné meéfit, mefitelnost PR je mnohem slozitéjsi. Reklama je také funkci
marketingu a sdéleni je vnimano pouze jako monolog, v pfipad¢ PR se jednd o funkci
managementu, kterd vyuziva zpétnou vazbu. Piipomina tedy dialog.

Zékladnimi néstroji PR jsou napiiklad tiskové zpravy, clanky, sportovni nebo

spolecenské akce, sponzoring i tieba dny otevienych dveti a webové stranky.

40 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007

41 APRA: Co je PR [online]. [cit. 2016-08-27]. Dostupné z:
http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html
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Historicky je PR mladsi obor, nezli reklama. Prvni zndmky PR je mozné
vystopovat v dobé amerického prezidenta Thomase Jeffersona o obdobi Velké
francouzské revoluce v 18. stoleti. Za zakladatele moderniho PR je povaZovan
AmeriCan Ivy Lee. Nejvétsi boom PR nastal az po 2. svétové valce,
v Ceskoslovensku, resp. Ceské republice, az po roce 1989.

PR miizeme rozliSovat podle cilovych skupin jednak smérem k marketingovému
okoli (maloobchod, velkoobchod, dodavatelé, distributoii apod.) a jednak také
smérem k firemni sféfe. Tu Ize déle rozd€lit na interni a externi, pticemz kazda z nich
zahrnuje jest¢ dodatecné dil¢i subjekty. Prehled jednotlivych cilovych skupin ilustruje
nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Cilové skupiny PR komunikace

Firemni sféra Marketing
Interni Externi
Public affairs Financni Média
Zaméstnanci Siroka verejnost Investori Televize
Odbory Mistni komunita Banky Radio Distributor
Stakeholdefi Vladda Konzultanti Tisk Konkurence
Odborové sdruzeni Burza Odborna periodika Velkoobchody
Natlakové skupiny Maloobchody

Zdroj: DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS Maggie a VAN DEN BERGH, Joeri: Marketing

Communications: A European Perspective, s. 345. Vlastni zpracovani.

3.3.3 Primy marketing

Pod pojmem piimy marketing, neboli direct marketing, si muzeme piedstavit
piimou, adresnou komunikaci se zakaznikem. Firmy vyuzivaji piimy marketing ke
své propagaci. Diky tomuto interaktivnimu néstroji mohou nejen oslovit definovanou
skupinu zékazniki, ale také ziskat rychlou a méfitelnou odezvu. Stézejnim ukolem
piimého marketingu je vybudovat kvalitni databazi stavajicich i1 potencialnich
zakazniki. Ta by méla byt schopna zakazniky rozliSovat podle geografického,
demografického, psychografického a také behavioralniho charakteru. Firmy tak
ovSem musi Cinit v souladu s platnou legislativou, zejména pak v oblasti nevyzadané
komunikace.

Mezi klady pfimého marketingu patii bezesporu schopnost vyvolat bezprostfedni
reakci cilové skupiny, s ¢imZ je spojena i velmi dobra meéfitelnost. Tato metoda

komunikace je spiSe nizkonakladova (zejména ndstroje vyuzivajici internet), coz
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pridava na jeji popularité. Je-li vytvorena kvalitni databaze, Ize velmi G¢inné zacilit na
piredem definovanou skupinu. Benefit mohou pocitovat také samotni zadkaznici, nebot’
jsou pfijemci individualizované nabidky §ité na miru a v pfipadé¢ zajmu o nabidku
mohou reagovat velmi pruzné, a to dokonce velmi ¢asto z pohodli domova.
Negativum lze spatiit ve vysSich nakladech na tvorbu kvalitni databdze a
externich nédkladech spojenych s adaptaci nabidky cilové skupiné ¢i jednotlivetm,
jako tteba posStovné nebo cena telefonnich hovort. I to je divod, pro¢ se piimy
marketing zamétfuje primarné na hodnotnéjsi a perspektivnéjsi zdkazniky.
Mezi nejbéznéjsi formy direct marketingu vyuzivanych v praxi patfi:

* Direct mail — je to jedna z nepouzivanéjSich forem pifimého marketingu. Obsahem
direct mailu mohou byt typicky reklamni nabidky, dopisy, darky, CD aj. Rizikem
muze byt nedoruceni zasilky koncovému zakaznikovi.

* E-mailing — zpravy komerc¢niho i nekomer¢niho charakteru jsou zasilany
prostiednictvim internetu. Tato forma je levnéjsi nez direct mail, narazi vSak na
prisngjsi legislativu. Pfijemci musi poskytnout souhlas se zasilanim téchto zprav.

* Telemarketing — sdéleni je komunikovéno zakaznikovi prostiednictvim telefonu.
V porovnani s direct mailem jsou naklady u telemarketingu nizsi. Telemarketing
muzeme délit na aktivni a pasivni. V ptipad¢ aktivniho telemarketingu iniciuje
hovor prodejce. Tato metoda je, nicméné, obecné vnimana negativné. Pii
pasivnim telemarketingu je zadkaznik ponoukan k uskute¢néni hovoru, a to
zpravidla na bezplatnou linku.

* Teleshopping — prezentace produktu ¢i sluzby v televizi, kterd se snazi zlakat
divaka k objednavce. Motivaci k nakupu vétSinou umocnuje i fakt, ze v ptipade
rychlé reakce ziska kupujici slevu ¢i dodatecné prislusenstvi.

* Katalogovy prodej — katalog v elektronické ¢i tisténé formée ulehcuje zékaznikovi
orientaci v Siroké Skdle produkti a umoznuje také jednoduché objednani a

doruceni na uvedenou adresu.
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3.3.4 Podpora prodeje

Vlivem casto agresivni reklamy, kterd piisobi na spotiebitele téméf neustale,
muze dochazet k poklesu jeji ucinnosti. I proto se podpora prodeje stava v dneSni
dob¢ stale atraktivngj$i. Jejim cilem je  prostiednictvim motivacnich ndastroji
povzbudit zakazniky k zakoupeni produktu, nebo alespon k jeho vyzkouseni. M4 tedy
spise kratkodoby charakter zaméfujici se na okamzity rust podilu na trhu. Nastroju
podpory prodeje existuje velké mnozstvi a mizeme je rozliSovat na cenové a
necenové. Dal§i mozna kategorizace nastrojii spociva v ¢asovém horizontu, tedy
kratkodobé a dlouhodobé néstroje. Ty nejdilezitéjsi nastroje podpory prodeje jsou
shrnuty zde:*

* Nastroje zaméfené smérem ke spotiebitelim: vzorky, kupony, vérnostni

programy, vyzkouseni zdarma, stojany v misté prodeje apod.

* Nastroje zamétené smeérem k obchodnikiim: snizeni ceny, zbozi zdarma atd.

* Nastroje zamétené na firmu a jeji prodejni silu: veletrhy, konference...

Vyhody podpory prodeje spatiujeme v intenzit¢ a rychlosti plisobeni na
rozhodovani spotiebitele. Vede ke zvySeni obratu firmy a napiiklad v porovnani
s reklamou je tento nastroj také 1épe méfitelny. Naopak mezi nevyhody Ize uvést
kratkodoby charakter s velmi omezenou dobou trvani, zvySeni cenové senzitivity
spotiebitele ¢i poSkozeni vlastni image, jelikoz si zadkaznici mohou zacit myslet, Ze

Zasté slevy souvisi se snizovanim kvality vyrobki.*

3.3.5 Osobni prodej

Nejstar$im nastrojem komunika¢niho mixu je osobni prodej. I pies své ,,stafi* si
nicmén¢ stale udrzuje svou vyznamnou pozici a je nedilnou soucasti komunikacniho
mixu. Predstavuje piimou komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem. Snahou
prodejce je vybudovat dlouhodobé pozitivni vztahy, které ndsledné usnadni prode;.
Osobni prodej je typicky pro zbozi dlouhodobé spotfeby a sluzby. Klicem
k vybudovani fungujiciho vztahu je identifikace prani a potieb zadkaznika.

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je pravé Uzky vztah obou stran. Piimy
kontakt umoziuje ziskat okamzitou reakci. Individualizovand komunikace pfispiva

k vyssi vérnosti zdkaznikl. Prodejce také mtize velmi presné analyzovat ptani a

potieby kazdého zakaznika. Dalsi vyhodou jsou bezesporu i relativné nizké celkové

42 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007
43 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009
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naklady. Prodejce miize oslovit pouze pfedem definovanou skupinu a neplytvat
prostiedky na neperspektivni zakazniky.

Na druhou stranu nevyhodou osobniho prodeje je Castd averze zakaznik
k nevyzadané nabidce. Tento fakt je zfejmy piedev§im na B2C trhu. Limitujicim
faktorem osobniho prodeje je Cas. Budovani silného vztahu zalozené¢ho na diavéte
vyzaduje delS§i dobu a investici nejen usili, ale i1 finan¢nich prostiedki. Dosah
osobniho prodeje je geograficky velmi omezen a nemuze se vyrovnat naptiklad

v rw

reklamé Sifené prostiednictvim TV.

3.3.6 Online komunikace

Online komunikace je umoznéna diky existenci tzv. novych médii. Mezi né
fadime napiiklad internet ¢i socidlni sité. Internet je nejmladSim informa¢nim médiem
a za posledni dvé desetileti zazil nebyvaly rozmach. Jeho obrovskou vyhodou je
globalni dosah a moznost komunikovat interaktivné. Diky pokroc¢ilym technologiim je
mozné zacilit na velmi specifickou cilovou skupinu, flexibiln¢ ptizpiisobovat sdéleni
a presn¢ mefit dopad komunikace. ,,Zcela bezkonkurencni ndstroj pritom internet
predstavuje v pripadé produkti sluzeb, které maji ve vétsi mire nehmotny charakter
(software, analyzy, studie, projekty....) “.** Podnik tedy miize propagovat sviij produkt
nejen prostiednictvim svych vlastnich webovych stranek, ale mize také vyuzit napf.
bannerovou reklamu ¢i tfeba newslettery.

Obrovsky potencial v sob¢ také skryvaji socialni sité. Ty nejoblibenéjsi agregu;ji
desitky ¢i stovky miliony uzivatell a jejich dosah je globalni. Mezi nejznaméjsi patii
naptiklad Facebook, Twitter nebo YouTube. ,,Socialni sité s sebou prinaseji mnohé
moznosti: od zisku novych zakazniku, vylepseni image, public relations a loajality
marketingu pro verné zakazniky za pomoci vstricnosti a aktivity na socialni siti pres
sbeér dat za pomoci diskuze ¢i ankety, az po prostor pro virdlni marketing, Sireny a

’ , .o . v . , . ’ ’ o o . r 4S5
sdileny mezi uZivateli prostrednictvim vtipnych obrazku, odkazii nebo videi.

44 yASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014,s.146

45 tamtéz
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4 Predstaveni streamovaci sluzby Spotify

Spotify je pivodem Svédskd hudebni sluzba, kterda umoziluje uZzivatelim
poslouchat skladby z databaze citajici milony skladeb, a to zcela legéalni cestou.
Uzivatel¢ mohou sluzbu vyuzivat jak bezplatné€, tak za pauSalni mési¢ni poplatek,
diky kterému dojde ke zptistupnéni pokrocilych funkci. Rozdily obou verzi a benefity
placené, tzv. premium verze jsou piedstaveny nize v této kapitole. V soucasné dob¢ se
sluzba mitize pochlubit vice nez 100 miliony aktivnich uzivatelti, z nichZ vice nez 40
milionti vyuZiva placenou verzi.*® Spotify je dostupna v 59 zemich svéta'’ a patfi
mezi lidry na trhu streamovani muziky.

Spolecnost Spotify byla zalozena pred deseti lety, tedy v roce 2006 ve Svédském
Stockholmu. Jejimi zakladateli jsou Daniel Ek a Martin Lorentzon. Vyvoj aplikace
urcené pro poslech hudby pfes internet, neboli streamovani, trval do roku 2008.
Spotify bylo zprvu dostupné na vybranych evropskych trzich. Nicméné v zajmu
zvladnuti vysoké poptavky po této sluzbé byla bezplatna verze k ziskani pouze
formou pozvanky od jiz aktivniho uzivatele. Zatimco pfistup zdjemcti o bezplatnou
verzi byl takto regulovan, prémiova verze byla k dostani bez omezeni. Je tedy patrné,
ze Spotify neusilovala o penetraci trhu za kazdou cenu, nybrz se snazila zajistit
odpovidajici kvalitu pro rostouci zédkladnu uZzivateli a monetizovat uzivatele, kteti
byli ochotni zaplatit mési¢ni poplatek za ziskani prémiovych funkci.

Velkd expanze této hudebni sluzby nastala vroce 2011, kdy doslo k otevieni
amerického trhu, ktery s populaci vice nez 300 milionti skytal obrovsky potencial.
Samotnému vstupu ovSem piedchazela vlekld vyjednévani s pfednimi nahravacimi
studii a hudebnimi vydavatelstvimi. Forma jejich spoluprace a obchodni model je
popsan nize v této kapitole. Zatimco pied vstupem na americky trh evidovalo Spotify
1 milion uzivatelii vyuzivajicich placenou verzi, v poloviné roku 2012 uz Spotify
vykazovalo 4 miliony platicich uzivateli. ZlepSovani a vétsi dostupnost mobilnich
technologii motivovala Spotify k vytvofeni nové moznosti vyuziti jejich sluzeb, a to
prostiednictvim mobilni aplikace. V roce 2013 vyuzivalo sluzbu aktivné uz 24
miliont uzivatelt. Priliv kapitalu od investori umoznil kontinualni rst a expanzi na

nov¢ trhy. Sluzba je dnes dostupna ve vétSin€ evropskych zemich, v Severni a Jizni

46 9to5mac: Spotify hits 40 million paid subscriber [online]. [cit. 2016-10-09]. Dostupné z:
https://9to5mac.com/2016/09/14 /spotify-40-million-subscribers/

47 Spotify: Where is Spotify available? [online]. [cit. 2016-10-09]. Dostupné z:
https://support.spotify.com/us/account_payment_help/subscription_options/full-list-of-territories-where-
spotify-is-available/
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Americe, v Oceanii a vybranych rozvinutych ekonomikach v Asii — Singapur,

Japonsko, Hong Kong apod. Vyvoj poctu uzivatelt zachycuje tento graf:

Graf 1: Vyvoj poctu uzivateld sluzby Spotify

Zdroj: Spotifyartists: Spotify explained [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné z:
https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/

V soucasné dobé mulze uzivatel diky této hudebni sluzbé ziskat ptistup
k miliontim skladeb a poslouchat své oblibené pisn¢ ¢i interprety prostiednictvim
mnoha zafizeni, jako naptiklad z chytrého telefonu, webového prohliZzece bez nutnosti
instalovat program Spotify, pfipadné pies pocitaovy program Spotify. Pokrocilejsi
uzivatelé oceni také moznost streamovat hudbu pomoci chytré televize v domacnosti
¢1 prostiednictvim herni konzole Playstation. Z Siroké nabidky je patrné, ze Spotify
usiluje o to, aby byla posluchacim vzdy po ruce, at’ uz vlastni jakékoliv zatizeni.

Jak uz bylo naznaceno, uzivatel miize vyuzivat bezplatnou verzi, nebo placenou
verzi s pauSalnim meési¢nim poplatkem, tzv. Premium verzi. Tento model se obecné
nazyva freemium model. Ten nicméné spadd pod cenovou strategii, kterd je
predmétem dalsi kapitoly. V zdkladni bezplatné verzi ziskd posluchacC pfistup
k miliontim skladeb od nejriznéjSich interpret a to v souladu s veskerymi platnymi
autorskymi pravy. Tato verze umoznuje piehravani skladeb, nicméné posluchac je
vystaven reklamam a skladby miize ptehravat pouze v nahodném potadi, nikoliv zcela
podle své chuti. Spotify se snazi tyto uzivatele konvertovat na platici uzivatele. Tém
nabizi ve verzi Premium fadu vyhod. V placené verzi jsou zcela eliminovany reklamy,
uzivatel miize poslouchat skladby v poradi, jaké si zvoli a miize pieskakovat
neomezeny pocet skladeb, pokud neni s aktudlni pisni spokojen. V Premium verzi je

také k dispozici zvuk ve vysSi kvalit€. V neposledni tfad¢ velkym benefitem je
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moznost stdhnout si skladby do vlastniho zafizeni, napiiklad chytrého telefonu na
dobu, kdy poslucha¢ zrovna nema pfipojeni, nebo zkratka nechce plytvat mobilni
data, kterych ma omezené mnozstvi. Premium verze stoji v Ceské republice 5,99

EUR/mésic.

4.1 Cilova skupina

Koho se tedy snazi Spotify v ramci své komunikace oslovit? Primarni cilovou
skupinou je generace Y, pro vétSinu lidi mozna znamou jako tzv. millenials. Zcela
exaktni vymezeni staii tzv. millenials je slozité, nicméné demografové se shoduji, ze
jde o mladé lidi narozené v letech 1980-2000. V roce 2016 tedy dosahuji véku okolo
18-35 let. Jsou to lidé, kteti zazili svét bez socialnich siti ¢i vSudepiitomného
internetu. Na druhou stranu vyrostli v dobé rapidniho rozvoje modernich technologii a
osvojili si jejich ovladani tak, aby si usnadnili zivot. Mezi dalsi charakteristiky patii
naptiklad oddalovéani siiatkli a rodiCovstvi, porovnavani zbozi, sluzeb 1 znacek a
sdileni zakaznickych zkuSenosti prostfednictvim socialnich siti.*®

Spotify je hit mezi mladymi lidmi. Az 72 % uzivateld Spotify spadd pravé do
skupiny oznaCované jako millenials. Kladny vztah k modernim technologiim se
podepisuje 1 na zplsobu, jakym pouZivaji Spotify. Vice nez 67 % této skupiny
poslouché Spotify pres sviij chytry telefon a v priméru stravi streamovanim muziky
143 minut denng.*

Z dat vychazejicich ze statistik operatora O2 a Spotify miizeme vypozorovat, ze
podil cilové skupiny v Ceské republice je piiblizné 59 %.°° S rostouci penetraci
sluzby na ¢eském trhu miizeme nicméné oc¢ekavat rostouci trend.

Sekundarni cilovou skupinu Ize oznacit jako generaci Z. Jednd se o mladistvé
narozené okolo roku 2000. Pro zéstupce této cilové skupiny je typické, Ze jsou téméet
neustale pfipojeni k internetu a nepoznali svét bez masovych socidlnich siti. Pro

Spotify ptredstavuji do budoucna velmi lukrativni klientelu.

48 Investportal: Generace Millenials piichdzi a zméni svét [online]. [cit. 2016-10-24]. Dostupné z:
http://investportal.cz/generace-millennials-prichazi-a-zmeni-svet

49 Adweek: Infographic: 72% of Spotify Listeners Are Millennials. [online]. [cit. 2016-10-24]. Dostupné z:
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/infographic-what-marketers-need-know-about-
millennials-music-habits-170869

50 1dnes: Digital zachratiuje hudbu a Cesi se uéi platit. V&¥{ tomu i Spotify [online]. [cit. 2016-10-24].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/cesi-se-uci-za-hudbu-platit-d0j-
/ekonomika.aspx?c=A161021_113731_ekonomika_lve

40



4.2 Obchodni model

Streamovani hudby prostiednictvim sluzby Spotify ¢i jejich konkurenti, je zcela
legalni cesta poslechu hudby. Spotify ve spravny okamzik ptredstavilo novy model,
jelikoz prodeje klasickych hudebnich nosici klesaly a naopak rostlo mnozstvi skladeb
stazenych nelegalné z internetu. Mira piratstvi klesa, pokud existuje snadnd legalni

varianta. Tento fakt prokazalo i1 Spotify.

Graf 2: Dopad Spotify na piratstvi muziky
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Zdroj: Spotifyartists: Spotify explained [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné z:
https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/

Sluzba Spotify aplikuje tzv. freemium model a ziskava pfijmy dvéma zptlisoby:
piijmy z reklamy cilené na uzivatele bezplatné verze a diky pfedplatnému -
pausalnimu mésicnimu poplatku - placené verze Premium. Piijmy Spotify by ovSem
byly margindlni, pokud by nemohla nabidnout atraktivni pfistup k milionim
skladbam, jaky nabizi dnes. Aby mohla vybudovat takto velkou databazi skladeb,
bylo zapottebi spolupracovat s hudebnimi vydavatelstvimi a umélci; raciondlné
vysvétlit, pro¢ by méli poskytovat skladby Spotify, kterou mohou posluchaci pouzivat
zcela zdarma. Spotify dokazalo kvantifikovat, ze primérny americky posluchac utrati
rocn¢ 25 americkych dolart za ndkup muziky. Oproti tomu priimérny uzivatel Spotify
(zahrnuje jak uzivatele placené verze Premium, tak také bezplatné verze) utrati 41
americkych dolart. Tuto sumu si Spotify neponecha v celé vysi, nybrz ptiblizn€ 70 %
vyplati vlastnikim autorskych prav.’' Tato teze sméfuje k tomu, Ze diky existenci a
spolupraci se Spotify mlze cely hudebni primysl generovat vétsi piijmy. Je tedy

ziejmé, ze situace je vyhodna pro vSechny subjekty v tomto odvétvi.

51 Spotifyartists: Spotify explained [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné z:
https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/
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Pokud ptijdeme do detailu, miizeme zjistit, jaké autorské poplatky vyplati Spotify
umélcim a hudebnim vydavatelstvim. Spotify uvadi, Ze za jedno piehrani skladby
vyplati pfibliznd $0.006-$0.084.7> Tato proménna je viak pouze jednim z faktori,
které¢ ovlivni celkovou castku. Rovnice pro vypocet dale zahrnuje napi. také
hospodaieni samotné sluzby Spotify. Cim vétsi zisk vykazuje, tim vétsi je vyplata
umélcim a hudebnim vydavatelstvim. Je tedy v zajmu obou stran, aby spoluprace
prosperovala a generovala co nejvétsi zisky. Kompletni vzorec pro vypocet

autorskych poplatki je k dispozici zde:

Schéma 4: Vypocet autorskych poplatki

SPOTIFY ARTIST'S SPOTIFY STREAMS 0% TO ARTIST'S
MONTHLY MASTER & ROYALTY
REVENUE TOTAL SPOTIFY STREAMS PUBLISHING OWNERS RATE

Zdroj: Spotifyartists: Spotify explained [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné z:
https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/

4.3 Aplikovana SWOT analyza
Predtim, nez budou podrobnéji popsany silné a slabé stranky, hrozby a

prilezitosti, je v iivodu této podkapitoly graficky piehled pro rychlejsi orientaci.

52 Spotifyartists: Spotify explained [online]. [cit. 2016-10-03]. Dostupné z:
https://www.spotifyartists.com/spotify-explained/
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Schéma 5: Aplikovana SWOT analyza Spotify

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Dominantni postaveni Limitovana nabidka skladeb
Silna zakladna platicich uzivateli Opakujici se reklamy
Funk¢nost napfi¢ zatizenimi Nutnost internetového piipojeni pro poslech
Uzivatelska piivétivost Dlouho chybé¢jici ¢eska lokalizace

Diverzifikace piijmt
Duraz na inovace

SWOT analyza streamovaci sluzby Spotify

PRILEZITOSTI HROZBY
Rostouci zdjem o streamovani hudby Umélci ukoncujici spolupréci
Technologicky pokrok Vysoka zavislost na poctu platicich uzivateli
Spoluprace s novymi umélci Piratstvi hudby
Spoluprace s mobilnimi operatory, Konkurence

automobilkami apod.

Vstup na nové trhy

Konverze uzivateli bezplatné verze na verzi
Premium

Silné stranky

Spotify je fakticky povazovano za priikkopnika na poli streamovani hudby. Diky
predstaveni nového obchodniho modelu a dirazu na rozvoj a neustalé inovace dnes
Spotify patii mezi lidry. S vice nez 100 miliony uzivatell, z nichz 40 miliont vyuziva
placené verze, disponuje Sirokou zdkladnou uzivateli a vétSinu konkurenti v tomto
ohledu predhani.> Uzivatelé maji moZnost vyuZivat sluzbu Spotify nejen pies
aplikaci v mobilnim telefonu, nybrz maji na vybér od poslechu skrze webovy
prohlize¢, aplikaci na pocita¢, chytrou televizi az po poslech diky zabudovanému
audiosystému ve vybranych automobilech. Nejen, ze uzivatel mtze mit Spotify
neustale k dispozici diky Siroké podpofe zafizeni, ale Spotify také mize nabidnout
obdobnou uzivatelskou zkuSenost napfi¢ riznymi zafizenimi. Sluzba Spotify je velmi
uzivatelsky ptivétiva, jednoduché na obsluhu a pro uzivatele jednoduse rozpoznatelna
na jednotlivych zatizenich.

Jak uz také bylo popsano v piedchozi kapitole, obchodni model zajist'uje ptijmy
ze dvou riznych zdroji. Dominantni pfijem generuji uzivatelé, kteti vyuzivaji Spotify
v placené verzi Premium. Nicméné 1 neplatici uzivatelé se podili na ptijmech, a to

diky reklamnim sd€lenim, kterym jsou vystaveni. Pokud neni tento model naruSen

53 9to5mac: Spotify hits 40 million paid subscriber [online]. [cit. 2016-10-09]. Dostupné z:
https://9to5mac.com/2016/09/14 /spotify-40-million-subscribers/
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externimi faktory, které jsou popsany v sekci ,,Hrozby*, garantuje do velké miry
piijmy pro Spotify, umélce, hudebni vydavatelstvi a viibec cely hudebni primysl.
Moderni technologie jsou jadrem této streamovaci sluzby a Spotify je vyuziva i
kvili propojeni s velmi popularnimi socialnimi sitémi. Uzivatelé tak mohou sdilet své
obliben¢ skladby prostfednictvim Facebooku, Twitteru apod. Spotify také nabizi
moznost ,,sledovat™ pratele a nechat se inspirovat tim, co zrovna poslouchaji. Silnou
strankou Spotify je také nabidka predvytvofenych seznamt skladeb, tzv. playlisty,
které¢ jsou fazeny dle mnoha kritérii — nalady, aktivity, populérnich zebticki

v jednotlivych zemich apod.

Slabé stranky

Ackoliv se Spotify mize chlubit globaln¢ silnym postavenim a obecné dobrymi
vysledky, najdou se i urcité slabé stranky. Oproti n¢kterym konkurentim Spotify
pokulhava v nabidce hudebnich skladeb. Uzivatel sluzby Spotify miize poslouchat
piiblizné 30 miliont skladeb dostupnych v databazi. Vedouci pozici v tomto ohledu
drzi SoundCloud, ktery nabizi az 125 milioni skladeb. Spotify by se tedy mélo
zam¢fit na vyjednavani a lepsi spolupraci s umélci a hudebnimi vydavatelstvimi tak,
aby mohlo nabidnout vice skladeb a uzivatel nepocitoval zddna omezeni.

Neplatici uzivatel si velmi brzy vS§imne, Ze mnozstvi reklamnich sdéleni se miize
stupfiovat a Casto také opakovat. Posluchac je také Casto vystaven sdélenim ze strany
Spotify, které predstavuji vyhody Premium verze a snazi se piimét uzivatele
k zaplaceni piedplatného. Neékteré konkurencni sluzby nabizi poslech s méné
reklamnimi sdélenimi a ptisobi mén¢ intruzivné. V bezplatné verzi je také nutné mit
neustaly piistup k internetu, bez néhoz si uZzivatel neposlechne Zadnou skladbu.
Ptestoze tento problém fesi prechod na placenou verzi, kterd nabizi moznost stahovat
si skladby pro pfipad, Ze uzivatel neni pfipojen k internetu, mohlo by Spotify umoznit
piehrani alespon par skladeb bez ptipojeni k internetu.

Zésadni slabou strankou obzvlasté pro Ceského posluchace miize byt absence
Ceské lokalizace. Teprve nedavno (zatfi, 2016) se Spotify rozhodlo lokalizovat
uzivatelské prostfedi a nabidnout ¢esky jazyk. Komfort je dnes tedy na vyssi urovni,
nicmén¢ lokalizace prob¢hla az téméft tii roky po vstupu na cesky trh, coz je velmi

dlouhéa doba.
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Prilezitosti

Spotify se v soucasnosti t&€si velkému zajmu a popularité a rostouci trend je velice
slibny 1 do budoucna. Trhu streamovani hudby se daii a doslova valcuje hudebni
pramysl. > Spotify nahrava rychly technologicky pokrok, dostupnost mobilniho
internetu a klesajici ceny za mobilni datové sluzby. Zde se pfimo nabizi moznost
spoluprace s operatory tak, jak miizeme vidét v Ceské republice s mistnim operatorem
02. Konkrétni podoba spoluprace je nastinéna v kapitole ,,Komunikani mix*.
MozZnosti spoluprace nicméné existuje mnohem vice. Napiiklad automobilovy
prumysl a moderni technologie konverguji stdle vic a automobilky vyhledéavaji
spolupraci s technologickymi firmami tak, aby nabidly zdjemctim o viiz to nejlepsi.
V tomto ohledu mizeme zminit dohodu automobilky Volvo a Spotify, dle které bude
Volvo integrovat hudebni sluzbu Spotify do palubnich systémti svych novych
modeld. > Velmi zndmym piikladem automobilky zalozené na modernich
technologiich je americka Tesla, ktera vyrabi elektromobily a jeji modely disponuji
neustalym piipojenim k internetu. Pro Spotify je to velmi zajimava pftilezitost, kterou
se samoziejme snazi vyuzit 1 konkurenti Spotify.

Alfou omegou streamovacich sluzeb, jako je Spotify, je dnes hudba, nicméné do
budoucna existuje velky prostor pro sdileni videoklipti ¢i dokonce zivého pienosu
z koncertl. Toto rozsiteni sluzeb by mohlo pfinést 1 dalsi pfijmy, pokud bude vhodné
inkorporované do obchodniho modelu.

Nicmén¢ fada ptilezitosti stale existuje 1 na trhu muziky. Spotify by do budoucna
mélo usilovat o navazovani spoluprace s vice umélci a hudebnimi vydavatelstvimi
tak, aby se hudebni databaze mohla rozsifovat a komfort a nabidka pro posluchace
byly co nejvétsi.

Spolecnost by se také meéla nadale koncentrovat na moznosti expanze. Zatimco
vyspélé trzni ekonomiky jsou dnes pomérné saturované, rozvojové ekonomiky skytaji
obrovsky potencial. Zatim posledni vstup na novy trh prob¢hl v zafi roku 2016, a to

do Japonska.™

54 E15: Streamovani hudby valcuje hudebni prumysl [online]. [cit. 2016-10-09]. Dostupné z: http://e-
svet.e15.cz/it-byznys/streamovani-hudby-valcuje-hudebni-prumysl-1098986

55 Tiskova zprava [online]. [cit. 2016-10-23]. Dostupné z: http://www.volvodirect.cz/news/2016-02-
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V neposledni fad¢ velkou piilezitost ma Spotify ve vlastnich rukou. Aktualné ma
piiblizné¢ 60 milion uzivateld, kteii vyuzivaji sluzbu bezplatné. SpoleCnost by se
méla zabyvat tim, jak uzivatele motivovat k pifesunu na placenou verzi Premium.
K dispozici ma nejen cenové pobidky, ale také rozsifovani funkci exkluzivnich pouze
pro prémiovou verzi tak, aby se stala jeSté atraktivnéjSi a presvédcila uzivatele

k placeni mési¢niho tarifu.

Hrozby

SWOT analyza nemuze byt kompletni bez hrozeb. Univerzalni hrozbou ve
vetsing pripadtt byva konkurence, a tento pfipad neni vyjimkou. Spotify celi tvrdé
konkurenci v podob¢ alternativnich streamovacich sluzeb, jako jsou Apple Music,
Google Play Music, Pandora, Amazon Music, Tidal, Deezer ¢i tieba SoundCloud.
Najdou se uzivatel¢, ktefi jsou vérni pouze jedné sluzbé, nicméné neni vyjimkou, ze
nektefi pouzivaji vice streamovacich sluzeb. Spotify by mélo pokracovat v neustalém
vyvoji a vylepSovani sluzby tak, aby pfindselo uzivatelim co nejvyssi hodnotu a aby
nepocitili diivod prejit ke konkurencni sluzbé.

Jakkoliv je dnes postaveni Spotify silné, velkou hrozbou do budoucna je
ukonceni spoluprace umélct se Spotify. Neékteti umélci, v Cele se svétozndmou
popovou zpévackou Taylor Swift, zbroji proti sluzbé Spotify a stahuji zni svou
tvorbu.”’ Poslucha¢i tim padem nemusi najit své oblibené interprety, coz vyvolava
nespokojenost. V ptipad¢, ze by popovou hvézdu nasledovali dal$i umélci, mohl by se
obchodni model nastaveny firmou Spotify zhroutit. V krajnim piipadé by Spotify
mélo pfehodnotit model pro vypocet autorskych poplatkl a nastavit ho tak, aby se stal
vyhodnéjsSim pro umélce a hudebni vydavatelstvi a to i za cenu, Ze zisk Spotify
klesne.

Ackoliv Spotify generuje pfijmy zreklamy a platicich uzivateli za Premium
verzi, vice ptijmi zajist'uji prave platici uzivatelé. Do znacné miry je Spotify zavislé
na poctu platicich uzivatelti. Pokud by jejich mnozstvi mélo poklesnout, dostalo by se
Spotify do velkych problémi. Spotify by tedy mélo maximalizovat uzitek téchto
uzivatelll a také se pokusit konvertovat uzivatele, kteti vyuzivaji sluzbu zdarma. To

Spotify dlouhodobé ¢ini prostfednictvim vlastnich reklamnich sd€leni, snaha nékdy

57 Foxnews: Taylor Swift, Garth Brooks and other artists lead the fight against Spotify [online]. [cit. 2016-
10-09]. Dostupné z: http://www.foxnews.com/entertainment/2014/11/19/taylor-swift-garth-brooks-
artists-lead-fight-against-spotify.html
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ovSem muze pusobit pfili§ agresivné a mize dokonce vést uzivatele k pirechodu ke
konkurenéni sluzbé. Reenim by mohly byt cenové vyhodné pobidky ve formé
moznosti vyzkouSet si Premium verzi na urcit¢ obdobi zdarma, diky které by
uzivatelé mohli objevit vyhody prémiové verze a v idedlnim pfipad¢€ u ni také ziistat.
Posledni uvedenou hrozbou pro hudebni sluzbu je piratstvi. Ackoliv diky
existenci legalni cesty poslechu hudby v podobé¢ sluzby Spotify a dalSich mnozstvi
nelegalné stazenych skladeb klesa, piratstvi stale existuje a pro Spotify pfedstavuje
potencialni usly piijem. Reseni je spojené s vhodnou komunikaci, ¢im vic uZivatelt si
bude védomé legalni a snadné cesty poslechu hudby, tim méné divodi budou mit pro

nelegalni stahovani.

4.4 Analyza konkurence
Apple Music

Americka spolecnost Apple, kterd je znamé piedevsim diky telefonim iPhone, se
zdaleka neomezuje na vyrobu hardwaru. Vyviji také software a na prelomu tisicileti
predstavila iTunes, program pro spravu a nakup hudebnich skladeb. Jednoducha a
legalni cesta zakoupeni muziky udélala z iTunes hit. Se zménou preferenci na trhu
smérem ke streamovani hudby musel Apple zareagovat a v roce 2015 tak vznikla
nova streamovaci sluzba Apple Music.

Apple Music nabizi posluchacim pftistup ke 30 milionim skladeb a moznost
vyzkouset sluzbu zdarma na 3 meésice. Na rozdil od Spotify Apple Music nenabizi
neplacenou verzi. Placend verze stoji 9,99 USD/m¢ésic. K dispozici je také verze pro
rodinu, ktera stoji 14,99 USD/mésic a miiZe ji vyuzit az 6 &lenti rodiny.”®

Diky masivni propagaci vykazala sluzba Apple Music na zacatku roku 2016, ptl
roku od spusténi, 10 milionii platicich uzivatelii. Pro porovnani, ziskat 10 milionu
platicich uZivateli trvalo Spotify 6 let.”” Apple Music je v soucasnosti jednim

z nejveétsich konkurenti pro Spotify.

58 Apple Press Info: Introducing Apple Music [online]. [cit. 2016-10-24]. Dostupné z:
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Google Play Music

Dalsi konkurencni sluzbou Spotify je Google Play Music od americké spolecnosti
Google. Spusténa byla v roce 2011 na americkém trhu a v dne$ni dob¢ ji Ize vyuzit
v 63 zemich.® Vrané fazi byla streamovaci sluzba pouze soudasti digitalniho
obchodu s aplikacemi pro chytré telefony zvaného Android Market. Jelikoz obchodni
vysledky nedosahovaly ptedpokladanych hodnot, rozhodl se Google pro rebranding
celého obchodu s aplikacemi a také sekce s muzikou.®' Tim tedy doglo ke vzniku
samostatné aplikace streamovaci sluzby, nyni uz s ndzvem, ktery je platny dodnes —
Google Play Music.

Obdobn¢ jako Spotify, i1 tato sluzba nabizi bezplatny poslech skladeb.
Nadstandardni funkce jsou vSak opét exkluzivni pouze pro placenou verzi. Ta nabizi
napiiklad neomezené pieskakovani skladeb, vytvafeni personalizovaného radia na
zaklad¢ skladby ¢i interpreta apod. Cena této verze je 9,99 USD/mésic nebo 14,99
USD/mésic za rodinny bali¢ek vhodny az pro 6 ¢lenii rodiny. V soucasné dobé cita

databaze této sluzby priblizng 35 miliont skladeb.

Pandora

Pandora je dal$im ptikladem americké streamovaci sluzby. Zalozena byla v roce
2000 scilem umoznit uzivatelim poslouchat ,pouze tu hudbu, kterou budou
milovat“.® Uzivatelé¢ tedy mohou hodnotit prehravané skladby a na zékladé jejich
hodnoceni jim vytvofeny algoritmus nabidne skladby, které¢ odpovidaji jejich vkusu.
Pandora ma dnes pfes 80 miliondi aktivnich uZivateli® a je dostupna ve tiech
vyspélych ekonomikéach — v USA, Australii a na Novém Z¢landu.

Sluzba funguje zdarma, uzivatel je, nicméné, vystaven reklamnim sd€lenim.

Alternativni moznosti je tzv. Pandora Plus, ktera eliminuje reklamy a umoziuje

60 Google Play Help: Country availability for apps & digital content [online]. [cit. 2016-10-25]. Dostupné z:
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preskakovani skladeb. Mé&sicni poplatek Cini 4,99 USD, dostupné je také roc¢ni
predplatné, které se prodava za 54,89 USD.®

Deezer

Vroce 2007 vznikla ve Francii streamovaci sluzba nazvand Deezer. Zamér
ptvodniho projektu byl vytvofit snazsi ptistup k hudbé. Bylo ovSem nutné uzaviit
partnerstvi s hudebnimi vydavatelstvimi, coz zakladatel Daniel Marhely do konce
roku 2009 dokazal. V roce 2011 expandovala streamovaci sluzba uspésné do Velké
Britanie a zapocala tak globalni rist. Do konce roku 2013 byl Deezer dostupny ve 180
zemich svéta. V Ceské republice funguje Deezer od roku 2012.%

Hudebni databaze streamovaci sluzby Deezer ¢itd 40 milionti skladeb a pocet
vSech uzivateli sluzby je piiblizn€¢ 16 milionti, z nichz 6 milionti vyuziva placenou
verzi. Bezplatnd verze FREE obsahuje reklamni sdéleni a standardni kvalitu zvuku.
Verze PREMIUM+ nabizi poslech ve vysoké kvalité zvuku, neobsahuje reklamni
sdéleni a skladby jsou dostupné i bez pfipojeni k internetu. Cena této sluzby v Ceské
republice je 165 K¢&/mésic. Deezer nabizi také feSeni pro rodiny diky balicku
DEEZER FAMILY, ktery mlze vyuzivat az 6 Clend rodiny. Cena tohoto balicku je
249 Ké/mésic.®’

SoundCloud

SoundCloud je hudebni streamovaci sluzba nejen pro poslech muziky, ale také
jeji tvorbu a sdileni. Jedna se o hudebni platformu, ktera sdruzuje hudebni posluchace
1 hudebniky. Hudebnici mohou publikovat svou tvorbu v bezplatné verzi v maximalni
délce 3 hodiny. Sluzba nabizi dvé formy placené verze — Go Pro verze za 5
EUR/mésic prodlouzi nahravaci ¢as az na 6 hodin, Go Pro Unlimited potom omezeni
rusi uplné, cena ¢ini 9 EUR/mésic. Jelikoz kazdy mésic navstivi SoundCloud okolo
175 miliond uZzivatelli, pro hudebniky se jedna o velmi zajimavy prostor, ve kterém

mohou oslovit publikum.®®
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Sluzba SoundCloud vznikla v roce 2007 v Berlin¢ jako nekomercni projekt a
predpokladalo a brzy umoznil nahravani jakychkoliv zvukovych nahravek. Aby bylo
mozné garantovat uzivatelim zakladni verze poslech zdarma, piistoupil SoundCloud

v roce 2014 k zavedeni reklam.

4.5 Marketingovy mix streamovaci sluzby Spotify
Produkt

Zékladnim stavebnim kamenem marketingového mixu je produkt. Produktem
nemusi byt pouze hmotné statky, nybrz cokoliv, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho potieb. V tomto ptipadé se jedna o streamovaci hudebni sluzbu,
ktera umoznuje poslucha¢i zdarma ¢i za pravidelny mésicni poplatek neomezené
poslouchat muziku. Spotify nabizi nepfebernou Skalu jiz vytvofenych playlistl, ze
kterych si poslucha¢ miize bez omezeni vybirat. K dispozici jsou napiiklad hudebni
zebticky zjednotlivych zemi, playlisty je mozné dale vyhledavat podle Zanru a
nalady, dalsi moZnosti jsou tzv. ,,Cerstvé novinky*, které posluchadi nabizi pravé
vydané skladby i celd alba. Dalsi moznosti je funkce ,,Objevit, kterd dokéze na miru
nabidnout zajimavy hudebni obsah na zaklad¢ analyzy preferenci a chuti kazdého
posluchace. Posledni zaloZzkou v sekci jsou ,Koncerty“. Jednd se o piehled
planovanych koncerti oblibenych umélct v dostupné vzdalenosti pro uzivatele
s moznosti piimo zakoupit listky na vybrané koncerty.

Kromé vyse zminénych funkci Spotify umoziuje naptiklad sdilet poslouchanou
muziku s ptateli prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, vytvaret a publikovat vlastni

playlisty ¢i vyuzit Spotify jako ptehravac¢ vlastnich hudebnich soubort.

Cena

Cenova strategie Spotify je prizpusobena kupni sile obyvatelstva dané zemé,
proto se cena sluzby napti¢ zemémi miize liSit. Univerzalné plati, ze Spotify je mozné
v zakladni verzi vyuzivat bezplatné. Uzivatel ziska ptistup k ptiblizn¢ 30 milionim
skladeb. Musi, nicméné, pocitat s obasnymi reklamnimi sdélenimi, které¢ narusuji
komfort z poslechu oblibené muziky.

Nastaveny obchodni model freemium je do urcity miry zivotaschopny i

s uzivateli, ktefi za pouzivani sluzby neplati, nicméné, Spotify potiebuje také platici
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uzivatele. Ti si mohou ptedplatit sluzbu Spotify v tzv. Premium verzi. Jeji cena ¢ini
v Ceské republice 5,99 EUR/mésic a nabizi fadu vyhod, jako napiiklad absenci
reklam, moznost stahovat si své oblibené skladby do vlastniho zatizeni a poslouchat i
bez nutnosti p¥ipojeni k internetu &i tieba neomezené pieskakovani skladeb.®’

Spotify mysli i na rodiny, kterym nabizi ,,Premium pro rodinu®“. Tuto sluzbu je
mozné vyuzit az pro 6 ¢lent rodiny, omezujicim faktorem je podminka stejné adresy
vSech Clenl. Sluzba je dostupna za 8,99 EUR/mésic a nabizi stejné benefity jako
verze Premium.”®

Ceny jsou i v Ceské republice kétované na euro, coz pomaha Spotify eliminovat
kurzové pohyby a rizika spojena s apreciaci €1 depreciaci mén, na druhou stranu tento
fakt miize negativné plisobit na potencialni uzivatele prémiové verze.

Oproti naptiklad americkému & némeckému trhu, v Ceské republice neni
dostupnd studentska sleva na Premium verzi, kterd ¢ini 50 %. Z dotaznikového

Setfeni vyplyne, jaky z4jem by o tuto verzi mohl byt.

Distribuce

Diky své expanzivni strategii je sluzba Spotify dnes dostupna v 59 zemich po
celém svéts.”' Cilova skupina této sluzby velmi aktivng vyuziva chytré mobilni
telefony a neni tedy piekvapivé, Ze aplikace Spotify je dostupna pro nejvice
vyuzivané operacni systémy chytrych telefoni, tedy pro i1OS od spolecnosti Apple a
pro Android. V dnesni dob¢ okrajovym opera¢nim systémem je Windows Phone, i ten
je vSak podporovan a uzivatelé tak nejsou ochuzeni o moznost pouzivat Spotify.

Aplikace Spotify je dale dostupna pro zafizeni s Windows 1 pocitace Mac.
Poslucha¢ muze také hudebni sluzbu vyuzivat prostiednictvim herni konzole
Playstation, webového piehravace ¢i tfeba integrovaného palubniho systému
v automobilech. Je tedy patrné, ze Spotify se snazi uzivateli nabidnout maximalni

komfort a distribu¢ni strategie je velmi intenzivni.
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https://support.spotify.com/us/account_payment_help/subscription_options/full-list-of-territories-where-
spotify-is-available/
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Propagace

Spotify usiluje o to, aby image znacky zlistavala jednotna a tim padem také
snadno rozpoznatelnd. Za timto ucelem vydava vlastni pfedpisy a navody, jak
zachazet s logem, ndzvem sluzby a dalSimi atributy jako naptiklad barva, velikost a
umisténi. Logo je snadno rozpoznatelny symbol znacky a z vizudlniho a kreativniho
hlediska v sob& skryva prvky zvukovych vln, pohybu, sdileni a komunity.”* Spotify
také jasn¢ specifikuje, jaké vyobrazeni loga je v souladu s internimi pozadavky a jaké
ne, jakym stylem by mély byt komunikovany slevové akce na Spotify Premium apod.

Obchodni partnefi ¢i média tak mohou cCerpat ztéchto navodu, piipadné i
stahovat grafické elementy jako tfeba logo, obrazky z prostiedi aplikace ¢i lifestylové

vizualy.

Lidé

K interakci uzivateli sluzby Spotify a zaméstnanci Spotify slouzi oficidlni
weboveé stranky. Vyskoleny tym je piipraveny zodpovédét otazky a poradit
s problémy, které se mohou vyskytnout pii pouzivani této sluzby. Velmi kladné Ize
hodnotit fakt, Ze Spotify se zajimd o napady na zlepSeni ze strany uzivateld a ty
nejlepsi realizuje.”

Pro Ceské uzivatele je ale situace komplikovanéjsi, jelikoz cela sekce podpory
neni lokalizovdna do CeStiny a bez znalosti anglického jazyka neni snadné feSeni
k nalezeni. Spotify by mélo usilovat o lepsi podporu vsech uzivateld, piipadné

nabidnout alespoil souhrn nejbeznéjSich problému a jejich feSeni v lokalnim jazyce.

Procesy

Aby byla nabidka smérem k uzivateli co nejlepsi, musi byt sluzba alespon
v nékterych prvcich vysoce piizplsobitelnd piani zakaznika. V pifipadé hudebni
sluzby Spotify se jednéd o individualizovanou nabidku muziky. Diky propracovanym
algoritmiim a procesim na pozadi dokdze sluzba analyzovat hudebni preference
posluchace a predikovat skladby a interprety, které jsou v souladu se zajmem
posluchace. Tyto procesy ma Spotify nastavené efektivné, coz predstavuje dilezitou

konkuren¢ni vyhodu.

72 Spotify: Design [online]. [cit. 2016-10-31]. Dostupné z: https://developer.spotify.com/design/

73 Spotify: Monthly ideas review [online]. [cit. 2016-10-30]. Dostupné z:
https://community.spotify.com/t5/Ideas/ct-p/newideas
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4.6 Komunikaéni mix streamovaci sluzby Spotify

Tato podkapitola je zaméfena na to, jakym zplsobem a pres kterda média
komunikuje Spotify v Ceské republice. Jelikoz esky trh patii spiSe k mensim a
Spotify zde nevyuziva vSech moznosti komunikace, je tato podkapitola doplnéna také
o poznatky z jinych zemi. Né&které prvky komunikace, o nichZz se pise dale, nejsou
prizptisobené pro Cesky trh a jsou soucasti globalni komunikace, coz koresponduje
s faktem, Zze Spotify je dnes globalni firmou. Autor také dopliiuje nastroje
komunika¢niho mixu o doporuceni, které by mély vést ke zefektivnéni komunikace za
ucelem vyssi penetrace streamovaci sluzby a vysSiho konverzniho poméru uzivateli
bezplatné verze a placené verze Premium.

Ackoliv se Spotify nevyznacuje nikterak agresivni ¢i provokativni komunikaci, je
sluzba obzvlasté v cilové skupiné pomérné dobie znama, cemuz mimo jiné napomaha
zdaftilé logo, které je snadno zapamatovatelné a vyuziva kontrastnich barev cerné a
témet reflexné zelené.

Vyhradnim reklamnim zastupcem Spotify v Ceské republice je od roku 2013
spole¢nost Httpool.”* Ta se zam&fuje predeviim na on-line propagaci sluZeb. Pro svou

komunikaci vyuziva Spotify celou $kédlu nastrojii a komunikacnich kanali. Mezi ty

vvvvvv

Online komunikace

Streamovaci sluzbu Spotify je mozné vyuzivat diky existenci modernich
technologii a pfipojeni k internetu, neni tedy zaddnym piekvapenim, ze jednim
z klicovych komunikacnich nastroji je praveé internet. Spotify vyuziva prezentace na
svych webovych strankach a déle také socialnich sitich, které se tési velké oblibé a
sdruzuji pftisluSniky cilové skupiny Spotify. Vlastni webové stranky poskytuji
navstévnikovi jednoduché vysvétleni toho, jak streamovaci sluzba funguje, provede
ho zékladnimi funkcemi sluzby, vysvétli moznosti vyuziti napfi¢ riznymi zafizenimi
a prezentuje jak bezplatnou verzi, tak také placenou verzi Premium, u niz zdaraziuje
jeji benefity. Spotify si zaklddd na nekomplikované a vizudlné zdatilé prezentaci,
ktera se promita také do vysoké navstévnosti stranek. Dle odhadl navstivilo webové

stranky Spotify globalné v fijnu roku 2016 témé&f 44 milionu navitévnik.” To je o 12

74 Httpool: Novniky a tiskové zpravy [online]. [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:
http://www.httpool.sk/news/24
75 Trafficeestimate: Spotify [online]. [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:
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milionl vice oproti stejnému mésici predchoziho roku a trend je jednoznacné rostouci.
Velmi kladné Ize hodnotit fakt, ze webové stranky jsou nabizeny v jazykovych
mutacich dle jazyka uzivatele. Jejich grafickd i obsahova podoba je totozna. Soucasti
webovych stranek jsou také novinky, informace pro média, umélce, vyvojaie apod.
Nicméné tyto podstranky nejsou dostupné v ¢eském jazyce, coz mize byt pro mnoho
¢eskych navstévnika velkou bariérou. Pro zajisténi vétsiho uzivatelského komfortu by
Spotify mélo usilovat o kompletni lokalizaci obsahu do ¢eského jazyka. Stejny zaveér
plati i pro sekci urCenou kfeSeni technickych potizi, v niz je Cesky navstévnik
odkazan na anglickou verzi.

Vyznamnou roli hraji pro Spotify socidlni sité. Na oficialni facebookové strance
ma Spotify tém&f 12 miliont tzv. Likd, neboli ,,To se mi libi“.”® Napiiklad ptimy
konkurent Apple Music mé o 10 miliont Lika méné.”” Spotify zde irokému publiku
propaguje novinky, soutéze, probihajici akce apod. Druhou oficidlni strankou Spotify
na socialni siti Facebook je stranka s ndzvem Spotify Cares, kterd slouzi k feSeni
potizi spojenych se Spotify. Tento krok je velmi vstficny a umoznuje rychlou a
jednoduchou komunikaci. Bohuzel, jediny dostupny jazyk je anglictina. Lokalizace
pro ¢eské uzivatele neni dostupna.

Dalsim ptikladem komunikace na socidlnich siti je Twitter. Spotify zde formou
kratkych zprav doplnénych o obrazky ¢i videa publikuje novinky, které odebira téméet
2 miliony uZivateli. ® V tomto ptipadé ma v porovnani siln&jsi pozici Apple Music,
ktery sleduje témét 9 miliont uzivatelti. Také zde je jedinym dostupnym jazykem
anglictina. Je pochopitelné, Zze Spotify chce komunikovat smérem k co nejvétSimu
poctu uzivateli. Poleh¢ujicim faktorem je, Ze cilova skupina Spotify ve velké mife

anglicky jazyk ovlada a tudiz se nejedna o zasadni prekazku.

Podpora prodeje

Jak jiz bylo popséano diive, Spotify vyuziva tzv. freemium model. Sluzba je
tedy dostupna zcela zdarma bez jakychkoliv skrytych poplatkii. Uzivatel méa vSak
moznost priplatit si za verzi Premium, ktera nabizi mnohé vyhody. Tento model

praktikuji 1 dal$i sluzby, naptiklad na sdileni a ischovu dat — Dropbox ¢i Google

http://www.trafficestimate.com/spotify.com
76 stavk 11/2016

77 takté

78 taktéy
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Disk. Jejich konverzni pomér, neboli tspésnost presvédceni uzivatele k prechodu na
placenou verzi, je mnohem niZ§i, nez v piipads Spotify.” Co tedy d&la Spotify 1épe?
Odpovédi je vyborna podpora prodeje.

Spotify nabizi nové zaregistrovanym uzivateliim moznost piejit bezplatné na
urcité obdobi na verzi Premium. UZivatelé¢ Spotify v mobilnim telefonu mohou vyuzit
7-denni zkuSebni lhiity, a to bez nutnosti zadavat informace o platebni karté. Druhou
moznosti je vyuzit 30-denni akci, ktera je dostupna na webovych strankach Spotify.
Podminkou vSak je uvedeni platebni karty a pokud uzivatel sluzbu aktivné neodhlasi,
po zkusebni 1hité si Spotify zacne uctovat mésicni poplatek.

Cas od &asu také nabizi specialni akci, naptiklad 60-denni zkusebni Ihiitu zcela
bez poplatku, ¢i aktivaci Premium verze na 3 meésice za cenu 0,99EUR. Tyto akce
jsou dostupné i v Ceské republice. A jak tvrdi manaZer firmy Spotify Chris
Bevington, vétSina uzivateli po skoceni zkuSebniho obdobi u Premium verze
zastane.™ Spotify dale vyuZiva ob&asnych reklamnich sdéleni mezi skladbami, ve
kterych jsou ptfedstaveny vyhody prémiové verze. Dalsi formou upoutani pozornosti
je vyskakovaci okno pfi pouzivani Spotify, které opét doporucuje piechod na verzi
Premium.

Dalsi Gsp&$na forma podpory prodeje v Ceské republice probéhla v roce 2016
ve spolupraci s operatorem O2. Dohoda umoziuje zdkaznikiim operatora 02 vyuzit
Premium verzi na 3 mésice zcela zdarma. Navic, pfenesend data za streaming skladeb
se nepocitaji do datového limitu, ktery se na datové sluzby vztahuje. Takovouto formu
spoluprace lze hodnotit velmi pozitivné. Vzhledem k masivni komunikaci akce ze
strany operatora ziskala sluzba Spotify mnoho potencidlnich 1 skute¢nych uzivatelt
Premium verze. Stranou vSak ziistavaji lidé vyuZzivajici sluzeb jinych operatori. Proto
lze doporu¢it navazani spoluprace s dal§imi velkymi operatory v CR a nabidnout

identickou ¢i podobnou moznost 1 jejich zakazniktm.

79 Process: Freemium Conversion Rate: Why Spotify Destroys Dropbox by 667% [online]. [cit. 2016-11-05].
Dostupné z: https://www.process.st/freemium-conversion-rate/

80 Idnes: Digital zachratiuje hudbu a Cesi se uéi platit. V&¥{ tomu i Spotify [online]. [cit. 2016-11-05].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/cesi-se-uci-za-hudbu-platit-d0j-
/ekonomika.aspx?c=A161021_113731_ekonomika_lve
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Obrazek 1: Spotify Premium na 3 mésice zdarma

Spotify Premium

na 3 mesice

Zdroj: O2: Spotify [online]. [cit. 2016-11-05]. Dostupné z: https://spotify.02.cz

Reklama

Nadlinkovd média umoziuji zasdhnout reklamnim sdélenim Siroké publikum.
Kromé spoluprace s operatorem O2 vSak Spotify nevyuzivd outdoor reklamy a ani
v ostatnich masovych médiich neni vlastni komunikace Spotify k vidéni. Spotify tedy
zdaleka nevyuziva potencial, ktery je k dispozici. Piestoze travi cilova skupina
Spotify u TV méné Casu, nez starsi lidé, stale existuji programy zaméfené na mladé
lidi. V nich reklama Spotify velmi chybi. Dals§i moznosti jsou outdoorové reklamy
v podobé napiiklad billboardu ¢i City-light vitrin. Jako pifihodné umisténi se dle
autora zdaji byt lokality v blizkosti vysokych skol, obchodnich center, kin apod.

Spotify publikuje své vlastni reklamy prostfednictvim videoportalu YouTube.
Cili vSak primarné na americké publikum. V jedné z reklam napiiklad trefn¢ reaguje
na aktualni téma voleb amerického prezidenta. Reklama kombinuje dva poznatky, dle
prvniho by se ¢ast Ameri¢ant prestehovala do Kanady v piipad¢ vitézstvi Donalda
Trumpa v prezidentskych volbach v USA. Druhy poznatek se tyka skladby, kterou si
uzivatelé Spotify nejCastéji piehravaji jako kulisu ke st€éhovani. Reklamu dobrovolné

zhlédlo vice nez 5 miliont uzivatel.®!

81 youTube: Spotify: Moving [online]. [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=XE9DaSxwEr4
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Obrazek 2: Reklama Spotify na YouTube

Zdroj: MarketingSales: Nepotiebujeme ptibéh znacky, ale ptibehy uzivateld, tvrdi Spotify a méni

strategii [online]. [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:

http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/marketing/nepotrebujeme-pribeh-znacky-ale-pribehy-uzivatelu-

tvrdi-spotify-a-meni-strategii 391201.html

Public Relations

Spotify si je védomé vyznamu a dulezitosti dobrych vztahti s vefejnosti. Proto
s vetejnosti pravideln¢ komunikuje prostiednictvim svych stranek a socidlnich siti. Na
vSech platforméch zajistuje také podporu pro uzivatele, ¢imz ptispiva k jejich vétsi
spokojenosti a loajalité. Nicméné, jak uz bylo feCeno, podpora neni dostupna

v Ceském jazyce. Na lokalizaci by se mélo Spotify do budoucna zaméfit.

Primy marketing

Dalsim néstrojem, ktery Spotify vyuzivd ve svlij prospéch, je piimy
marketing. Ten mize byt realizovan napiiklad prostiednictvim TV ve formé
teleshoppingu, po telefonu formou telemarketingu Ci ptes internet. Spotify vyuziva
pravé internet krozesilani informac¢nich emaill, tzv. newsletterd. Jejich
prostiednictvim komunikuje Spotify stémi uzivateli, ktefi souhlasili s jejich
zasilanim. Obsahem jsou zpravidla novinky tykajici se streamovaci sluzby,
probihajici akce, kampané. Spotify dale v newsletterech pfedstavuje vyhody verze
Premium, ¢imz se snazi piimét piijemce sd€leni k jeho zakoupeni. Bohuzel také u

newsletter chybi lokalizace do ¢eského jazyka.
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5 Vlastni vyzkum

Pro splnéni vytyCenych cilii a ovéfeni stanovenych hypotéz bylo nutné provést
vlastni Setfeni a sbér primarnich dat. Posledni kapitola se tedy vénuje realizovanému
vyzkumu. Ctenaf se dozvi, jakym zptisobem sbér dat probéhl, v jakém obdobi a jakou
formou. Dale jsou v piehlednych grafech vyobrazeny vysledky vyzkumu doplnéné o
jejich interpretaci v kontextu marketingové a komunikacni strategie streamovaci
sluzby Spotify. V zavéru kapitoly je pozornost vénovana navrhim a doporucenim,

které¢ autor na zéklad¢ vlastniho vyzkumu vyvozuje.

5.1 Cile a hypotézy

Dotaznikové Setfeni je konstruovano tak, aby pomohlo analyzovat marketingovou
a komunikacni strategii streamovaci sluzby Spotify. Dale jsou zjistovany motivy
uzivatelll pro vyuzivani této sluzby a Siroky vzorek respondentii je také vyuzit
k otestovani navrhti, které¢ uz mohou fungovat v zahranici.

Diky vlastnimu vyzkumu je také mozné ovéiit a nasledné potvrdit ¢i vyvratit
hypotézy, které byly stanoveny v uvodu této prace. Konkrétné se jedna o tyto
hypotézy:

1. Uzivatelé jsou se sluzbou Spotify spokojenéjsi nez uzivatelé konkurencnich
streamovacih sluzeb a ochota doporucit sluzbu znamym ¢i prateliim je vyssi u
uzivatell sluzby Spotify.

2. Komunikac¢ni strategie streamovaci sluzby Spotify neni dostatecna, nebot
vétSina uzivatell se o sluzbé dozvidd od znamych ¢i pratel, tzv.
prostiednictvim word of mouth.

Ptedstaveni formy, rozsahu a dalSich dulezitych parametri dotaznikového Settfeni

je predmétem nasledujici podkapitoly.

5.2 Metodika vyzkumu

Vlastni marketingovy vyzkum byl proveden ve formé elektronického dotazniku.
Vzhledem k mladé cilové skupin€¢ se tato metoda jevila jako nejlepsi, nebot’ na
internetu travi vétSinu Casu a elektronicka podoba dotazniku také umoznuje snadnou
distribuci napfi¢ celym uzemim republiky bez jakychkoliv nakladi. Dotaznik byl
sestaven tak, aby pokryl jednotlivé prvky marketingového mixu, dale aby z néj bylo
mozné ovetit stanovené hypotézy a také aby ovéfil vniméani komunikacéni strategie

streamovaci sluzby Spotify.
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Na uvod dotaznikové Setfeni jsou vyuzity dvé screeningové otazky. Aby se
piedeslo zkresleni odpovédi, jsou z dotazniku vylouCeny osoby pracujici v oblasti
vyzkumu trhu, reklamé ¢i marketingu. Druhou podminkou pro postup do dalsi ¢asti
dotazniku je vek, ktery musi korespondovat s vékem cilové skupiny Spotify — tedy 18
az 35 let. Tieti screeningova otazka se ukryva v avodu obsahové ¢asti a zjistuje, zda
respondenti vyuzivaji néjakou hudebni streamovaci sluzbu. Sekce s obsahovymi
otazkami kombinuje jak otdzky kvantitativni, tak také kvalitativni pro hlubsi poznani
motivace respondentii. VEtSina otdzek je uzaviena s moznosti vybrat jednu ¢i vice
odpovédi, ptipadné¢ polouzaviena s moznosti zvolit vlastni odpovéd’ nad ramec
nabizenych.

Obsahova ¢ast je rozd€lena a jeji délka se lisi v zavislosti na tom, zda respondent
vyuziva prave Spotify ¢i alternativni hudebni streamovaci sluzbu. Na uZzivatele
Spotify je v této Casti ptipraveno celkem 22 otdzek, uzivatelé jinych streamovacich
sluzeb odpovidaji pouze na 7 otazek.

Dotaznik uzavira sekce se 3 demografickymi otazkami. Pro ucely této prace jsou
zjistovany tyto aspekty respondentl: pohlavi, nejvyssi dosazené vzdélani a kraj,
ze kterého dotazovani pochazi.

Odpovédi byly sbirany v pribéhu jednoho tydne v obdobi 30.10 — 6.11.2016.
Elektronicky dotaznik byl v tomto obdobi Sifen primarn¢ prostfednictvim socidlnich
siti a béhem 7 dni se podafilo oslovit celkem 322 respondent. Prvni screeningova
otazka vSak odfiltrovala 52 respondentli, druha 12 a tfeti 108 respondentii. Obsahové
otazky tedy wvyplnilo celkem 122 wuzivateli sluzby Spotify a 28 uzivatelt
konkuren¢nich sluzeb. Soubor analyzovanych respondentti tedy Cini 150 lidi. Mezi
odpovidajicimi jsou vice zastoupeny zeny, nejveétSi podil respondentdl ma
vysokoskolské vzd€lani a téméf polovina respondentli pochdzi z hlavniho mésta
Prahy. Kompletni demografickd struktura je bez nutnosti hlubs$i interpretace
vyobrazena nize. Zdrojem pro vSechny grafy na nasledujicich stranach je vlastni

provedeny vyzkum.
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Tabulka 4: Struktura respondenti

Pohlavi

Muz 56 37%
Zena _ 94 63%
w dosazené vzdélani

Zakladni 2 1%
Vyucen s maturitou 4 3%
Stredoskolské 54 36%
VysokoSkolské 90 60%
Puvod - ltl'q

Hlavni mésto Praha 70 47%
SredoCesky 14 9%
Jihocesky 6 4%
Plzensky 4 3%
Karlovarsky 0 0%
Ustecky 4 3%
Liberecky 0 0%
Kralovéhradecky 2 1%
Pardubicky 8 5%
Olomoucky 2 1%
Moravskoslezsky 0 0%
Jihomoravsky 16 11%
Zlinsky 10 7%
Vysocina 4 3%
Jiny 10 7%

5.3 Interpretace vysledki

V uvodu dotazniku byla zamérné vynechdna informace, ze se vyzkum tyka
streamovaci sluzby Spotify, nebot jedna zprvnich otizek byla zaméifena na
nepodpoirenou znalost znacky. Vyobrazené logo Spotify spravné identifikovalo vice
nez 81 % dotazanych. Tento vysledek je velmi dobry a podporuje domnénku, Ze logo
Spotify je zdafilé, dobfe zapamatovatelné a neni zaménitelné s jinou znackou. Také
v ptipad¢ vyzkumu podpofené znalosti vychazi Spotify jako vitéz. Z nabidnutého
seznamu hudebnich streamovacich sluzeb 92 % respondentli zna Spotify. Se znalosti
piiblizné 60 % nasleduji sluzby Apple Music a Google Play Music. Na ¢tvrty nejlepsi
vysledek dosahla sluzba Sound Cloud, kterou zna 44 % dotdzanych. Souhrn zbylych

odpovédi demonstruje graf na nasledujici strané.
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Graf 3: Které z téchto streamovacich hudebnich sluZeb znate? (Otazka ¢. 2)

Spotify 92,2%
Apple Music TG 59,7%
Google Play Music NN 55,97
Sound Cloud TG 2
Deezer NG 2250
Amazon Music TN 13,2%
Pandora T 11,6%
Tidal W 85%
Zadnou MR 3,9%
Ostatni Wl 399

V kontextu dalSich dvou grafti 1ze dojit k zavéru, ze hudebni streamovaci
sluzby jsou muziim znamé&jsi a vyuzivaji je vice. Zeny vyuzivaji téchto sluzeb méng.
Nicméné pokud Zeny streamovaci sluzby vyuZzivaji, snejvétsi pravdépodobnosti
(témét 90 %) se jedna prave o Spotify.

Graf 4: Pouzivate néjakou hudebni streamovaci sluzbu? (Otazka €. 3)

45,3%

Ne
58,1%

Muzi Zeny

®Ano “Ne

Paklize respondenti vySe zminéné streamovaci sluzby nejen znaji, ale také
pouzivaji, maji moznost odpovedét, kterou konkrétni sluzbu vyuzivaji. Odpovédi
koreluji s grafem ¢. 3 pouze v pfipad¢ Spotify. Sluzbu Spotify vétSina respondenti
nejen zna, ale také vyuziva. Pfes 80 % uzivateli hudebnich streamovacich sluzeb
vyuziva praveé Spotify. Odpoveédi se vyznamné lisi dle pohlavi respondenta. Zatimco
Spotify vyuziva téméf 90 % Zen, mezi muZi je Spotify zastoupeno jen v necelych 68
% ptipadi.

Ackoliv znalost konkurencnich sluzeb — Apple Music a Google Play Music — je
na vysoké urovni (59 %), vsouctu je vyuziva v priméru pouze okolo 5 %

respondentt.
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Graf 5: Jakou hudebni streamovaci sluzbu vyuzivate? (Otazka ¢. 4)
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Otazky 5 — 7 ovéfuji behavioralni vlastnosti uzivateli sluzby Spotify oproti
agregovanym odpovédim wuzivateld konkurencnich sluzeb a néazory na jimi
pouzivanou streamovaci sluzbu.

Pozitivni zpravou pro Spotify je fakt, Ze pfiblizn€ 40 % vyuziva tuto hudebni
sluzbu méné nez 6 mésicti. To signalizuje, ze pocet uzivateli se neustale rozristd a o
sluzbu je stale vysoky zajem. Oproti tomu konkurencni hudebni sluzby neeviduji za
poslednich 6 mésici Zadné nové uzivatele z fad respondenti. Vice nez 28 % vyuziva
konkurenéni sluzbu déle nez 6 mésicl a ptes 71 % ji vyuZziva uZ vice nez 1 rok.

Graf 6: Jak dlouho uz vyuzivate tuto streamovaci sluzbu? (Otazka ¢. 5)

Spotify ®Konkurencni sluzby

. ; ; 14,8%
Méné nez 3 mésice 0,0%

26,2%
3-6 mésici
mesicu 1 0,0%

6,6%

12MESioU o 75 6%

52,6%

e —— |

Nejen tedy, ze Spotify se dafi kontinudlné ziskadvat nové uzivatele, ale stavajici
uzivatelé vyuzivaji tuto sluzbu také Castéji. Zatimco denné vyuzije Spotify téméet

polovina uzivateli, konkuren¢ni sluzby vyuzivd denné jen 28 % uzivatell. Také
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v ptipadé méné Ccast¢ho nezli denniho wvyuziti maji uZzivatelé Spotify hojnéjsi
zastoupeni. Jedinou vyjimkou je poslech ,,Méné nez 1x tydné“, kde je ovSem co
nejmensi zastoupeni vitané. Mira uziti streamovacich sluzeb je klicovd pro
budoucnost dané sluzby. Pro zadavatele inzerce je velmi dulezité, kolik uzivateld
bude vystaveno reklamnimu sdé€leni a kolikrat mohou byt zasazeni. Pfijem z inzerce
je jednim ze dvou zdroji pfijmi pro streamovaci sluzby a v tomto ohledu ziskava
Spotify konkuren¢ni vyhodu.

Graf 7: Jak ¢asto tuto sluzbu vyuZivate? (Otazka ¢. 6)

Spotify ®Konkurencni sluzby
47,5%
42,9%

28,6%

21,3% 23,0% 24,4%
71% I 8,2%
Denné 4-6dnuvtydnu  1-3dnyvtydnu Méné nez 1x tydné

Posledni otazkou porovnavajici vysledky uzivateli Spotify a konkurencnich
hudebnich sluzeb je otazka ¢. 7. V kontextu piedeslé otazky, ktera prokazuje, Ze
Spotify je uzivateli pouzivano cCastéji, nezli konkuren¢ni sluzby, Ize ocekavat také
vetsi spokojenost se sluzbou Spotify. Vysledky tuto skute¢nost potvrzuji. ,,Urcité*
spokojena je vice nez polovina uZivateld Spotify (52 %). Tuto miru spokojenosti
uvadi jen 21 % uzivatell ostatnich sluzeb. Ti jsou ve vétSin€ piipadi (64 %) se
sluzbou ,,spise* spokojeni. Secteme-li uzivatele, kteti odpovédeli ,,urcité ano* ¢i
»spiSe ano®, vychazi vysledky 1épe pravé pro Spotify (86,8 %) oproti konkurenci
(85,6 %).

Spotify muze také profitovat z vyssi ochoty uzivatelt doporucit sluzbu zndmym a
pratelim a Sifit tak pozitivni reference. ,,Urcité* ¢i ,,spiSe* by doporucilo 90,1 %
uzivateli sluzby Spotify. Konkurencni sluzbu by takto doporucilo jen 71,4 % jejich
uzivatell. Toto zjisténi tedy potvrzuje jednu ze stanovenych hypotéz, a to ze uzivatelé
jsou se sluzbou spokojenéjsi nez uzivatelé jinych sluzeb a jejich ochota doporucit
sluzbu znamym a pratelim je taktéz vyssi.

Ttetim zjistovanym aspektem v této otazce je zpusob feSeni technickych potizi se
sluzbou, tedy zda uzivatelé védi, kam nebo na koho se mohou obratit o pomoc.

Polovina uzivateli konkuren¢nich sluzeb nevi. Nicméné, v piipadé Spotify je
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vysledek jesté horsi, nebot” ptiblizn€ 70 % uzivateli nevi, ptipadné ,,spiSe nevi“ (11
%). Tento vysledek odhaluje aspekt, ktery neni dostatecné vyfeSen ze strany Spotify
a pro uzivatele miize znamenat potiz, v krajnim pfipadé¢ dokonce konec uzivéni,

piipadné také Sifeni negativnich hodnoceni.

Graf 8: Vyjadiete prosim Vas nazor k témto vyrokiim (Otazka €. 7)
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Zbyvajici otazky byly dostupné pouze uzivatelim sluzby Spotify, ostatni
respondenti byli pfesmérovani na zavérecnou Cast s demografickymi otazkami.
Jelikoz uzivatelé Spotify vyjadrili celkovou spokojenost se sluzbou, je vhodné
analyzovat, které aspekty a funkce sluzby stoji za velkou mirou spokojenosti. Spotify
klade velky daraz na inovace a pfinaseni novinek svym uzivatelim. Soubor funkci se
tak velmi cCasto rozristd. S rostoucim vyznamem socialnich siti také dochazi
k implementaci funkci umoziujici sdileni informaci s ptateli. V této otazce je tedy
zkoumano hodnoceni jednotlivych funkci a také jejich vyuziti, respektive nevyuziti.

Bylo zjisténo, Ze navzdory obecné vysoké popularité socialnich siti jsou nejméné
vyuzivanymi funkcemi pravé ,,propojeni se socialnimi sit¢mi‘ a ,,sledovani ptatel, co
poslouchaji“. Zna¢na ¢ast respondentli také nevyuziva ,,funkcnost napti¢ zatizenimi
(chytry telefon, PC, tablet...)*, pfipadné ,,moznost tvofit si vlastni playlisty*. Neni
ovSem mozné tvrdit, ze Spotify by méla tyto funkce zrusSit, nebot’ ti, ktefi zminéné
funkce vyuzivaji, je hodnoti viceméné kladn€. Hodnoceni ostatnich funkci je velmi
pozitivni a prispiva k celkové spokojenosti uzivateli. Velmi dobie uzivatelé hodnoti
také hudebni databazi skladeb, kterou Spotify nabizi, a to 1 navzdory tomu, ze nékteré

konkuren¢ni sluzby nabizi vice skladeb k poslechu.

64



Graf 9: Jak hodnotite tato kritéria hudebni sluzby Spotify? (Otazka ¢. 8)
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Pro ovéfeni efektivnosti jednotlivych komunika¢nich kanali tvoficich
komunikac¢ni strategii hudebni sluzby Spotify slouzi otazka ¢. 9. Jak je mozné
vypozorovat z vysledki, doslo k potvrzeni prvni hypotézy, nebot’ jako nejcastéjSim
zpusobem, jakym se uzivatelé dozvédé€li o sluzbé Spotify, je prostiednictvim piatel ¢i
znamych, tedy diky word of mouth (70 %). Dale se také potvrdil vyznam socidlnich
siti, na kterych je Spotify velmi aktivni a vyuziva je ve svlij prospéch. Prostfednictvim
socialnich siti se o sluzb& dozvédéla témét Ctvrtina respondentl (24 %). Témét 10 %
respondentl ,,narazilo* na sluzbu Spotify na Appstoru, coz je digitdlni obchod pro
mobilni platformy, odkud lze stahovat mobilni aplikace a dals§i média. Aplikace
Spotify pro chytré telefony je ke stazeni zdarma. Uéinnost zbylych komunikaé¢nich
kanali demonstruje nasledujici graf. Jelikoz bylo mozné vybrat vice odpovédi,
piesahuje soucet odpovédi 100 %.

Graf 10: Jak jste se o Spotify dozvédél/a? (Otazka ¢. 9)

0d piatel/znamych

Socialni sité

Appstore

Clanek/reklama na internetu
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Oficialni stranky Spotify
Diky spolupracis 02

Venkovni reklama

Clanek/reklama v tisku | 0,0%

Nasledujicich né¢kolik otdzek se tykd ceny, jenz reprezentuje dal§i ndstroj
marketingového mixu. Prvni zkoumanou oblasti je to, zda uzivatelé za sluzbu Spotify

plati pravidelny mésicni poplatek, ¢i vyuzivaji sluzbu zdarma. Jak je mozné
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predpokladat, uzivatelé bezplatné verze ptevazuji. Nicmén¢, podil uzivateli prémiové
verze (Premium a Premium pro rodinu) je bezmdla 40 %, coZ velmi tésné
koresponduje s podilem v globalnim métitku. Klicovym faktorem je v tomto ptipadé
cena prémiové verze, ktera je v Ceské republice nastavena ,citlivé” a zohlediiuje
kupni silu populace. VétSina respondentli (60 %) hodnoti cenu 5,99 EUR, tedy
piiblizné 165 Ké&/mésic, jako adekvatni. Oproti tomu 32 % tvrdi, Ze cena je vysoka.
Z analyzy vnimani vySe ceny mezi muzi a Zeny je patrné, Ze cenove sensitivnéjsi jsou
pravé zeny. Oproti nim vétsi podil muzii vnima cenu jako adekvatni, ptipadné

dokonce jako nizkou. Ani jedna zena neoznacuje cenu jako nizkou.

Graf 11: PouZivate bezplatnou nebo placenou verzi Premium? (Otazka ¢. 10)

Placenou verzi

Premium pro -\
rodinu
14,8%
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Graf 12: Placena verze Premium stoji priblizné 165 K¢/mésic. Tato ¢astka je dle Vaseho nazoru:

(Otazka & 11)

L 83% 7,1%
Nevim/ Nizka 16,8%
neumim —____
posoudit

4,9%

Vysoka
32,8%

Adekvatni
60,7%

Muz Zena

® Adekvatni  “Vysoka ™ Nizka Nevim
Je pomérné zajimavé, Ze 60 % respondentll povaZzuje cenu prémiové verze za
adekvatni, nicméné pouze piiblizné¢ 40 % z dotdzanych ji skutecné vyuziva. Tento
nesoulad by patrné bylo mozné eliminovat, pokud by spolenost Spotify pfistoupila
k podobné praxi, kterd je béznd naptiklad na americkém trhu. Jednd se o cenové

vyhodnou nabidku pro studenty se slevou 50 %. Mezi respondenty tohoto dotazniku
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by se jednalo o vyznamny motivacni faktor, ktery by urcité vyuzila vice nez polovina
dotdzanych (52 %). Pro téméf Ctvrtinu respondentil (23 %) by takovato nabidka byla
spise motivaci k zakoupeni. Zbylou distribuci hlasii vyobrazuje nasledujici graf.

Graf 13: Pokud by Spotify nabizelo slevu studentim 50 % na Premium verzi, bylo by to pro Vas
motivace k zakoupeni? (Otazka ¢. 12)

Urcité ne

4.9% -\

Spise ne
6,6%

MoZni/nevim
13.1%

Cena za placenou verzi Premium se neuvadi v doméaci méné, nybrz v eurech.
Takovato praxe neni v Ceské republice pro koncové zakazniky piili§ béZna a
nekterym uzivatelim miize piisobit nepatiicné. Pro zjisténi konecné ceny v domaci
meéné je tteba zjistit aktudlni ménovy kurz a €astku jim vynasobit. Piiblizné 16 % by
urcité upiednostnilo uvedeni ceny v Ceskych korunach. DalSich téméf 33 % by spise
uprednostnilo tuto moznost. Téméf Ctvrtina (23 %) odpovidajicich nevi. Zbytek je
spise proti (19 %) a urcité proti (8 %).

Graf 14: Spotify uvadi cenu Premium verze v eurech. Cena ¢ini 5,99 EUR/mésic. Upiednostnil/a

byste, aby byla cena uvedena v ¢eskych korunach, tedy napr. 165 K¢/mésic? (Otazka ¢. 13)

SpiSe ano
32,8%

Spise ne
19,7%

Mozna/nevim
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Jak se stavi uzivatelé sluzby k obasnym reklamnim sdélenim, které neni mozné
omezit jinak, nez pfechodem na placenou verzi? Nejcastéjsi odpovédi je, ze reklamni
sdeéleni jim vadi, ale bezplatnou verzi budou pouzivat i naddle (42 %). Spotify musi
postupovat s mnozstvim a frekvenci reklamnich sdéleni obezietné€, nebot’ piilisny tlak
by mohl resultovat v opusténi uzivani sluzby. Toto se vSak tykd pouhych necelych 2
% respondentl. JelikoZ sluzba generuje piijmy nejen od platicich uzivatell, ale také
z reklamy, urcité procento neplaticich uzivateli neni piekazkou. Druhé nejpocetnéjsi
skupiny (37 %) se reklamni sd€leni netykaji, nebot jiz vyuzZivaji prémiovou verzi. 11
% uzivatell reklamni sdéleni neobtéZzuji. Necelym 5 % reklamni sdéleni vadi a proto

uvazuji o ptfechodu na placenou verzi.

Graf 15: Které sdéleni Vas nejvic vystihuje? (Otazka ¢. 14)
Obé¢asna reklamy sdéleni mezi skladbami mi vadi, ale _ 42.6%
bezplatnou verzi Spotify budu vyuzivat i nadale e
Reklamni sdéleni se mé netyka, pouzivam Premium verzi
37,7%
bez reklam
Obcasna reklamni sdéleni mezi skladbami mi nevadi - 11,5%

Obc¢asna reklmani sdéleni mezi skladbami mi vadi, proto
R N X 4,9%
zvazuji prejit na Premium verzi bez reklam

Obcasna reklamni sdéleni mi vadi a od pouzivani Spotify l 1.6%
mé odrazuji '

Ostatni I 1,6%

Pro svou komunikaci vyuziva sluzba Spotify také e-mailové zpravy, tzv.
newslettery. Uzivatel vyjadienim souhlasu opraviiuje Spotify k zasilani téchto zprav
behem registrace do sluzby. Mnoho uzivatelt si vSak reklamni sd€leni nepteje nechat
zasilat. To ostatné potvrzuji také vysledky Setfeni. 93 % respondentidl newslettery
vibec neodebird. Zbylych 7 % je kodbéru piihldSeno, nicméné ptichozim
newsletterim nevénuji piiliS pozornosti. Efektivnost tohoto zptisobu komunikace je
tedy nedostatena a spolecnost by méla zvazit, zda se jim vynalozené naklady vyplati.

Spotify se velmi aktivné snazi informovat uzivatele bezplatné verze sluzby
Spotify o vyhodach prémiové verze také formou kratkych reklamnich sd€leni mezi
skladbami, a tim je pfesvédcit k pfechodu na placenou verzi. Neni tedy prekvapive, ze

vétSina uzivateld (82 %) si je védoma jejich benefita.
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Graf 16: Jste si védom/a benefitl, které placena verze Premium prinasi? (Otazka €. 16)

Ano
82,0%

Nyni se podivejme na to, které z vyhod placené verze Premium jsou pro dotdzané
nejzajimavejsi. S vyuzitim této znalosti muze Spotify pfizpisobit komunikaéni
strategii a komunikovat zejména ty benefity, které lidé skute¢né ocenuji. Z vysledkt
vSak vyplyva, ze existuje vice skutecnosti, které ptisobi jako motivace k pfechodu na
placenou verzi. Jedna se o absenci reklam; mozZnost stahovat skladby a poslouchat i
bez pripojent k internetu;, moznost volit si libovolné skladby k poslechu a neomezené
preskakovani skladeb. Naopak jako nepftili§ zajimavy benefit se jevi vyssi kvalita
prehravanych skladeb.

Graf 17: Premium verze Spotify nabizi nasledujici vyhody. Ohodnotte prosim, jak Vas motivuji

k prechodu na Premium verzi. (Otazka ¢. 17)

Neomezené pieskakovani skladeb 18,0"1—‘ 11,4%. 4,9%

Moznost zvolit si libovolné skladby k poslechu 22,9% 11,4% 4,9%

Moznost stahovat skl:.|dil:‘yt :rzte):ll‘ouchat i bez pfipojeni k 24,5% i“' -
Absence reklam 18,0’“,5% -.2-‘/&

® Urcité mé motivuji “ Spise mé motivuji Nevim ¥ Spise mé nemotivuji Urcité mé nemotivuji

Vyssi kvalita prehravanych skladeb ¥R 27,8%

Spotify se snazi piesvédCit uzivatele bezplatné verze piejit na placenou verzi
Premium. Jako dal§i néstroj vyuziva nabidku bezplatného vyzkouSeni na urcité
obdobi. Zpravidla je nutné pied aktivaci zkuSebni verze zadat platebni udaje a pokud
uzivatel na konci zkusebni lhity sluzbu sam aktivné nevypovi, pfejde automaticky na

verzi Premium s pravidelnym mési¢nim poplatkem.
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Tato nabidka je velmi popularni a vice nez 86 % respondentiim se libi. Vice nez
polovina uzivatelii (55 %) uz také této nabidky vyuzilo.

Graf 18: Spotify nabizi moZnost vyzkouSet Premium verzi na omezené obdobi zdarma. Libi se

Vam tato mozZnost? (Otazka ¢. 18)

Nevim, 4,9%

Ano, 86,9%

Graf 19: Vyuzil/a jste této nabidky? (Otazka ¢. 19)

Ne, 44,3%

d

Spotify se tato aktivita velmi vyplati, nebot’ z vysledki dotaznikového Setfeni

vyplyva, Ze vice nez polovina uzivateld (55 %) u prémiové verze ziistane 1 nadale a je
ochotna platit pravidelny mésicni poplatek. Vysledek bude patrné jesté vyssi, jelikoz
26 % respondentl je ve fazi testovani zkuSebni verze a zatim se nerozhodlo.

Graf 20: Zistal/a jste ¢i ztistanete u placené verze i po vyprSeni zkuSebniho obdobi? (Otazka ¢&.
20)

0,
Ne, 26,5% Ano, 55,9%
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Dalsi moznosti jak si vyzkouSet prémiovou verzi na urcité obdobi zdarma je
prostiednictvim nabidky mistniho operatora. Nejen ze uzivatel nemusi ve zkuSebnim
obdobi za sluzbu platit, ale pfenesena data se navic nepocitaji do datového tarifu.
Takto nastavena nabidka je pro dotazané ldkava a vice nez tfi Ctvrtiny by této
nabidky vyuzily. Limitujicim faktorem je zatim fakt, Ze nabidka je platnd pouze u

jednoho mistniho operatora.

Graf 21: Pokud by Vas operator nabizel moZnost vyzkouSet Premium verzi na urcité obdobi
zdarma a pienesena data by se nepocitala do Vaseho datového tarifu, vyuzili byste této nabidky?
(Otazka &. 21)
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O vysSe zminénou moznost je tedy znacny zajem. K tomu piispiva také fakt, ze
vetSina uzivateli vyuziva sluzbu Spotify prostfednictvim svého chytrého telefonu.
BéZznou praxi je vSak fakt, Ze uzivatelé vyuzivaji Casto vice zafizeni. Jak bylo
potvrzeno jiz diive, funkcnost sluzby Spotify napfic zafizenimi je na vysoké urovni a
pravdépodobné 1 diky tomu vyuZzivaji uzivatelé primérné 2 zafizeni pro poslech.
Kromé& chytrych telefonll je casto vyuzivana desktopové aplikace Spotify (45 %) ¢i
webovy piehravac (29 %). Zastoupeni zbylych zatizeni je k nahlédnuti niZe.

Graf 22: Pres které/a zatizeni poslouchate Spotify? (Otazka ¢. 22)

Chytry telefon |, 5 2, 0
Desktopovi aplikace NN 45,97
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5.4 Hlavni zjisténi

Spontanni znalost loga Spotify mezi zastupci cilové skupiny je vice
nez 81 %, podpotena znalost dosahuje 92 %.

Pokud respondent vyuzivd néjakou hudebni streamovaci sluzbu,
s pravdépodobnosti vétsi nez 80 % vyuziva praveé Spotify. V ptipadé
zen je to dokonce témét 90 %. Mezi muZi je zastoupeni ,,jen* 68 %.
Uzivatelé jsou se sluzbou Spotify spokojenéjsi (Ur¢ité€ ano — 52 %,
Spise ano — 34 %) neZ uzivatelé konkurencnich streamovacich sluzeb
(Ur¢ité ano — 21 %, SpiSe ano — 64 %), a ochota doporucit sluzby
znamym ¢i pratelim je vyssi u uzivateli sluzby Spotify. Spotify by
,UrCité doporucilo®“ 68 %, ,,SpisSe doporucilo®“ 21 %. Konkurencni
sluzby by ,Urc¢it¢ doporucilo® 35 %, ,,SpiSe doporucilo® 50 %
uzivatell. Prvni hypotéza je na zakladé dat z vyzkumu potvrzena.
Nejcastéjsim zptusobem, jak se uzivatelé o sluzbé Spotify dozvidaji, je
prostfednictvim zndmych a ptatel, tedy diky word of mouth (70 %).
Toto zjisténi potvrzuje také druhou hypotézu, dle které neni
komunikace Spotify dostateCna. Spotify miize tzv. word of mouth
ovlivnit, nikoliv ho vsak ridit.

Uzivatelé Spotify nejlépe hodnoti piehlednost uzivatelského prostiedi,
dostupnou databazi skladeb a interpretti. UzZivatelé¢ ale nemaji piilis
zajem o socialni funkce sluzby, tedy o propojeni Spotify se socialnimi
sitémi ¢i sledovani toho, co prave poslouchaji pratelé.

Vétsina uzivateld nevi, kam se v piipadé technickych potizi se sluzbou
Spotify obratit (81 %).

Vétsina uzivatelil (60 %) hodnoti cenu Premium verze jako adekvéatni.
Cenove¢ sensitivnéjsi jsou zeny, 40 % Zen vnimd cenu jako vysokou.
Oproti tomu pouze 15 % muzl véfi, Ze cena je vysoka.

Spotify v soucasné dobé nenabizi zvyhodnénou cenu prémiové verze
pro studenty. Pokud by ji nabizela se zvyhodnénim 50 %, jako
naptiklad v USA, pro tfi cCtvrtiny respondentii by nabidka byla
motivaci k zakoupeni.

82 % uzivatell si je védomo benefitl, které prémiova verze nabizi.

Mezi nejveétsi ,lakadla® placené verze Premium patii moznost
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stahovat skladby a poslouchat 1 bez piipojeni k internetu, absence
reklam, moznost volit si libovolné skladby k poslechu a neomezené
pieskakovat ptehravané skladby. Respondenty naopak pfilis
nemotivuje vyssi kvalita prehravanych skladeb.

* Veétsingé uzivatelt (86 %) se libi moZnost vyzkouSet verzi Premium
zdarma a vétSina z nich (55 %) u placené verze ziistava i po vyprSeni
zkuSebniho obdobi.

* VétSina uzivatell (82 %) streamuje muziku prostfednictvim svého
chytrého telefonu. Pokud by jejich mobilni operator nabizel moznost
vyzkouSeni verze Premium zdarma, 80 % respondentli by o tuto

nabidku mélo zdjem.

5.5 Navrhy a doporuceni

Zaver paté a zaroven posledni kapitoly je vénovan doporucenim autora, které
vychazi zprovedeného dotaznikové Setfeni. Cilem Setieni bylo analyzovat
marketingovou a komunikacni strategii streamovaci sluzby Spotify, zjistit motivy a
divody uzivateli pro pouzivani této hudebni sluzby a otestovat navrhy, které
naptiklad zdarné€ funguji v zahrani¢i, na Ceském trhu vSak zatim nebyly uvedeny
v praxi. Nutno ovSem podotknout, ze hudebni sluzba Spotify ma dominantni
postaveni na ¢eském trhu streamovacich sluzeb. Jeji celkova strategie je tedy funkéni

a doporuceni autora ji zdsadnim zplisobem neméni, pouze vylepsuji.

Doporuceni 1: Zavedeni cenové dostupné prémiové verze pro studenty

Spotify v Ceské republice nabizi bezplatnou verzi a placené verze Premium a
Premium pro rodinu. Na rozdil od nékterych zapadnich trhii vSak u nas neni dostupna
cenové vyhodnéjsi nabidka uzpiisobena pro studenty. Studenti patii do cilové skupiny
hudebni sluzby Spotify, ze socioekonomického hlediska vSak bézné nedisponuji
vysokym piijmem a prémiova verze Spotify v plné vysi je pro né¢ ¢asto nedostupna.
Z provedeného vyzkumu vyplyva, ze pro piiblizné tfi Ctvrtiny respondentli by
existence cenové vyhodné nabidky byla divodem k jejimu pofizeni. Co se tyce

moznosti ovéfeni statutu studenta, autor doporucuje vyuzit prikaz ISIC, ktery je mezi
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studenty rozsifeny a vyuzivany. Spotify by s touto nabidkou mohlo oslovit pfes 320

000 studentt v Ceské republice® a ziskat mnoho platicich uzivateli.

Doporuceni 2: Spoluprace s dalSimi mobilnimi operatory

Prizkum prokéazal, ze vétSina uzivateld (82 %) pouZziva sluzbu Spotify
prostiednictvim svého chytrého telefonu. Navazani spoluprace s mistnim operatorem
02 je vhodny krok a strategie. Povédomi o sluzbé je tak posileno v dasledku
komunikace operatora prostfednictvim reklamy v TV, outdoorové reklamée Cci
napftiklad na internetu. Dot4zani se stavi k moznosti vyuziti prémiové verze Spotify
prostiednictvim operatora na urcité obdobi zdarma velmi kladn¢ — 4 z 5 by takové
nabidky uréité (57 %) ¢&i spise (23 %) vyuzili. Setfeni také odhalilo, Ze kdo prémiovou
verzi jednou vyzkousi, u ni pravdépodobné zistane (55 %). Bez spoluprace s dal§imi
velkymi operdtory vSak mnoho potencialnich uzivateli nema moznost prémiovou

verzi vyzkouset.

Doporuceni 3: ZlepSeni podpory uZivatelua

Ptestoze jsou uzivatelé obecné se sluzbou spokojeni, existuje aspekt, ktery lze
v zajmu zajisténi komfortu uzivatelim zlepsit. Timto aspektem je pravé podpora
totiz nevi, na koho nebo kam se obratit (81 %). Spotify, jakoZto globalni sluzba,
poskytuje znacnou podporu na svych webovych strankach a také na socialni siti
Facebook. VyuZivanym jazykem je vSak primarné angli¢tina. Cesky uZivatel je
v ptipad¢ vyhledavani rady na oficidlnich Ceskych strankach Spotify piesmérovan na
stranky s anglickym obsahem. Spotify by mélo poskytnout alespont lokalizovany
seznam Casto kladenych otdzek a jejich odpovédi. Tato financn€ nenakladna zalezitost

by piispéla k celkové spokojenosti se sluzbou a posileni Sifeni pozitivnich referenci.

Doporuceni 4: Zaméreni se na komunikaci klicovych benefiti
Pii pouzivani bezplatné verze Spotify je posluchaC vystaven obcasnym
reklamnim sdélenim vyskytujicim se mezi skladbami. V rdmci nich jsou

komunikovany vyhody placené verze Premium za ucelem piesvédcit uZzivatele

82 MSMT: Data o studentech [online]. [cit. 2016-11-17]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/vzdelavani/skolstvi-v-cr/statistika-skolstvi/data-o-studentech-poprve-zapsanych-a-
absolventech-vysokych
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k jejimu zakoupeni. Jak ovSem odhalil provedeny vyzkum, skute¢ny ptinos
jednotlivych benefiti se mize vyznamné liSit. Velmi vitané mezi respondenty jsou
absence reklam, moznost neomezeného pieskakovani skladeb, volba libovolného
poradi skladeb a moznost stahovani skladeb a jejich poslech i bez piipojeni
k internetu. Naopak nepfili§ zajimava se dle respondentd jevi vysSi kvalita
piehravanych skladeb. Na zaklad¢ této znalosti by spolecnost Spotify méla upravit a
zam¢tit reklamni sdéleni tak, aby nabidla relevantni argumenty pro zakoupeni

prémiové verze.

Doporuceni 5: ZvySit investice do nastroji komunika¢niho mixu

Po analyze dat ziskanych z vyzkumu doslo k potvrzeni hypotézy, dle které se
nejvice uzivateld (70 %) dozvidd o Spotify prostfednictvim ptatel a znamych. Tedy
diky tzv. word of mouth. Ackoliv se jednd o marketingovy nastroj, neni plné pod
kontrolou spolecnosti a v piipad¢ negativni publicity mize naruSit image hudebni
streamovaci sluzby Spotify. Spole¢nost by tedy méla aktivnéji vystupovat smérem
k potencidlnim zakazniklim a posilit formy komunikace. Je také nutné si uvédomit, ze
Cesky trh streamovani muziky je stidle malo saturovany. 42 % respondentll zatim
nevyuziva zadnou streamovaci sluzbu. Na zdklad¢ znalosti cilové skupiny je mozné
zacilit nastroje komunika¢niho mixu do mist, kde se cilova skupina Casto vyskytuje.
Ptikladem mohou byt obchodni centra, kina, kavarny apod. Vyznamna cast zivota
cilové skupiny se odehrava také na internetu, neboli online. I pro online prostiedi
existuje fada moznosti, jak potencidlni uzivatele oslovit. At uz se jedna o vyuziti
socidlnich siti, pfispévki na internetu, online reklam na internetovych strankach
zabyvajicich se muzikou, modernimi technologiemi apod. NavySeni investic
v kombinaci s vhodnou komunikaci dokadze oslovit nové zakazniky, ktefi zajisti

budouci piijmy spole¢nosti Spotify.
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Tabulka 5: Pfehled doporuceni

1) Spotify v soutasné dobé nenabizi v Ceskeé republice
cenové zvyhodnéni pro studenty

Zavedeni cenové

sité).

vyhodnéjsi nabidky .. Zvy3eni pottu uzivatell platicich
2) Pro priblizné 75 % respondentd by cenové vyhodngjsi prémiové verze Cenova politika pravidelny mésicni poplatek
nabidka pro studenty byla davodem k zakoupeni prémiové Spotify pro studenty
verze
1) V soucasné dob¢ funguje spoluprice pouze s jednim
operatorem (02) )
2) Priblizng 80 % dotdzanych by v pfipadé nabidky od Navizini spolupréce | DOn002 SPOUIy s operdtory (MOZROSt | g0 1 sdomi o shuzbe Spotify diky
operétora vyzkouselo Spotify na omezené obdobi zdarma s dalSimi tradicnimi dohody na =mn=»=.£=. S masivngjsi propagaci ze strany
3) Vice neZ polovina uZivateli (55 %) u placené sluzby mobilnimi operitory vzhledem k ptitomnosti obou subjektl operitordl
ziistane i po vyprieni zkusebniho obdobi na mnoha trzich)
4) Védina uzivateld (82 %) vyuziva Spotify prostfednictvim
chytrého telefonu

Posileni podpory g . .
1) Okolo 65 % uZivatell nevi, kam a na koho se obratit uZivatel pfi feseni _c prava webovjch stranck Spotify a | VySSi spokojenost se sluzbou a Sifen
. i . ; : okalizace obsahu sekce podpory do kladného hodnoceni prostfednictvim

v pfipadé technickych potiZi se sluzbou Spotify potiZi wve.nam.ou se Seského jazyka word of mouth

streamovaci sluzbou
1) Spotify nabizi v prémiové verzi fadu benefitd, které Komunikace pouze A A
vétsinou uzivatelé vitaji benefitd a faktord, | Reklamni sdéleni mezi skladbami. N,mws_ efektivnosti reklamy. Rst

- A onverzniho poméru uzivatel

2) K nékterym benefitim se uzivatelé vyjadfuji neutrilng které motivujik | Vizudlni reklamy v rdmi aplikace | o 0 ins o nlacené verze. Vysi trzby
(vy$8i kvalita skladeb) a neni pro né ptili§ motivaci pro plechodn sluZby Spotify. diky navyseni podtu platicich uZivateld.
prechod na placenou verzi DA PAEMiOVOR VerZ..

Posileni povédomi o

sluzbé. Zacilit

komunikaci do mist
1) Vice neZz 70 % respondenti se o Spotify dozvidd od pfitel | ¢&astého fyzického
& zndmych vyskytu cilové Nistroje komunikaéniho mixu )
2) Nizké saturace trhu - téméf 42 % ze vzorku respondentd | skupiny (obchodni | (reklama, online komunikace, PR..) | oo Pocet uZivateld a narist trZeb
nevyuziva Zadnou hudebni streamovaci sluzbu centra, kina,

kavérny...) ana
internet (socidlni
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat marketingovou a komunikacni
strategii streamovaci sluzby Spotify a navrhnout doporuceni pro napravu piipadnych
nedostatkl. Za timto t¢elem byla provedena analyza nejen sekundarnich dat, ale také
dat primarnich ziskanych z vlastniho dotaznikového Setteni.

Spotify je hudebni streamovaci sluzba, ktera se tési velké oblibé v zahranici i na
domécim ceském trhu. Uzivatelim umoziuje poslech miliontt skladeb a to
samoziejm¢ legalni cestou bez poruSovani autorskych prav. Postavena je na tzv.
modelu freemium. Zakladni verze Spotify je tedy dostupné zcela zdarma a uzivatelim
umoziiuje poslech s obcasnymi reklamnimi sd€lenimi. Kromé bezplatné verze je
k dispozici také prémiova verze — Spotify Premium. Za ni je nutné platit pravidelny
mési¢ni poplatek, ktery v Ceské republice ¢ini 5,99 EUR. Za tuto cenu ziska uZivatel
fadu benefitl, které v bezplatné verzi chybi. Jedna se naptiklad o absenci reklam,
vyssi kvalitu prehravanych skladeb, moznost stahovat si skladby do vlastniho zafizeni
a vyuzivat tedy Spotify i1 bez nutnosti pfipojeni k internetu, moznost zvolit si
libovolné skladby k poslechu a neomezené pieskakovani skladeb. Spotify Premium je
také k dispozici ve verzi Premium pro rodinu, jiz mize vyuzit az 6 ¢lenl a to za
cenove vyhodnych podminek, nebot’ jeji cena ¢ini 8,99 EUR za celou rodinu.

Spotify generuje piijmy dvéma zpusoby. Klicova ¢ast prijmt pochazi od
uzivatelll prémiové verze. Druhym zplUsobem ziskavani pfijmu je reklama ze strany
zadavatell, ktefi mohou oslovit posluchace ve formé¢ kratkych reklamnich sdéleni
mezi skladbami ¢i vizualnich reklam v ramci aplikace Spotify.

Spotify zaujima ptfedni pozici mezi streamovacimi sluzbami a diky vysokému
poctu platicich uzivateli se ji velmi dafi. Spotify se dale snazi svou sluzbu neustale
inovovat, rozSifovat moznosti streamovani muziky prostfednictvim stale vice
zafizenich. Sluzba je také uzivatelsky pfivétiva a nejen proto patii mezi ty

Mezi slabé stranky lze zminit naptiklad mensi databazi dostupnych skladeb
v porovnani s nékterymi konkurenty na trhu (je vSak nutné uvést, ze respondenti jsou
s databazi skladeb spokojeni a hodnoti ji velmi dobie), mnozstvi reklamnich sdéleni
pro uzivatele bezplatné verze ¢i dlouho chybéjici lokalizace sluzby do ¢eského jazyka,
které se uzivatelé dockali az po témét 3 letech fungovani sluzby Spotify na mistnim

trhu. Ackoliv je ze silného postaveni sluzby Spotify patrné, Ze jeji celofiremni
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strategie funguje velmi dobie, neaplikuje intenzivni komunikacni strategii a z toho
vyplyvaji moznosti pro zlepseni do budoucna.

Za ucelem detailnéjSiho vhledu do problematiky marketingové a komunikacni
strategie streamovaci sluzby Spotify a potvrzeni ¢i vyvraceni stanovenych hypotéz,
byl proveden vlastni vyzkum. Hypotézy byly stanoveny v tomto znéni:

1. Uzivatelé jsou se sluzbou Spotify spokojenéjsi nez wuzivatelé
konkuren¢nich streamovacih sluzeb a ochota doporucit sluzbu znamym ci
prateltim je vySsi u uzivatell sluzby Spotify.

2. Komunikacni strategie streamovaci sluzby Spotify neni dostatecna, nebot’
vétSina uzivateli se o sluzbé dozvida od znamych ¢i pratel, tzv.
prostiednictvim word of mouth.

Vyzkum probéhl v obdobi 30.10 — 6.11.2016 a zhcastnilo se jej celkem 322 lidi.
Vice nez polovina dotdzanych vSak neprosla 3 screeningovymi otazkami.
Analyzovany soubor respondentti tak nakonec Cinil 150 respondentt. Kazdy vyplnil
22 otazek, ptipadné 7 otazek, jednalo-li se o uzivatele jiné streamovaci sluzby nezli
Spotify. Dotaznikové Setieni probéhlo formou online dotazniku, ktery pifinasi fadu
vyhod, jako naptiklad snadnou distribuci ¢i nizké nebo dokonce nulové ndklady.
Vzhledem k mladé cilové skupin€ sluzby Spotify se patrné jedna o nejlepsi zpusob
sbéru dat. Ve struktuie respondentil prevladaly Zeny, a to v poméru 66 % ku 33 %.
Nejvice respondenti mélo také vysokoskolské vzdélani a nejvice zastoupenym
krajem, ze kterého respondenti pochazeji, je hlavni mésto Praha (45 %).

Ze ziskanych vysledkl vyplynulo, ze spontanni znalost loga Spotify je na velmi
vysoké trovni — spravné jej identifikovalo 81 % dotdzanych. Podpotfenou znalost
znaéky dokonce prokazalo 92 % respondenti. Cast&j§imi uZivateli streamovacich
sluzeb jsou muzi, nicméné pokud vyuzivaji néjakou hudebni streamovaci sluzbu, v 9
z 10 pfipadi se jedna pravé o Spotify. Celkové vSak mé sluzba Spotify mezi
respondenty jasnou pievahu vici svym konkurentim. Dale také bylo prokazano, ze
uzivatelé Spotify vyuzivaji sluzbu Castéji a Spotify se dafi ziskavat nové uzivatele. To
pro konkuren¢ni sluzby neplati.

Prizkum dale odhalil, ze spokojenost se sluzbou a ochota doporucit ji dale
znamym a prateliim je vyssi v pfipadé uzivatelt sluzby Spotify. Prvni hypotéza tedy
byla potvrzena. Druha hypotéza se zaméfuje na dostatecnou, ptipadné nedostateCnou
komunika¢ni aktivitu Spotify. Jelikoz bylo zjiSt€no, ze nejvice respondentl se

dozvédé€lo o sluzbé Spotify prostfednictvim zndmych ¢i pratel, tedy diky word of
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mouth, jevi se vtomto kontextu komunikac¢ni strategie jako nedostatecna. I druhd
hypotéza byla tedy potvrzena.

Uzivatel¢ Spotify velmi kladné¢ hodnoti piehlednost uzivatelského prostiedi,
dostupnou databazi skladeb a interpretti, funk¢énost sluzby naptic riznymi zatizenimi,
predvytvorené playlisty 1 moznost tvofit si své vlastni playlisty. Mezi méné vyuZzivané
funkce patii propojeni se socidlnimi sitémi a sledovani skladeb, které pratelé prave
poslouchaji. Jako nedostatecné lze hodnotit podporu uzivatelli v ptipad¢ technickych
potizi, nebot’ valnd vétSina dotazanych nevi, kam nebo na koho se obratit. S tim
souvisi autorovo doporuceni lokalizovat obsah webovych stranek Spotity vénujici se
feSeni technickych potizi. Ten je dostupny pouze v anglickém jazyce. DalSim feSenim
muze byt také vytvofeni seznamu nejcastéjSich problémi a jejich feSeni.

Co se ty€e cenového politiky, vétSina respondenti hodnoti cenu prémiové verze
jako adekvatni. Navzdory tomu vétSina uzivatelll vyuziva pouze bezplatnou verzi.
V piipadé, Ze by meli moznost potidit si verzi Premium se studentskou slevou, vétSina
by této nabidky vyuzila a generovala by tak vétsi pfijem pro Spotify. Proto bych
doporucil zavést cenové vyhodnou nabidku pro studenty, ktera UspéSné funguje
v zahraniéi, v Ceské republice viak nebyla dosud piedstavena.

Mezi respondenty se 1i$i vnimani jednotlivych benefitii verze Premium. VéEtSinu
uzivatell 1aka predevsim absence reklam, moZznost poslechu konkrétnich skladeb,
piipadné neomezené pieskakovani skladeb a také moznost stahovat si skladby do
vlastniho zatizeni pro poslech bez internetového pfipojeni. Vlazny postoj je znat
v ptipad¢ benefitu vyssi kvality piehravanych skladeb. Tato vyhoda uzivatele pfilis
nemotivuje k pfechodu na placenou verzi a neni tedy pfili§ divod ji zdliraziovat a
Casto komunikovat. Lze tedy doporucit zvazeni vyznamu tohoto benefitu a upraveni
frekvence komunikace této vyhody na ukor relevantnéjSich vyhod. Nicméné pozitivni
zpravou je to, ze 82 % respondentd si je védomych vyhod verze Premium, coZ
indikuje dobrou komunikaci ze strany Spotify.

Analyza vysledkti dale ukdzala, ze vétSin€ respondentti se libi moznost vyzkouset
Spotify Premium na urcité obdobi zdarma. Pro Spotify tato nabidka piedstavuje
vyznamny nastroj akvizice novych uzivatel placené verze. Prokdzalo se totiz, Ze kdo
prémiovou verzi vyzkousi, u ni v nadpolovi¢ni vétSiné ptipadl také zastane. Jednou
z moznosti aktivace Spotify Premium na zkusSebni obdobi zdarma je prostfednictvim
operatora O2. Operator pfidava jeden benefit navic, a to Zze pfenesend data za

streamovani muziky nezapocitavaji do datového tarifu. Takovato nabidka se vétSing
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respondentl libi a pokud by ji nabizel i jejich operator, nabidky by vyuzili. Je tedy
v zajmu Spotify rozvijet spolupraci s dal§imi mistnimi operatory, aby 1 jejich
zakaznici méli moZnost vyuzit této nabidky. Jelikoz operator O2 sluzbu sam aktivné
propaguje skrze nadlinkovou i1 podlinkovou komunikaci, roste povédomi o sluzb¢ a
1ze také pocitat s riistem uzivatelti Spotify a s ristem piijmut pro Spotify.

Posledni doporuceni autora se tykd komunikace Spotify smérem k potencidlnim i
stavajicim uzivatelim. Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, povédomi o Spotify
prameni piedevs§im z doporuceni od znamych Ci pratel, nikoliv z vlastni komunikace
Spotify. Proto je nutné posilit aktivitu komunikace a navysit investice do nastroji
komunika¢niho mixu 1 s ohledem na to, ze ¢esky trh nabizi mnoho prostoru pro rist.
Saturace trhu neni pfili§ vysoka, nebot 42 % respondentll zatim Zadnou hudebni
streamovaci sluzbu nevyuziva. Spotify muze vyuzit nadlinkovou i podlinkovou formu
komunikace s diirazem na osloveni cilové skupiny v prostiedi, které je ji blizké.
Ptikladem mohou byt obchodni centra, kina, kavarny apod. Opomenout urcité nelze
ani online prostfedi a také vyuziti socidlnich siti, na kterych je cilova skupina velmi
aktivni. Tato aktivita by méla vést k rastu povédomi o sluzbé a navySeni poctu
uzivatell sluzby Spotify.

Zéaveérem prace bych rad zminil, ze marketingovd a komunikacni strategie je
celkové uspéSnd a neni tfeba ji zdsadnim zplsobit meénit, pouze v nékterych vyse

popsanych aspektech mirn¢ poupravit ¢i posilit dle navrhti a doporuceni autora.
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Pfiloha 1: Dotaznik

A. Pracujete v oblasti vyzkumu trhu, reklamé ¢i marketingu?

o Ano

o Ne

B. Je Vas vék v rozmezi 18-35 let?
o Ano

o Ne

1. Poznate, jaké znacce patii nize vyobrazené logo? Pokud ano, jmenujte ji, prosim.

2. Které z téchto streamovacich hudebnich sluzeb znate?
O Amazon Music

Apple Music
Deezer

Google Play Music
Pandora

Sound Cloud
Spotify

Tidal

Zadnou z téchto streamovacich sluzeb neznam

OO0O0O0O0O00a0aO0

Jiné:

3. Pouzivate néjakou hudebni streamovaci sluzbu?
o Ano

o Ne

38



4. Jakou hudebni streamovaci sluzbu vyuzivate?
o Amazon Music

o Apple Music

o Deezer

o Google Play Music
o Pandora

o Sound Cloud

o Spotify

o Tidal

o Jiné:

5. Jak dlouho uz vyuzivate tuto streamovaci sluzbu?
o Méné nez 3 mésice

o 3 —6mésicu
o 6—12 mésicu

o Vice nez 12 mésicu

6. Jak Casto tuto sluzbu vyuzivate?
o Denné

o 4—6dnivtydnu
o 1-3dnyvtydnu

o Méné nez jednou tydné

7. Vyjadiete prosim Vas nazor k t€émto vyrokiim

Urcit¢  SpiSe  Moznd/ SpiSe  Urcite

ne ne nevim  ano ano
Se sluzbou jsem spokojen/a o) o) o) (@) o
Sluzbu bych doporuéil/a zndAmym a pratelim o) o o o o
V piipadé technickych potizi vim, kam se obratit o) o o o o
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8. Jak hodnotite tato kritéria hudebni sluzby Spotify?

Nedostate Chvalite Vybor Nevyuzivam/
cné Dostatecné  Dobré bné né nevim

Propojeni se socialnimi o o o o o o
sitémi
Sledovani ‘Il)ratel, co o o o o o o
poslouchaji
Ptehlednost
uzivatelského prostiedi ° ° © ° © °
Dostupna databaze
skladeb a interpretii ° ° © ° © °
Funk¢nost naptic
zafizenimi (chytry o) o o o) o (o)
telefon, PC, tablet...)
Piedvytvoiené playlisty o) o o o) o (o)
MozZnost tvofit si vlastni o o o o o o

playlisty

9. Jak jste se o Spotify dozveédél/a?
O Od pratel, znamych

Socidlni sité
Oficiélni stranky Spotify
Clanek/reklama na internet
Clanek/reklama v tisku
Diky spolupraci Spotify a operatora O2
Venkovni reklama

Appstore

OO0O0O0O00a0aOn

Jiné:
10. Pouzivate bezplatnou nebo placenou verzi Premium?
o Bezplatnou

o Placenou verzi Premium

o Placenou verzi Premium pro rodinu

11. Placend verze Premium stoji ptiblizné 165 K¢&/mésic. Tato castka je dle Vaseho
nazoru:
o Vysoka

o Adekvatni
o Nizka

o Nevim/neumim posoudit
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12. Pokud by Spotify nabizelo slevu studentim 50 % na Premium verzi, byla by to
pro Vas motivace k zakoupeni?

©)

©)

©)

©)

©)

Urcité ne
Spise ne
MozZnéa/nevim
Spise ano

Urc¢ité ano

13. Spotify uvadi ceny Premium verze v eurech. Cena ¢ini 5,99EUR/mésic.
Upfiednostnil/a byste, aby byla cena uvedena v ¢eskych korunach, tedy napt. 165
K¢&/mésic?

©)

©)

©)

©)

©)

Urcité ne
Spise ne
MozZnéa/nevim
Spise ano

Urc¢ité ano

14. Které sd¢leni Vas nejvice vystihuje?

©)

©)

Obcasna reklamni sdéleni mezi skladbami mi nevadi

Obcasna reklamni sdéleni mezi skladbami mi vadi, ale bezplatnou verzi
Spotify budu vyuzivat i nadale

Obcasna reklamni sdéleni mezi skladbami mi vadi a od pouzivani Spotify mé
odrazuji

Obcasna reklamni sdéleni mezi skladbami mi vadi, proto zvazuji ptechod na
Premium verzi bez reklam

Reklamni sd€leni se mé netykaji, pouzivam Premium verzi bez reklam

15. Odebirate newsletter o novinkach a akcich Spotify?

©)

©)

©)

Ano a vénuji mu pozornost
Ano, ale nevénuji mu piili§ pozornosti

Neodebiram

16. Jste si védom/a benefitt, které placena verze Premium piinasi?

©)

©)

Ano
Ne
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17. Premium verze Spotify nabizi nasledujici vyhody. Ohodnotte prosim, jak Vas

motivuji k pfechodu na Premium verzi.

Urcite
Ur¢it¢t m¢  SpiSe me Spise mé mé
nemotivuji nemotivuji Nevim  motivuji  motivuji
Absence reklam o o) o o o
Vyssi kvalita prehravanych o) o) fo) fo) o)
skladeb
Moznost stahovat skladby a
poslouchat i bez pfipojeni k o o o o o
internetu
MoZnost zvolit si libovolné o o o o o
skladby k poslechu
Neomezené preskakovani o o o o o
skladeb

18. Spotify nabizi moznost vyzkouset Premium verzi na omezené obdobi zdarma.
Libi se Vam tato moZnost?

o Urcité ne

o SpiSe ne

o MozZnd/nevim

o SpiSe ano

o Ur¢ité ano

19. Vyuzil/a jste této moznosti?
o Ano

o Ne

20. Zustal/a jste Ci zlstanete u placené verze 1 po vyprSeni zkusebniho obdobi?
o Ano

o Ne

o Zatim nevim
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21. Pokud by Vas operator nabizel moznost vyzkouset Premium verzi na urcité
obdobi zdarma a pienesena data by se nepocitala do Vaseho datového tarifu, vyuzili
byste této nabidky?

o Urcité ne

o SpiSe ne

o MozZnd/nevim

o SpiSe ano

o Ur¢ité ano

22. Ptes které/a zatizeni poslouchate Spotify?
Chytry telefon

Webovy piehravac

Desktopova aplikace

Tablet

Chytra televize

Playstation

Android Wear

Integrovany palubni systém v automobilu

OO0O000O00ao0gano

Jiné:

Pohlavi

—

o Muz
o Zena
11. Nejvyssi dosazené vzdélani
o Zakladni
o Vyucen
o Vyucen s maturitou
o Stredoskolské

o Vysokoskolské
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1il.

Z jakého kraje pochazite?
Hlavni mésto Praha
StiedoCesky
JihoCesky

Plzensky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky
Moravskoslezsky
Zlinsky

Jiné:
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Pfiloha 2: Prosti‘edi streamovaci sluzby Spotify

UPGRADE

© spotify
Leave the ads behind.

=

L
\

Your Favorite Coffeehouse

OVERVIEW

The perfect end to the weekend.

Rock This Pop Chillout
Quiét Evening

Starred

g

7 Liked from Radio

Dinner Music: Quiet Evening Teen Pop!

Zedd Discovers Guest List Rock This
nt.

Browse
OVERVIEW L' N n E R
CONVROL

What's everybody listening to? Find out in Viral Hits!

=]
3 Under Control
CaMin Harrs, Alesso, Hurts

Découvertes
de la semaine

=]
VIRAL

HITS

Discover Weekly Viral Hits Mellow Bars Peaceful Piano Today's Top Hits

2 Downlosd on the

[ 3 App Store

( cermon )
P> Google play ‘

Découvertes
dela semaine

CHARTS NEW RELEASES DISCOVER

Zdroj: Spotify, 2016, webovy piehravac
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" i | e

My New Favorites Imagine Dragons

SLEDOVAT SLEDOVAT

10 SLEDUJICICH - OD RICHARD TOLMAN CARRION

Stahnout Pravé vydané

[
Best Friend | Gold (Jorgen Odegard Remix)
: 1s 1t

Foster The

A~ Magic A~ Magic
Coldplay Coldplay

d d

Zdroj: Spotify, 2016, mobilni aplikace
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Pfiloha 3: Ukazka placené inzerce v aplikaci Spotify

AT

& Prochézet

PREHLED

Have a great night!

Top Tracks in Party
Novy playlist
New Music Friday
Let Me Hold You i

ant

Fronta

FRONTA

Aktuélinf skladba

SKLADBA

Let Me Hold You (Turn Me On)

Dal3f skladby
SKL
In My Mind
Water Under the Bridge
Starving
September Song
Crazy Love
Love Me Now

Final Song

Moje sedadlo:
pohovka 22H.

Vice prostoru, vice
zavazadel a dalsi
vyhody ve tFidé
Premium Economy

Release Radar

UMELE

Cheat Codes, Dante Klein

UMELE

Maty Noyes

Adele

Hailee Steinfeld, Grey, Zedd
JP Cooper

Audien, Deb’s Daughter
John Legend

M2

This Is: The Weeknd

Nonstop you
Lufthansa

THIS IS:

The Weeknd

ALBUM

Let Me Hold You (Turn Me On)

ALBUM
In My Mind

25

Starving
September Song
Crazy Love

Love Me Now

Final Song

Mellow Bars

NEJLEPE SE VYDELAVA NA TOM, CO MENI SVET CesKAS
1 diky akciim Apple je Top Stocks jednim z nejiispg3n&jsich akciovych fondiv CR
Chci investovat >

Zdroj: Spotify, 2016, desktopovy program
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