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Uvod

Hudba znazoriiuje urcity projev abstraktniho umeéni, prostiednictvim kterého lidé
uspokojuji specifickou formou své emociondlni touhy a potieby. Podle dochovanych
archeologickych nélezl a také podle zplsobu zivota nékterych stale existujicich domorodych
kmeni (napf. V Amazonii) doprovazi hudba lidstvo jiz od pravéku. Nejpravdépodobnéji
slouzila jako doprovod pfi riznych nabozenskych ritudlech ¢i praci. Pokud se piesuneme
do druhé poloviny 19. stoleti, tak si mizeme vSimnout, ze se vznikem prvniho fonografu,
o nékolik let pozdéji gramofonu, vznikl pocatek moderniho hudebniho primyslu, ktery se stal
nezbytnou soucasti naseho kazdodenniho Zivota.

Dnes hudba nepifedstavuje pouze uméni, které slouzi k rekreacnim ¢innostem, nybrz
také byznys. Ten vSak v poslednich letech zaziva krizové obdobi a to pfevazné kvuli
masivnimu roz$ifeni internetu, jehoz prostfednictvim lze hudbu stdhnout. Spotiebitel se tak
dostane lehce k hudbg, kterou vyzaduje, aniz by za ni musel zaplatit. Hudebni primysl by mél
zareagovat na tento novy trend a vyuzit moznosti internetu ve sviij prospéch.

Ja osobné jsem do hudby a do déni v hudebnim pramyslu velmi zainteresovany, proto
mé zajima, jaky postoj k této problematice zaujimaji ostatni spoluob¢ané. Myslim si, Ze hudba
je podstatnou soucasti lidskych zivotl, najdeme ji skoro vSude. Uz napiiklad z hlediska
marketingu. Staci si zapnout televizi a ihned slySime hudbu, ktera doprovazi reklamu na novy
automobil a spolu s obrazem hudba vytvafi atmosféru, ktera se nas snazi piesvéd¢it o koupi
inzerované¢ho modelu auta.

Bakalafska prace na téma Spotiebitel a jeho chovani na trhu hudby v CR si klade za cil
identifikovat situaci na hudebnim trhu v Ceské republice a objasnit chovani &eskych
spotiebitelll na tomto trhu, jaké maji preference, jaky vliv ma na jejich jednani internet
a v jaké mife se jednotlivé vékové generace od sebe odliSuji. Na druhou stranu se tato
bakalafska prace nezabyva pravni analyzou problematiky ,piratstvi“, protoze by to
pfesahovalo rozsah a zaméteni prace.

Prvni kapitola je zaméfena na chovani spotiebitele, jak a co ho motivuje k nakupu a jak
na néj pusobi vnitini a vnéjsi vlivy. Poté je rozebrana segmentace trhu.

Déle nésleduje kapitola, ve které je detailné¢ popsan proces nakupniho rozhodnuti
spotiebitele a role, jiz kazdy jedinec zaujimd. Také zjistime, Ze rozhodnuti o koupi se 1isi dle

charakteristiky produktu (resp. sluzby).



Tteti kapitola objasiiuje problematiku marketingového vyzkumu, jak se provadi a jaky
je jeho proces. Nasledné jsou V jednotlivych podkapitolach popsany dil¢i metody vyzkumu
a jejich typologie ze dvou dulezitych hledisek.

V posledni kapitole provedu analyzu na zakladé dat, ktera byla ziskana prostfednictvim
vlastniho dotaznikového Setieni v pribéhu biezna a dubna v roce 2015. Pro ucely této prace
také pouziji relevantni sekundarni data. Tato analyza si klade za cil zjistit, jaké jsou
v soudasné dobé preference obyvatel CR, co se hudby a hudebniho primyslu tyka. Dale
realizovat srovnani jednotlivych ve€kovych kategorii a stanovit, do jaké miry ma
technologicky pokrok vliv na chovani spotiebitele na trhu hudby.

V Gplném zavéru této prace je shrnuti vysledkd sekundarniho i primarniho vyzkumu

se zietelem ke stanovenému cili, z ¢ehoz bude vyvozen nastin budoucnosti hudebniho trhu

W

CR.



1 Chovani spotrebitele

To, jak se na trhu dany konzument chova, nazyvame spotiebnim chovanim. Jinymi
slovy spotiebni chovani mizeme chapat jako situaci, které se ucastni jednotlivci nebo skupiny
¢i organizace. Tito UcCastnici vybiraji, nakupuji, uzivaji a vyrazuji zbozi a sluzby, s nimiz
uspokojuji vlastni potieby.! Proto je nutné, abychom si pod pojmem spotiebni chovéni
nepfedstavili pouze nakup vyrobku nebo sluzby, naopak je nezbytné zohlednit vSechny
priciny a nasledky plynouci pied a po tomto nakupu.

Jak vSichni vime, kazdy podnikatel se chce stat uspéSnym na trhu, na ktery vstupuje.
Obecné muzeme fici, Ze trh oznacuje misto, kde nabidku tvofi hotové vyrobky a sluzby
a poptavku vsichni spotiebitelé, kteti prostfednictvim trhu mohou uspokojit svoje potieby.
Zda se podnikateli povede byt uspeSnym, zavisi pfedev§im na tom, jak se mu podafi
vystihnout, co zrovna v danou chvili na daném trhu zakaznici vyzaduji za produkt/sluzbu.

Umét odhalit skrytd ptani spottebitele je cilem vSech byznysmenii. Diky tomu vznikla
fada védeckych disciplin a teorii, které se napfi¢ érou lidstva snazi proniknout do této
problematiky a tim zodpoveédét veSkeré otazky tykajici se lidského podvédomi a zjistit
podnéty, které vedou k tomu, jak se chovame a hlavné pro€. Jak jsem jiz uvedl, spotiebni
chovani neni jen o koupi samotné, ale 1 o dalSich ¢innostech souvisejicich s nakupovanim
a chovanim po ném.

Psychologie se stala kli¢ovou védou, ktera se orientuje na studovani veskerych
spojitosti mezi psychikou a chovdnim konzumenta, protoZe stav psychiky spotiebitele
se né¢jakym zpisobem musi projevit i na jeho jednani. Ekonomie oproti tomu zaujima spise
racionalni stanovisko a vysvétluje toto spotiebni chovani jakozto disledek na zéklade
cilevédomych rozhodnuti a nepfipousti vliv psychiky a socialni sféry. Z pohledu sociologie
sledujeme, jaky vliv ma na chovani spotiebitele socialni prostfedi (napf. rodina, statut
ve spolec¢nosti). Ackoliv se tyto teoretické ptfistupy navzajem od sebe 1isi, ve skute¢ném svété
dochazi k jejich vzajemnému ovliviiovani a pronikani. Jediné tak mtizeme pochopit chovani

spotiebitele v kontextu s jeho Zivotem a tim lepé predvidat jeho rozhodnuti.?

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfeklad Toma§ Juppa, Martin
Machek. Praha: Grada, 2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5. Str. 189.

2 JERMAR, Milan a Dana EGEROVA. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 2., upr. vyd. V Plzni:
Zapadoceska univerzita, 2014, 176 s. ISBN 978-80-261-0402-5. Str. 149-150., KOUDELKA, Jan. Spotrebni
chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
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Podle behaviordlni teorie® je kyzena odpovéd skryta vtzv. €erné skiiiice. Tento
terminus technicus v marketingovém oboru poukazuje na psychicky proces, ktery nelze méfit
ani studovat. V tomto modelu chovani zakaznika (viz obrazek 1) jde o sled d&ju. Po daném
podnétu (vnitini 1 vnéjsi) nésleduje reakce. Mezi t€mito dvéma procesy je ona Cerna skiinka,
V niz probéhne spotiebitelovo rozhodnuti ohledné koupé. Cely proces je zaroven ovlivnén
vné&j$imi faktory, které lze méfit a zkoumat a tim padem jsme schopni je i ovlivitovat.* Mezi
vnitini (interni) vlivy se zafadi motivace, osobnost, postoje, u¢eni a vnimani spotiebitele.
Do kategorie vn¢jSich vlivli spadaji napt. hodnoty spolec¢nosti, demografické vlivy, kultura,

vzdélani a povolani, referenéni skupiny a dalsi.®

Obrazek 1: Model ¢erné skiinky

<

Qo @
7,14
o

vnéjsi faktory

podnéty reakce

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Chovéni zikaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

Je dulezité, abychom si uvédomili, Ze se spotiebitel nechova jako robot, ktery ma
predem naprogramovano co, kdy a jak bude za dané situace délat. Z toho vyplyva, Ze pokud
chceme podnitit spotiebitele ke koupi naseho produktu, meli bychom se snazit vyuZzit znalosti
ohledné jeho potieb a diivodi co ho k nakupu vedlo. Podstatné je ziskat co nejvice informaci
tykajicich se spotiebitele samotného a jeho vztahu k socialné-kulturnimu prostiedi, ve kterém

Zije a je jim ovliviiovan.

3 Behaviorismus je myslenkovy smér, v jehoZ centru zajmu stoji chovani, jeho pozorovéni a analyza.

4 VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skititky”. 1. vyd. Praha: Grada, 2011,
356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

5 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Ales Cenék, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.
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1.1 Vnitfni vlivy pasobici na chovani spotiebitele

Je vSeobecné¢ znamo, ze zpusob, jakym se spotiebitel zachova, souvisi mj. s jeho
aktudlnimi potfebami. Lidé maji nutkani uspokojovat svoje potieby jiz od praveéku, at’ védomé
¢i nevédomé. V minulosti byla veskera ¢innost spojovana s naplnénim téch nejzakladngjsich,
biologickych potieb (napt. spanek, jidlo, rozmnozovéni). JenZe s rozvojem cloveka a celé
lidské spolecnosti se paraleln¢ rozviji i potieby. Proto k zdkladnim potfebam ptibyly dalsi,

modifikované, které se odviji podle prostiedi, ve kterém se nas spotiebitel nachazi.

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potfeb

Se ce
(s i)

Zdroj: SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4

Jednim z nejznaméjsich pohledd na déleni a definici potieb je od Maslowa, ktery
vytvoftil hierarchii lidskych potieb. V tomto zebticku se nachazi celkem pét potieb s tim,
ze jadrem tzv. pyramidy jsou fyziologické potieby souvisejici s pocitem nedostatku (hlad,
zizen atp.). Tato pyramida znazoriiuje postup procesu uspokojovani potieb. V piipadé

naplnéni potfeby na nejnizs$i urovni (fyziologické potiteby) nastane potieba nova — vyssi

(potieby bezpedi a jistoty). Pro lepsi pochopeni je celé schéma znazornéno na obrazku 2.

§ JERMAR, Milan a Dana EGEROVA. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 2., upr. vyd. V Plzni:
ZapadocCeska univerzita, 2014, 176 s. ISBN 978-80-261-0402-5. Str. 64., SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni
chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2004, xxii, 633 s.
ISBN 80-251-0094-4.



Z pohledu marketingu je nezbytné uvést nasledujici tvrzeni: ,, Potebou je pocit
uspokojeni, ne predmeét, ktery spotebitel kupuje. " Z toho plyne, ze predmét koupé je jakymsi
katalyzatorem, skrze ktery je umoznéno uspokojeni konkrétni potieby (nebo i vice potieb).

Pravé tyto potfeby, v momenté kdy nabydou urcitého stupné naléhavosti, se stavaji
motivem, ktery spusti cely proces uspokojovani vzniklych potteb. Dalsimi zdroji
podnécujicimi motivaci mizou byt zajmy, navyky, hodnoty ¢i idealy. Zajmem rozumime
opakovanou ¢innost s del§im trvanim, kdy se ¢lovék zaméiuje zpravidla na specifickou oblast
predmétii nebo aktivit napt. konicky. Navyky muzeme chéapat jako naucené aktivity, které
provadime automaticky a ustalené v jistych situacich. Zebtidek hodnot je tvofen hodnotami,
které Cloveék piejima od spoleCnosti. Jedinec si vytvaii, na zakladé vlastnich i cizich
zkusenosti, svoje pofadi hodnot. Potadi ma také velky podil na chovani jedince. Idealy jsou
zdrojem motivace, které Casto vznikaji v socidlnim kontextu a ptedstavuji cile, kterych
se snazime dosahnout. Mohou byt jak ve formé hmotné (idealni dim), tak ve formé nehmotné
— abstraktni (idealni prace).

Tim, Ze uspokojime vlastni potiebu, resp. potieby, tak jsme dosahli vyty¢eného cile,

jenz predstavuje dusledek ndmi vyvijeného usili a od toho odvijeného chovani.

1.2 Vnéjsi vlivy pusobici na chovani spotrebitele

Vedle vlivii vazanych na osobu jedince se vyskytuje dalsi diilezity ¢initel- okolni svét,
ve kterém zije. Vnéjsi sféra vlivu pfedstavuje veSkeré skutecnosti, které maji znacny vliv
na to jak celé déni, potfebou zacinaje a uspokojenim (tj. dosaZeni cile) konce, probéhne a jaky
bude konecny efekt. Zminovanou vnéjsi formu vlivu Ize rozdélit na dvé podskupiny vnéjSich
vlivil, na kulturni a spolecenské. Pod vlivem téchto okolnosti jsou utvareny nazory jedince,
hodnoty nebo také formovany jeho potfeby a motivace k uspokojeni svych potieb. Kultura
nebo spolecnost tak mizou podnitit cloveéka k ur¢itému chovani, jez je typické pro oblast,

V niz se pohybuje.

7 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pieprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1. Str. 8.

8 BARTA, Vladimir a Hildla BARTOVA. Homo spotiebitel. Viyd. 1. V Praze: Oeconomica, 2012, 319 s.
Odborna kniha s védeckou redakci. ISBN 978-80-245-1822-0.



1.2.1 Kulturni vlivy

Pod pojmem Kkultura chapeme jakysi komplex pravidel, zasad, hodnot a zvyki
urcenych K orientaci lidi ve spolecnosti. To v§e ma vliv jak na chovani obecné, tak i pfimo
na chovani spotfebitele.® Kultura je zisadni faktor, diky kterému je na svété velka
diverzifikace spole¢nosti, s tim je izce spojené riznorodé spotiebni chovani.

Jednotlivec se narodi se schopnosti zaclenit se do spole¢nosti. Tuto schopnost by m¢l
vyuzit tak, aby se mohl stat osobnosti spolecenskou. Tohoto statusu dosahne béhem procest
enkulturace a socializace. Oba dva terminy spolu Gzce Souviseji a vzajemné se prekryvaji.
Nuance tkvi v tom, Ze u enkulturace se hovofi pfevazné o osvojovani empiricky nabytych
dovednosti a hodnot dilezitych pro byti v dané spole¢nosti. Aby kultura pietrvala po dalsi
generace, musi byt pfedavana predstava o svété, tak jak ji vnima spolecnost, v niz se jedinec
nachdzi. Naproti tomu socializace je procesem, béhem kterého se Cclovek integruje
do kolektivu a jeho komplexu spolecenskych norem, pravidel a instituci.'?

Charakteristické atributy kultury, v literatuie Casto oznacovany jako rysy kultury,
znamenaji klicovy faktor, ktery vyrazné plsobi na pocinani spotiebitele. Obecné je mozno
mezi tyto znaky kultury zahrnout vse, s ¢im se jedinec nenarodi.

RozliSujeme tyto rysy kultury:

= Kultura neni vrozenou vlastnosti, proto se musi osvojit, naucit — proces enkulturace;

= kultura je mezigenerac¢né dédi¢na, tim se zajiStuje jeji navaznost a konstantnost.
Naptiklad tradice u nékterych spotitebnich znacek mize zarucit konkuren¢ni vyhodu.
Znacka miiZze predstavovat osobitou image, kterd dodavé produktu specificky punc
stalosti. AvSak mize to znamenat i prekazku v nasledném vyvoji, protoze neni
snadné béhem adaptace zachovat zaroven tradi¢ni zpisoby a soucasné trendy;

= Kkultura je homogenni, spole¢na pro urcity okruh konzumentt, kteti sdileji podobné
nebo stejné kulturni prostiedi;

* kultury jsou vzdjemné odlisné, heterogenni, tzn. kulturni diferenciaci v paralelné

existujicich spolecenstvich;

o VYSEKALOVA, Jitka a Hilda BARTOVA. Chovdni zéikaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiitky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

10 TVANOVA, Katefina, Lenka SPIRUDOVA a Jana KUTNOHORSKA. Multikulturni osetiovatelstvi I. V'yd. 1.
Praha: Grada, 2005, 248 s. Sestra (Grada). ISBN 80-247-1212-1. Str. 29.
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= kultura je adaptabilni, tzn. pozvolna transformace kultury, kdy dochazi pod vlivem
vnitinitho nebo vnéjsiho prostfedi ke zméndm kulturnich prvkd a to ovliviluje

chovani. !

., Mnohotvarnost lidské spolecnosti je také zapricinéna tzv. prvky Kkultury, jez
dohromady formuji umély kulturni prostor vytvoreny lidskou Ccinnosti. Tyto prvky

rozclenujeme na hmotné a nehmotné prvky:

* hmotné prvky — sem se zarazuji v podstaté vSechny konzumni produkty umeéle
vytvorené — artefakty (napr. zbozi, odpad, obaly atp.),
* nehmotné prvky — zrcadli obraz spolecnosti tj. hodnoty, spotiebni zvyky, jazyk,

neverbalni komunikace, uméni, tabu, naboZenstvi, myty a dalsi. “'?

., Pro zvazovani marketingové orientace nemd kulturni artefakt bez vazby na chovani
spotiebitele smysl.“*® Tim je mysleno, Ze postoj spotiebitele vii¢i kulturnim artefaktim je
vyjadifen prostiednictvim nehmotnych prvki. Proto se zaméteni marketingu koncentruje prave
na tuto kategorii kulturnich prvki. Jako jeden ze zakladnich nehmotnych kulturnich prvki
jsou hodnoty, vyjadtujici zakladni pilife kazdé kultury, které jsou dulezité jak pro jedince,
tak pro celou spolecnost. Dale pro kulturni hodnoty plati, Ze se obtizné¢ pozménuji, sdileji
se napii¢ danou kulturou a je jich nepatrné mnozstvi. To, Ze jsou konkrétni hodnoty
vyznamné pro jisty segment zakaznikl, se mize nepfiznivé projevit na postaveni produktu,
ktery je ignoruje.*

Spotiebni zvyky hraji zasadnéj$i roli, coby bézné zplsoby chovani spotiebitelli
vzhledem K produktéim, jak je uZivaji, co od nich oéekavaji a co preferuji.’® Piikladem
spotiebnich zvyku jsou potravni zvyky, modni zvyky nebo zvyky pfi jistych spolecenskych

udalostech.

11 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pteprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1. Str. 17-18., ZAMAZALOVA,
Marcela. Marketing. 2., pfeprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s. Beckovy ekonomické
ucebnice.

ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 121-122.

12 VYSEKALOVA, Jitka a Hilda BARTOVA. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

13 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pieprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1.

14 JERMAR, Milan a Dana EGEROVA. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 2., upr. vyd. V Plzni:
Zapadoceska univerzita, 2014, 176 s. ISBN 978-80-261-0402-5. Str. 151.

15 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 122-124,
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Uroven kultury se pienasi na jazyk, ktery se projevuje v komunikaci od jedince az po
celou spolecnost. Na poli marketingu je jazyk také jednim ze stézejnich nastrojii komunikace
se spotfebitelem, napt. logo znacky, slogan, motto firmy atp. Dal$im nehmotnym prvkem,
ktery ma vliv na komunikaci, je neverbalni komunikace. Jeji forma a frekvence uziti se 1isi
podle kultury, ptficemz je také jinak vykladana. Dobrym piikladem mize byt rozdilny zptisob
pozdravu- v Evropé podani ruky, Vv asijskych zemich uklon. Za zminku stoji fakt,
7e obyvatelé jizni Evropy ve srovnani se severni ¢asti Evropy pouzivaji vice gestikulaci
béhem mluveného projevu.®

Mirou rozmanitosti a vlivu jednotlivych kultur se zabyva véda kulturni antropologie.
Poznatky z této oblasti vyzkumu byvaji Casto zuzitkovany v oblastech, jako je naptiklad

design vyrobku, komunikaéni nastroje, distribuce nebo forma prodeje.’

1.2.2 Spolecéenské vlivy

Clovék je tvor spoletensky a vét§ina znds ma potiebu nékam patiit.
Podle toho kam se chceme zafadit, tak se i chovame. Z toho vyplyva fakt, ze okoli zna¢né
ovliviiyje nase chovani a to védome 1 nevédome.

»Timto okruhem otdzek se zabyvad védni obor socidlni psychologie, kterd predstavuje
vedecké studium efektu socialnich a kognitivnich procesu na zpusob, jakym jedinci vnimaji
jiné lidi, zpiisob, jakym je ovliviiuji a vytvareji si vztahy k nim. '8

Jak bylo zminéno v ptfedchozi podkapitole, proces, béhem néhoz jedinec vyviji urcité
usili, aby se zafadil do kolektivu, nazyvame socializace. Tento proces ovliviiuji ze zna¢né
miry socialni skupiny. Tento vyraz, socidlni skupina, Ize také definovana jako: ,,Socidlni
utvar, ve kterém se spolecné nachazi vice individui a na zdklade pravidelnych interakci si tato
individua vytvareji védomi soundlezitosti. Jejich jednani sméruje ke spolecnym ciliim. “*°

Dale existuji také sdruzeni jedinci, ktera spliuji jen nékterd kritéria socialnich skupin
a ty nazyvame bud’ socidlni kategorie, nebo socialni agregaty. Pod terminem socialni

kategorie chapeme skupinu osob s jednim nebo vice spolenymi znaky, avsak mezi

jednotlivymi ¢leny uskupeni nemusi byt zadné vzajemné pisobeni. Socidlni kategorii mohou

16 JERMAR, Milan a Dana EGEROVA. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 2., upr. vyd. V Plzni:
Zapadoceska univerzita, 2014, 176 s. ISBN 978-80-261-0402-5. Str. 151.

7 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pfeprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1.

18 VYROST, Jozef a Ivan SLAMENIK. Socidlni psychologie. 2., pteprac. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2008, 404 s.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-1428-8. Str. 26.

19 KELNAROVA, Jarmila a Eva MATEJKOVA. Psychologie: pro studenty zdravomickych oborii. 1. vyd.
Praha: Grada, 2010, 162 s. Sestra. ISBN 978-802-4732-701. Str. 138.
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byt naptiklad 1idé stejného povolani, obyvatelé¢ jednoho meésta nebo seskupeni lidi stejné
veékové kategorie. U socidlnich agregétii jde o spojeni lidi v rdmci prostoru, nejtypictéjsSim
piikladem je dav. I pfes to, Ze jejich vypovidaci hodnota neni tak podstatna
pii marketingovém vyzkumu, jako je tomu U socialnich skupin, maji velké uplatnéni
pfi profilovani spottebitele nebo zkoumani efektu davu na chovani pii nakupovéani.?

Metod, jak strukturovat socidlni skupiny dle rdznych méfitek je mnoho
(napt. podle povahy vztahu mezi jednotlivymi ¢leny skupiny, stupné¢ formalnosti, velikosti,
nebo podle ¢lenské piisluinosti).?! Nejzakladngjsim ¢&lenénim téchto klasifikaci skupin je
¢lenéni podle povahy vztahu uvniti skupiny. Tato segmentace rozliSuje dva typy skupin
primarni a sekundarni.

Primarni skupina se vyznacuje charakteristickymi znaky, jako je maly pocet ¢lenu,
vzajemnd davéra, celistvost, Casty kontakt, zpravidla dobrovolné clenstvi a neformalnost.
Jako nazorny ptiklad primarni skupiny Ize uvést rodinu, ptatele ¢i nakupni a pracovni
skupiny. Z tohoto vy&tu ptikladd je tim nejnazornéjsim pravé rodina.??

Rodinou se oznacuje skupinka nejméné dvou lidi, které jsou si piibuzni pokrevné,
partnerskym svazkem nebo jsou spojeny adopci. OdliSujeme rodinu nejblizsi, nazyvanou také
jako nukleédrni, a §irSi. V prvnim ptipad¢ jde pouze o rodiCe s détmi, naproti tomu do S$irsi
rodiny zapocitdvame 1 dalsi ¢leny rodiny napft. prarodice. V dne$ni dob¢ roste také mnoZstvi
nedplnych rodin, kdy se v rodiné¢ nachdzi jeden rodi¢ a nejméné jedno dité. Je to kvuli
zvysenému podtu rozvodi ¢i nemanzelskych déti.

Role rodiny v procesu socializace (zespoleCenstovani) se méni v zavislosti
na jednotlivych fazich Zivotniho cyklu rodiny. V kazdé fazi se projevuje s postupem véku
rozliSny zplsob spotfebniho chovani. V dil¢ich obdobich rodiny je objem vydaji na urcité
polozky, které jsou piizna¢né pro danou fazi, vyssi nez v jinych ¢astech cyklu (napt. vydaje
na détské pleny u rodin s kojenci nebo vysokd spotfeba I€éku u starSich lidi). Dalsim

vyznamnym jevem pro marketingové firmy je, ze se zménou faze cyklu rodiny dochazi

20 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 124 — 125.

21 JERMAR, Milan a Dana EGEROVA. Psychologie v organizacni a ekonomické praxi. 2., upr. vyd. V Plzni:
Zapadoceska univerzita, 2014, 176 s. ISBN 978-80-261-0402-5. Str. 92.

2 VYSEKALOVA, Jitka a Hilda BARTOVA. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky”. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 89.

2 SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 341.
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k naruseni ustaleného zpusobu chovani a v souvislosti stim casto i ke zméné preference
znacky.?*

Féaze zivotniho cyklu lze podle tradicniho piistupu dé€lit na cykly: mladi lidé, plna
hnizda, prazdna hnizda a osaméli. V modernim pojeti cyklu rodiny se odrazi jiz zminény
rostouci trend v poctu netplnych rodin, rozvodi ¢i zaklddani rodiny v pozd&jsi ¢asti Zivota

(viz tabulka 1).

Tabulka 1: Faze Zivotniho cyklu rodiny (moderni pojeti)

Mladi Stiedni vék Stari
Svobodni Svobodni Starsi sezdané pary
Manzelské pary bez déti Manzelské pary bez déti Starsi svobodni lidé
Manzelské pary s détmi Manzelské pary s détmi

Kojenci Malé déti

Malé déti Dospivajici déti

Dospivajici déti | Manzelské pary bez nezaopatienych déti

Rozvedeni s détmi Rozvedeni bez déti

Rozvedeni s détmi
Malé déti

Dospivajici déti

Rozvedeni bez nezaopatienych déti

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2. Str. 319.

Skutecnost, jak je rozprostfena rozhodovaci role uvnitf rodiny, rovnéz ovliviiuje
nakupni chovani vSech ¢lent této skupiny. Nejcastéji se sleduje, zda ma dominantnéjsi vliv
na rozhodovani Zena, muz, jestli rozhoduji spolecné&, nebo naopak autonomné bez vlivu toho
druhého. Déle se také zohledniuje mira vlivu déti, které jsou v dneSni dobé informované;jsi,
samostatnéj$i. Mnohdy maji vlastni pfijmy (kapesné) a s tim souvisi 1 fakt, Ze maji vetsi
povédomi o hodnoté penéz. Tak jako rodice béhem socializace na svoje déti pienaseji
zakladni spoleCenska pravidla a normy, tak maji déti schopnost svoje rodice ,,spotiebne*
socializovat. Tomuto procesu se fika reverzni socializace a jde ve vétSiné piipadll o oblast

novych technologickych produkti ¢i o zalezitosti globalniho charakteru (pf. zivotni

prostedi).?®

24 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 46.

%5 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 48-51.
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Sekundarni skupiny jsou charakteristické svoji formalni povahou, styk mezi ¢leny je
spiSe neosobni a v mensi Cetnosti. Skupiny jsou obvykle o vét§im pocti jedincli, mezi nimi
prevladd nizka divéra. Z marketingového uhlu pohledu jsou pro pozorovéani spotiebniho
chovani ze sekundarnich skupin kardinalni skupinou socialni tFidy (spolecenské vrstvy).

Sociélni tridy, vrstvy je mozno popsat jako ,, rozdéleni ¢lenii spolecnosti do systéemu trid
rozdilného postaveni, tak, aby clenové kazde tridy meli relativné stejné postaveni, a clenove
v§ech ostatnich tiid maji vétsi nebo mensi postaveni %S,

Jinymi slovy, spoleCenské tfidy znamenaji v podstaté hierarchizovani lidské spolecnosti
na urcité irovn¢ — socialni stratifikace, kam jsou jedinci pfifazeni dle jejich hodnot, zajm,
prestize nebo respektu. Hierarchické uspotadani skupin na vyssi, stiedni ¢i nizsi pozici se déje
bezprostfedné a rozdily v poéinani mezi ¢leny stejné skupiny jsou minimalizované.?’

Ty primarni 1 sekundarni skupiny, které svoji pfitomnosti pfimo, nebo nepiimo vyrazné
ovlivituji ndkupni a spotfebni chovani jednotlivcii, oznacujeme jako referen¢ni skupiny.
Na spotiebitele Casto pasobi referencni skupina, jez neni c¢lenem, ale chce jim byt.
Této skupiné fikdme aspiraéni skupina- pozitivni vliv, jedinec svoje jednani usmériuje
podle této skupiny. Naopak v piipad¢, kdy jedinec neni ¢lenem a ani se jim nechce stat,
hovoiime o disociaéni skupiné- negativni vliv, doty¢ny nechce byt stouto skupinou

spojovan.

Existuji dva sméry vlivu referen¢ni skupiny na spotiebni chovani:

* informacni vliv — jedinec se nejprve informuje béhem nakupniho rozhodovani
u sve referencni skupiny,

» symbolicky vliv — jedinec touzi byt soucasti konkrétniho referen¢niho seskupeni,
a tak vyuzije produkt, ktery symbolizuje tuto skupinu. Bud jako prostiedek

k pfiblizeni se — identifikace, anebo jako prostiedek k potvrzeni ptislugnosti.?®

% SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 367.

27 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 54-55.

28 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 127-128.
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1.3 Segmentace trhu

Diive nebyl trh tak rozmanity jako dnes, firmy propagovaly svoje produkty hlavné
prostfednictvim hromadného marketingu, tzn. nabizeni stejného vyrobku a pouziti jednotné
marketingové strategie. Tento zpusob ovliviiovani spotfebniho chovani je mozny v piipadé,
ze lidé maji stejné potieby, touhy, vzdélani, zkuSenosti a dalsi. AvSak v dnesni dobé¢ lidé touzi
po opaku, cht&ji co nejrozmanitéjsi nabidku produkti. Proto marketingovi specialisté diky
segmentaci trhu mohou diferencovat trh podle odlisnych podskupin spotiebitell, ktefi sdileji
spole¢né nebo podobné potieby. Vyrobci mohou nasledné nabizet produkty odpovidajici
konkrétnim potfebam daného segmentu spotiebitelti. To vede ke spokojenosti jak zdkaznikil
(kvalitngjsi uspokojeni potieb), tak i prodejct (zvySena prodejnost vyrobku, uplatnéni na vice

trzich).?®

Aby strategie segmentace trhu byla co nejucinngj$i a spotiebitelé byli snadnéji

zataditelni do pomyslnych kategorii, musi byt splnény nésledujici dvé podminky:

* homogenita segmentii — vnitini celistvost jednotlivel, jsou si podobni chovanim
vuci danému trhu,
* heterogenita segmenti — mezi jednotlivymi segmenty (skupinami) jsou patrné

rozdily ve spotiebnim chovéni.*

Segmentacni znaky slouzi jako nastroj k selekci podobnych zakaznikd do danych
segmentll. Kazdd skupina se vyznaCuje typickymi znaky, podle kterych je mulZeme

diferencovat. Komplex segmentacnich znaki 1ze kategorizovat do tfi dil¢ich ¢asti, a to:

» socialné-demografické znaky — tady se sleduje charakteristika spotiebitele resp.
spojitost mezi nim a jeho spotfebnim/ ndkupnim chovanim. Do téchto znaki fadime
kritéria demograficka (vek, pohlavi), socidlné¢ ekonomickd (pfijem, profese),
geograficka (bydliste), etnicka a dalsi;

* behavioralni znaky — zde se bere v potaz ur¢ita forma chovani, jak se odrazi
na ndkupnich, spotfebnich ¢i kulturnich projevech, nebo na zpiisobu Zivota,

také se sleduji aktivity a komunikacni chovéani;

2 SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 57.

30 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 158.
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= psychografické znaky — u téchto znakli se pozoruje hlubsi motiv, plivodce

wewvr .

rozhodnuti. Nejpodstatnéj$imi predispozicemi chovéni jsou postoje, hodnoty, z4jmy

a vérnost.3!

Znat chovéani spotiebitele je beze sporu nejpodstatnéjsi faktor pro vytvoreni
odpovidajici marketingové strategie pro dany produkt. Proto se rizné védecké obory snazi
zjistit, co konzumenta Vv jeho spotiebnim chovani ovlivitluje. Chovani konzumenta je
ovlivnéno nejen vnéjsim okolim (socialné-kulturni prostiedi), ale i vnitinim (potieby). Tato
dvé prostiedi utvaii spotiebitelovo jednani na trhu. V dne$nim rozmanitém trhu je také
dilezité rozliSovat jednotlivé segmenty trhu a tim soustfedit svoji strategii na cilovou skupinu

zakaznik.

31 BARTA, Vladimir a Hilda BARTOVA. Homo spotiebitel. V'yd. 1. V Praze: Oeconomica, 2012, 319 s.
Odborna kniha s védeckou redakci. ISBN 978-80-245-1822-0. Str. 234-239.
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2 Nakupni rozhodovani

Rozhodnuti je v podstaté d¢j, béhem kterého je jedinec vystaven volbé minimalné mezi
dvéma alternativami. Témto déjum je ¢lovek vystaven nescetnékrat kazdy den. Podstatnd ¢ast
,voleb®” se d&je, aniz bychom nad tim pfemysleli. KdyZ spotiebitel nema moznost volby,
nejedna se 0 proces rozhodovani. To se také nazyva jako ,, Hobsonova volba *.%2

Motiv nakupu a soubézné s tim i chovani spotiebitele je proces komplikovany, bez
racionalniho vysvétleni a Casto nepredvidatelny. Nicméné jeden jev maji vSechna nékupni
rozhodnuti shodny- cil. Kazdy ndkup se déje cilené, aby koupeny produkt umoznil uspokojeni
potieb a tuzeb. Z toho plyne ,,poselstvi® kazdého marketéra, ktery by mél tyto potieby a tuzby
rozpoznat a na zaklad¢ tohoto zjisténi poskytnout spottebiteli produkt, jenz poskytne
uspokojeni.

V kupnim procesu mize jednotlivec zaujimat n€kolik rozdilnych roli. Tou prvni je role
iniciatora, ktery podniti nakupni proces svoji potiebou (napi. manzelka si pieje jet
na dovolenou). Nasleduje role kupujiciho, ten provadi samotny nakup (napf. manzel). Tato
osoba mulze zastdvat zdroven roli rozhodujiciho o ndkupu, anebo také to mize byt nékdo
jiny. Velky vyznam v procesu ma i role ovliviiovatele (napt. déti, lobbisté). Posledni roli je

uZivatel, osoba uzivajici produkt, ktery rovnéz uspokojuje jeho potieby.
2.1 Proces rozhodovani o nakupu

Procesem rozhodovani o nakupu oznacujeme sérii Cinnosti vykonanych
spotfebitelem. Samotny kupni proces se sklada zpéti jednotlivych fazi, rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni
chovani (viz obrazek 3).3*

Toto vyobrazeni procesu je predevsim orientacni, jelikoZ jednotlivé etapy nemusi nastat
viubec (hlavné u ndkupu kazdodenniho spotiebniho zbozi), nebo se mohou udat soubézné

a vzajemné se promichat.

32 SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 535.

3 QVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzen: Ale§ Cendk, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.
Str. 52-53.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str 118.
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Obriazek 3: Kupni rozhodovaci proces
Rozpoznani - Hledani - Hodnoceni
problému informaci alternativ

Ponakupni Nakupni
chovani _ rozhodnuti

Zdroj: ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 118.

2.1.1 Rozpoznani problému

K rozpoznani problému dochazi v momenté, kdy si uvédomime, ze neuspokojenou
potiebu chceme v budoucnu odstranit. Pfi¢iny vzniku problému jsou rozmanité, ale v podstaté
jde o dva zikladni pfipady: nepriznivi zména soucasného stavu, ¢i zména stavu
poZadovaného.

V prvnim ptipadé nastava problém ve spojitosti s vyCerpanim zasob, souvisi hlavné
s produkty bézné spotieby (potraviny, hygienické prostiedky atd.). DalSim eventudlnim
podnétem muze byt poSkozeni vyrobku, aparitu atd. To se pfedev§im vztahuje k objektim
dlouhodobé spotieby, kdy napt. po urcité dobé€ uzivani dojde k opotiebeni a predmét tak ztraci
svoji funkci. Ke zméné dochazi také na strané spotiebitele, ktery na zakladé zmeén okolnosti
musi prehodnotit svoje jedndni (napf. ztrdta prace a ztoho plynouci ztrata financnich
prostredki).

U druhé moznosti rozeznani problému se jedna o situaci, v niz Si spotiebitel uvédomi,
ze diky novému produktu na trhu nebo informaci miize uspokojit danou potiebu kvalitnéji.
Obdobna situace nastane V momenté, kdyz se zméni okolnosti pro spotiebitele. Napiiklad
konzument ma k dispozici vétsi mnozstvi dostupnych finanénich prostfedku, a tim padem se
mu stanou dosazitelny vyssi irovné uspokojeni vlastnich potieb.

., Obé zmeény stavu, jsou ovlivneny nejriznejsimi faktory: charakteristika rodiny,
predchozi rozhodnuti, trini situace, kultura, socidlni stratifikace, marketingové aktivity

a jiné. >

%5 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 111-113.

16



2.1.2 Hledani informaci

Féaze hledani informaci zapocne, jakmile spotiebitel chce co nejkvalitnéji uspokojit
svoji potiebu, a proto potfebuje ziskat dostatecné mnozstvi spravnych informaci o produktu,
aby vykonal spravné rozhodnuti. V momenté¢ kdy ma k dispozici prespfili§, nebo naopak
nedostatek informaci, koupeny produkt/sluzba nemusi spliiovat pozadavky a potieba ziistava
neuspokojena.®

Potencialni zakaznik Cerpé informace ze tii zakladnich pramenti:

* neutralni zdroje, které spotiebitel povazuje za nestranné (zpravy nezavislych
instituci, vefejné vysledky testl, ¢lanky v odbornych casopisech), ale jsou huie
dostupné ve chvili, kdy tyto informace potiebuje;

» zdroje referencniho okoli (referencni skupiny) se povazuji za nejdaveéryhodné;si;

* marketingovych komunikaci a jinych zdroji (reklama, nastroje komunikacniho

mixu), ty neptisobi moc spolehlivé.®’

Zdroje informaci se rozdéluji na interni (informace a zkuSenosti, na které mame
ulozené ve vlastni paméti) a externi zdroje (informace ziskavané od referenénich skupin
¢i sdélovacich prostiedkt). Také se rozliSuje pfistup kupujiciho k ziskavani informaci. Pokud
kupujici pozadované informace nema a hleda je, mluvime o aktivnim pfistupu. Na druhou
stranu hovofime o pasivhim postoji, kdy clovék nedavd najevo usili dopracovat

se k informacim a jen je ne¢inné pfijima (TV reklama).3®
2.1.3 Hodnoceni alternativ

Tteti etapu ndkupniho rozhodovani, hodnoceni alternativ, Ize vymezit jako vyuziti
informaci k posouzeni dil¢ich eventualit z moZnych produkti/sluzeb.®® To znamena,
ze v prubéhu této faze se kupujici rozhoduje na zaklad¢ informaci, které ziskal béhem
pfedchozi faze.

Béhem rozhodovani mezi alternativami zohlediuje kupujici vyhody, které mu vyplynou

zkoupé (vlastnosti produktu, prostfednictvim kterych je uspokojena potieba)

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeni: Ales Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.
Str. 55-56.

37 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 138-139.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeni: Ale§ Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.
Str. 56-57.

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2. Str. 340.
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a image znacky, ktera je spojovana s produktem. Déle spotiebitel piredpoklada, ze produkt
bude disponovat urcitou uzitkovou funkei spojenou s danou vlastnosti. Zakaznik si také
béhem této faze hodnoceni vytvoii nazor na znacku.*°

Zpusoby, jakymi se konzument muze rozhodnout mezi stavajicimi moznostmi, jsou
V jadru dva (Casto oznaCovana jako pravidla), a to kompenzacni a nekompenzacni pravidla.
U kompenzacnich pravidel stoji rozhodovani na hodnoceni variant podle jejich stéZejnich
vlastnosti, které maji pozitivni charakter. Tyto ptiznivé kvality pak vyrovnavaji (kompenzuji)
nedostatky v podob¢ kvalit negativnich. Ptikladem muze byt sice t€Zky notebook, ale za to ma
dlouhou vydrz baterie.*!

Opacné je to pii fizeni se nekompenzacnimi pravidly, kdy v pfipadé negativni
vlastnosti je produkt vyloucen z dalSich tvah. Tudiz, v naSem piipadé€, notebook, ktery je
tézky, nespliiuje stanovené podminky a z fady alternativ je vyfazen. Nekompenzacni pravidla

se skladaji z dil¢ich (3) pravidel:

* konjunktivni — kupujici si stanovi u kazdé z vlastnosti urcitou troven (kritérium)
a v pripad¢, ze se produkt dostane pod tuto stanovenou hranici, je vyfazen z dalSich
uvah;
musi byt splnén. Ze zbylych variant si pak vybere tu nejlepsi;

» lexikografické — toto pravidlo navazuje na disjunktivni, v pfipadé, Ze alternativy
co jsou si ekvivalentni v dané vlastnosti, se porovnavaji na stejném principu
ve vlastnosti dalsi. To pokracuje do té doby, dokud spottebitel nedojde k alternative,

ktera je nejpithodngjsi.*?

Zékaznici si v n€kterych ptipadech mohou zvolit z moznosti dle zjednoduseného

zhodnoceni, to se jedna o tzv. heuristické rozhodovani (napi. elektronika z Japonska je

kvalitni, tento model bot nosi kazdy, ty budou dobré atd.).*®

40 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. Str. 340-341.

4 SCHIFFMAN, Leon G. Nékupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 550-551.

42 KOUDELKA, Jan. Spotirebni chovdni a marketing. 1.vyd. Praha: Grada, 1997, 191 s. ISBN 80-716-9372-3.
Str. 121-122.

4 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., preprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck, 2010, xxiv, 499 s.
Beckovy ekonomické uc¢ebnice. ISBN 978-80-7400-115-4. Str. 139.
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2.1.4 Nakupni rozhodnuti

Poté, co spotiebitel posoudi alternativy, dostavd se do faze makupniho rozhodnuti.
V tomto momenté vSak neni zcela jisté, zda nakonec zvolenou alternativu zakoupi.
Samotnému nakupu totiz ptedchazi tzv. nakupni zamér, béhem kterého je zdkaznik vystaven
nekolika vliviim v misté ndkupu. Ve finale tak mize koupit zvolenou variantu, nebo jinou,
¢i dokonce z nakupu sejde. Zasadnimi Vlivy jsou piedev§im vlivy socialni (dalsi zdkaznici
Vv obchodé a prodavaci), obchodni (marketingové vlivy — merchandising), situacni

(okolnosti, které miizou na posledni chvili zménit rozhodnuti) a vnimané riziko. **

2.1.5 Ponakupni chovani

Posledni faze pondkupni chovani nastava, jakmile spottebitel jiz produkt zakoupil
a zacind ho pouzivat. Nasleduje moment, béhem n¢jz tento zdkaznik ohodnoti produkt
ve srovnani s tim, co o¢ekaval. Nejhor§im vysledkem je pro prodejce zdkaznikovo zklamani.
To vypovidd o tom, ze tento zdkaznik mél urcita, le¢ nyni nenaplnénd, ocekavani ohledné
funk¢nosti produktu. Opakem je potéSeny spotiebitel, kdy vykonnost produktu pickonala
veskeré predpoklady. V piipadé je-li ofekavani naplnéno, hovotime o spokojenosti. Podle
toho jak je zdkaznik spokojen skoupi, tak se odrazi na jeho recenzovani
(positivni/negativni/neutralni) ve svém okoli. Coz je velmi dulezity fakt pro prodejce

a marketéry.*

2.2 Druhy nakupniho rozhodovani

Nékupni chovani spotiebitele se 1i8i s ohledem na povahu produktu, ktery je v daném
momenté pfedmétem zajmu. Rozdil je, zda kupujici rozmysli o nakupu auta nebo balicku

cigaret. Proto rozliSujeme Ctyfi druhy nakupu ve vztahu k rozhodovani o nadkupu:

» extenzivni — kupujici se dopfedu nerozhodl o koupi, vyviji iniciativu ke sbéru
velkého mnozstvi informaci z nékolika podkladl, na zakladé kterych se pak muze

rozhodnout, zpravidla se jedné o potizovani cennégjSich véci;

“ BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pfeprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1. Str. 75-76.

4% KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
Str. 236.
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* impulzivni — spotiebitel ma spontanni potiebu, kdy nebere v uvahu fakta
o alternativach, protoze rozdily nejsou markantni a neni nutné se jimi zabyvat. Jsou
to nakupy drobného charakteru (napt. zZvykacky, zmrzlina);

» limitovany — nakup, kdy je pfedmétem koupé produkt ur¢ité znacky, kterou jsme
do té doby neznali, ale umime si vytvofit argumenty na zakladé produktu (znacky)
stejné kategorie, se kterymi uz mame zkusenost;

= zvyklostni — nakupovani ma rutinni povahu, kdy nakupujeme produkty jako
potraviny nebo naftu. Casto ze zvyku nakupujeme produkty uréité znacky, ke které

jsme loajalni.*®

Rozhodnuti o nakupu je proces, béhem které¢ho spotiebitel miize zaujimat rtiznou roli,
nékdy i vice roli najednou. RozliSujeme roli inicidtora, kupujiciho, rozhodujiciho o nékupu,
ovliviiovatele, nebo az kone¢ného uzivatele potfizené¢ho produktu.

Cely kupni proces ma obvykle pét fazi. Proces zac¢ind uvédoménim si urcitého
nedostatku (resp. potieby), kterou chce spotiebitel odstranit. Proto jedinec zacne hledat
informace o produktech, které by potencialné danou potiebu uspokojily. V piipadé,
ze spotiebitel téchto produktt najde nékolik, nastava faze hodnoceni jednotlivych alternativ
podle jejich vlastnosti. Jakmile si spotiebitel vybere nejvhodnéjsi produkt, piichazi moment,
kdy se musi rozhodnout, zda dany produkt koupi ¢i nikoliv. Pokud se rozhodl pro koupi
a produkt zacina uZivat, nasleduje moment, kdy jedinec hodnoti, zda produkt spliiuje
o¢ekavani, ¢i nikoliv.

Tento nakupni proces se lisi podle toho, co je ptredmétem koupé. Jinak se chova

zakaznik pfi koupi domu a jinak pfi koupi peciva.

4% VYSEKALOVA, Jitka a Hilda BARTOVA. Chovani zédkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky". 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. Str. 53.
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3 Marketingovy vyzkum

., Marketingovy vyzkum Ize definovat jako systematické planovani, shromazdovani,
analyzovani a hlaseni udaju a zjisteni jejich duleZitosti pro specifickou marketingovou situaci,

prred niz se ocitla firma. “ *'

I presto, ze prizkum trhu je vSeobecné vniman jako nejvyznamnéjsi Cast
marketingového vyzkumu, je ve skuteCnosti jen dil¢i casti. Vedle ni fadime dalSi c¢asti
a to napiiklad vyzkum image, prodeje, konkurence, zahrani¢nich trhii a mnoho dalsich.*®

Proces marketingového vyzkumu probihd ve dvou etapach s tim, Ze v kazdé z téchto

fazi se odehravaji samostatné kroky. Prvni etapa, coby prFiprava vlastniho vyzkumu,

se da rozlozit na jednotlivé kroky:

wev

* definovani problému — prvni a nejdulezitéjsi krok, zde je vymezen problém,
ktery ma byt pomoci daného vyzkumu objasnén;

* plan vyzkumu — sestaveni projektu, kde je stanoveno, jaké informace budou
za potiebi, urceni jejich zdroju a jak se jich dopracovat;

» predvyzkum (pilotaz) — posledni krok, kdy se daji jesté¢ zkorigovat chyby, provadi

se prostiednictvim malé skupiny respondentt1.*®

V momenté, kdy nebyly béhem pilotaZze zjiStény dal$i nedostatky, nebo byly jiz
odstranény, mtize byt zahajena druha etapa vyzkumu - realizace, kdy provadime tyto na sebe

navazujici operace:

» shér dat - na fadu pfichazi samotné shromazd’ovani zadoucich dat, které lze ziskat
dvéma zpasoby. Prvnim je ,,desk research®, neboli vyzkum od stolu, to znamena
prace sdaty (sekundarni data). Druha cesta, jak =ziskat data, se nazyva
,»field research®, jedna se o ziskavani dat ptimo v terénu (primarni data);

* zpracovani dat — pfedtim, nez jsou provedeny vypoCty a analyza vyzkumu,
provadime revizi a Gpravu dat, zaméfujeme se piedev§im na validitu (piesnost,

platnost, vérohodnost) a reliabilitu (stalost, pravdivost, spolehlivost) dat;

47 KOTLER, Philip. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.
Str. 140.

8 MALY, Vaclav, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2.
Praha: Oeconomica, 2008, 181 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-245-1326-3. Str. 6-7., SVETLIK, Jaroslav a
Hilda BARTOVA. Marketing - cesta k trhu: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiiky". 1. vyd. Plzen: Ale§ Cengk,
2005, 340 s. Expert (Grada). ISBN 80-868-9848-2. Str. 42.

49 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Ales Cenék, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2.
Str. 43-44,
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= analyza dat — u tohoto kroku jsou za pouziti vypoctu statistik a cetnosti
charakterizovana shromazdéna data;

» vizualizace a interpretace dat — aby data byla dobfe Citelna a objasnitelna, musi
text, grafy a tabulky tvofit strukturu, kterd bude piehledna a na jejim zakladé
vyvodime zavéry a feSeni sledovaného problému;

= prezentace doporuceni — piedneseni vysledkd, ke kterym jsme dospéli, doporuceni,

ktera z toho plynou.*

3.1 Metody marketingového vyzkumu

Metody a postupy vyzkumu jsou odvozeny od sbéru primarnich dat. Z toho vyplyvaji
dva typy - kvantitativni a kvalitativni metodologie. Volba metody, jak vytézit tato data, je
odvozena od povahy problému, ktery je podstatou vyzkumu. VSe je také determinovano
mnozstvim ¢asu a finan¢nich prostiedkii, které mame k dispozici. Kardinalni odliSnost mezi
témito druhy vyzkumu spociva vtom, Ze kvantitativni vyzkum je zalozen na méfeni
mnozstvi, objemu ukazii a spojitosti mezi nimi. Zatimco u kvalitativniho vyzkumu je

zékladni otazkou ,,pro¢* se tak stalo, Ci stale déje.51

3.1.1 Kvantitativni metody

Ziskana data kvantitativniho vyzkumu jsou dobfe métitelna. Zpravidla se tento druh
Setfeni provadi na velkém souboru respondenti®®. Cilem vyzkumu je kvantifikovat, porovnat,
roztfidit a kategorizovat sledovany ukaz, resp. zjistit kolik lidi, domécnosti a spotiebitela
urcity produkt kupuji a jaké znacky, jak se chovaji, jaky zastdvaji nazor atp. Vysledky
zkoumani jsou obecného charakteru, ktery poskytuje pohled na wurcity socialni fakt
v numerické podobg. >

Mezi nejvice pouzivané metody kvantitativniho vyzkumu ftadime pozorovani,
dotazovani a experiment. Tyto postupy se pouZivaji v pfipadé vyzkumu znalosti znacky,
produktu, nebo také pii badani ohledné vybavenosti domécnosti.

Dotazovani, rovnéZ oznacovano jako Setfeni, se fadi mezi nejvice uplathované metody
marketingového vyzkumu. Pii Setfeni ziskdvame potiebné informace pfimo prostiednictvim

rozhovoru nebo zprostfedkované pomoci dotazniku, kdy jsou otazky formulovany doptedu.

50 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 96-147.

51 Tamtéz. Str. 158-159.

52 Respondent je osoba odpovidajici ve vyzkumu na otazky.

5 ROUBAL, Ondfej, Iva PETROVA a Frantisek ZICH. Metodologie marketingovych vyzkumii. 1. vyd. Praha:
Vysoka $kola finan¢ni a spravni, 2014, 142 s. ISBN 978-80-7408-092-0. Str. 21-22.
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Rozlisujeme nékolik typt dotazovani, podle toho jakym zptusobem probihd komunikace mezi

tazatelem a respondentem.

Typy dotazovani jsou nasledujici:

osobni dotazovani — zakladem je komunikace ,,mezi ¢tyfma o¢ima®, coz s sebou
nese nesporné vyhody, naptiklad pfitomnost okamzité zpétné vazby, moznost
objasnéni nejasnych otazek nebo vyuzivani pomiicek (obrazky, vzorky). Nevyhodou
je finan¢ni a Casova ndro¢nost, kdy tazatel¢é musi byt vyskoleni a ne vSichni
potencialni respondenti jsou ochotni kooperovat. Setieni mohou probihat tradi¢né
pomoci papirovych dotaznikii, tzv. PAPI®*. Dnes je vSak upfednostiiovana metoda,
kdy se pomoci prenosnych pocita¢li nebo mobili vypliuje elektronicky dotaznik,
hovoiime o tzv. CAPI®:

telefonické dotazovani — tzv. CATI®®, typ, ktery se zacal hojné pouzivat
S prichodem mobilnich telefonii, Casto tazatel pouzivd pocita¢ k rychlejsSimu
zpracovani informaci,

online dotazovani — tzv. CAWI®’ ziskavdme informace za pomoci dotazniku
v e-mailech nebo pfimo na webovych strankach. Nepochybné nejvétsi vyhoda tkvi
ve finan¢ni a ¢asové nendro€nosti, lze jej doplnit o grafické prvky podporujici
chédpani jednotlivych otazek. Online dotazovani je jasn¢ adresné, protoze dany web
navstévuje piislusnd skupina lidi. Nevyhodou je fakt, Ze v nékterych oblastech je
penetrace internetového pripojeni velmi nizka.

pisemné dotazovani — dotaznik byl obvykle pfilozen k produktu nebo vlozen
do postovni schranky. VySe zminéné typy postupné nahradily tuto metodu. Hlavné

kvili nizké navratnosti, coz vedlo k irelevantnim vysledkim vyzkumu.®®

Pfi pozorovani je ¢innost vyzkumnika zamétfena na sledovani a poznamenani vSech

skuteCnosti spjatych s marketingovym vyzkumem, aniz by jakymkoliv zpisobem ovlivnil

pozorovatel sledovany piedmét. Samotné pozorovani nevyzaduje specidlni schopnosti

pozorovatele, tudiz zde neni tfeba specializovanych pracovnikii. Pozorovani je vhodné u jevi,

které vykazuji stalost a vyvoj, nikoliv u jevl objevujicich se v nepravidelnych intervalech.

% Paper Assisted Personal Interviewing.

55 Computer Assisted Personal Interviewing.

6 Computer Assisted Telephone Interviewing.

57 Computer Assisted Web Interviewing.

5 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 175-178.
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Nevyhoda spo¢ivd mj. v nemoznosti ziskat udaje o nazorech spotfebitelt a motivech
nékupniho chovani.>®

Experiment provadime v terénu nebo v uméle vytvotenych laboratornich podminkach.
Pro piipad laboratorniho experimentu je vybran soubor jedinci a/nebo vyrobkul, u kterych
se sleduje reakce na dany experiment, nato navazuje diagnostika pficiny jednani sledovanych
osob. AvSak nevyhodou vyzkumu v laboratornich podminkach je, Ze tito jedinci jsou
si védomi Ucasti na experimentu a to mize mit vliv na jejich chovani. Terénni experiment je
vV tomto sméru diametraln¢ odlisSny, a sice ze chovani sledovanych subjektli je piirozené,
nebot’ jsou v piirozeném prostiedi. Naptiklad v supermarketu, kde sledujeme diky skrytym
kameram jejich odezvu na podnéty experimentu (zména ceny, reakce na propagacni materialy

atp.).60

3.1.2 Kyvalitativni metody

Na rozdil od generalizace u kvantitativniho modelu se u kvalitativniho vyzkumnik
zamé&fuje na raznorodost sledovanych objektd. Vytvoiime-li autentické prostedi, zjistime,
co jedince k danému chovani vedlo. Kvalitativni vyzkum jde do hloubky problému
a pracuje s mensim vybérem respondentii. Casto je v roli tazatele osoba, ktera zna praktiky
psychologickych technik (analogie, personifikace, tvorba ptib¢hu aj.). Pfi kvalitativnim
vyzkumu je dulezité promyslet otazky, abychom se vyvarovali piipadim, kdy se dotazovany
odpovédi vyhyba nebo ji zkresluje. K tomu slouzi tzv. neptimé otazky, které umoznuji zeptat
se na problém skryté. Dotazovany je tudiz piesvédden, Ze vyznam otazky je tplné jiny.5!

Jako nejCastéji uplathovanymi kvalitativnimi metodami vyzkumu je individualni
hloubkovy rozhovor a skupinovy rozhovor.

Individualni hloubkovy rozhovor probiha mezi dvéma ucastniky, tazatelem
a reprezentantem, ktery je typickym piedstavitelem cilové skupiny spotiebitelt. Béhem tohoto
rozhovoru tazatel vytvofi uvolnénou atmosféru, ¢imz je snazsi ,,proniknout do mysli
dotdazaného a zjistit potiebné informace. Zakladni kdmen uspéchu vézi ve schopnosti klést
dotazanému otazky na miru, podle okolnosti zménit potfadi, formulaci. To vyvola v objektu

dojem, Ze nejde o vyzkum.®2

59 MALY, Viéclav, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2.
Praha: Oeconomica, 2008, 181 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-245-1326-3. Str. 46-52.

60 SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Ales Cengk, 2005, 340 s. ISBN 80-868-9848-2. Str. 48.
61 MALY, Vaclav, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2.
Praha: Oeconomica, 2008, 181 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-245-1326-3. Str. 94-96.

62 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 167-168.
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U skupinové diskuse (Focus group) je podstatné shromazdit vhodné jedince (8 — 12
lidi), ktefi spolu budou konfrontovat stanovené téma. Rozhovoru se zucastni i tazatel v roli
moderatora, obvykle vyskoleny psycholog, jenz mé za ukol vést diskusi tak, aby neztracela
tempo, udrzela si dynamiku a spad. Moderator musi byt schopen vnimat nejen samotné
jedince, ale i skupinu jako celek. Jako negativum se mize jevit skutenost, Ze se vybrani
ucastnici diskuse vzdjemné neznaji a za normalnich okolnosti by spolu tento problém
ani nerozebirali. Proto v nich psycholog musi umét vyvolat zajem a iniciovat je k pfirozenému
rozhovoru. Focus group je hojné vyuzivana pii potieb¢ rychle znat nazor vefejnosti, naptiklad
pii startu nového reklamniho spotu, nového loga a znacek, nebo také, jak bylo zminéno,
pii pilotazi dotazniku.%

V praxi mnohokrat dochazi k vzijemnému propojeni obou vyzkumnych metod, které
se vzajemné dopliuji. Naptiklad pomoci kvalitativniho vyzkumu je zformulovana idea, ktera
je poté prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu empiricky testovana. Diky tomu prodejci
mohou vytvoftit pfesnéjs§i charakteristiku nakupniho chovani a nasledné vytvofit efektivné;si

a presnéjsi marketingovou taktiku.%*

3.2 Typy marketingového vyzkumu

V dne$ni dob€ nabyva na vyznamu volba typu marketingového vyzkumu. Divod je
prosty, vyzkumem nechceme ziskat jen pouha data a informace, nybrz 1 podklady pro takticka
rozhodnuti firmy. Proto musi byt zvolen typ vyzkumu, ktery odpovida stanovenym kritériim

a potfebam determinovanych dle aspekti casu, metodologie a vécné stranky.
., Hledisky, podle kterych klasifikujeme typy postojii k vyzkumu, mimo jiné jsou:

» ucel vyzkumu a zpiisob ziskavani informaci,

" Casové hledisko. “®

63 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 168.

8 SCHIFFMAN, Leon G. Ndkupni chovani: [velkd kniha k tématu Consumer Behavior]. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2004, xxii, 633 s. ISBN 80-251-0094-4. Str. 33.

65 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.
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3.2.1 Hledisko ucelu vyzkumu a zptuisobu ziskavani informaci

Dle tohoto aspektu kategorizujeme marketingovy vyzkum na nasledujici typy:

= Monitorovaci vyzkum — je zaméfen na informovani o déni na trhu, ale i uvnitf
firmy. Jde tedy o kontinudlni pozorovani, zaznamenavani a zpracovani internich
dat (trzby, stav zasob, ceny, reklamace atd.) a externich dat (ckonomicky
a technologicky vyvoj, legislativni zmény tykajici se podnikani, ¢innost konkurence,
trendy atd.). S pomoci téchto dat Ize pfijit na mozné prilezitosti, nebo naopak objevit
hrozby.

* Explorativni vyzkum - provadi se vétSinou v prvnich stadiich procesu
rozhodovani, takze je zaméfen na piedbéznd zkoumani s tim, ze je Casove a financné
nenaroény. Zamérem tohoto vyzkumu je pochopit prosttedi souvisejici s problémem
a zjiSténi miry zavaznosti problému eventudlné identifikovat moznosti feSeni
problému. Data jsou ziskavdna z lehce dostupnych zdroji (pisemné materidly,
rozhovory s experty, predeslé zkuSenosti atp.).

* Deskriptivni vyzkum — ucelem je popsat aspekty trhu, procesy a jevy, jez jsou
podstatné pro rozhodovani. Dale se vyzkum zaobira Cetnosti jejich vyskytu
a zaroven provadi i predikci. Obvykle se jedna o rozpoznéani zdkladnich trznich
charakteristik, vymezeni jedndni spotiebiteld. PoZadovana data se ziskavaji jak
primarnim (dotazovani, pozorovani), tak sekundarnim vyzkumem.

» Kauzalni vyzkum — jeho podstatou je diagnostikovat pti¢iny skute¢nosti, které jsou
relevantni pro vyzkum, a zkoumat recipro¢ni vztah mezi pfi¢inami a disledky
sledovaného objektu. Kauzalni vyzkum se orientuje na kvalitativni ukazatele
a informace jsou ziskavany piedevSim pomoci dotazovani nebo experimentéalnich

metod.%®

6 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vwzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 152-154., MALY,
Viaclav, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. Vyd. 2. Praha:
Oeconomica, 2008, 181 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-245-1326-3. Str. 8-9.
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3.2.2 Casové hledisko

., Typy marketingového vyzkumu ve vztahu k casovemu hledisku rozlisujeme:

Pretest je vyzkum, kterym zjistujeme pocatecni stav pro dalsi kroky
Vv marketingovych aktivitach, napriklad znalost znacky. Obvykle za pomoci tohoto
vyzkumu definujeme cil, ¢i zmenu, kterych chceme dosahnout.

Priubéiny vyzkum sleduje, jak jednotlivé kroky marketingovych aktivit na zacatku
spusteni nebo v urcitych intervalech, probihaji.

Posttestem verifikujeme vysledky marketingovych rozhodnuti a zjistujeme, zda bylo
vhodné ¢i nevhodné je pouzit. Ve veétsiné pripadii se porovnadvaji hodnoty pretestu

a posttestu. ““ 7

Dale také typizujeme vyzkumy podle doby trvani. Jednotliva Setfeni vyzaduji rozdilnou

dotaci Casu, ¢imZ se dostdvame k nasledujicimu ¢lenéni:

Jednorazovy (ad hoc) vyzkum slouzi pro zjisténi informaci, které jsou podkladem
pro okamzita a kratkodoba rozhodnuti, zpravidla pomoci kvantitativniho vyzkumu.
Dlouhodoby (konjunkturalni) vyzkum je uréen pro zajisStovani informaci
dalezitych pro strategicka rozhodnuti. Jsou to data o vyvoji prostiedi a trhu, ktera
zpravidla poskytnou experti.

Opakovany, tzv. kontinualni vyzkum aplikujeme u sledovani vyvoje zvoleného
indikéatoru trhu (napf. poptavka, mira reklamaci, spokojenost spotiebitelli, znalost
znacky). Pii vyzkumu pracujeme se skupinou respondentl, ktefi zastupuji urcity
segment trhu, tzv. panelem. Problém u panelového Setfeni muize nastat, jakmile
se respondenti Gcastni vyzkumu po delsi dobu a jejich nazor na zkoumané téma je

deformovan. To vede ke zkresleni informaci neboli k panelovému efektu.®

Marketingovy vyzkum zahrnuje nespocet Cinnosti, z nichz tou nejvyznamné&js$i je

pruzkum trhu. Do marketingového vyzkumu zafazujeme napiiklad vyzkum cen, image,

konkurence atd. Samotny marketingovy vyzkum délime na pfipravnou a realiza¢ni etapu.

67 KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 155.

88 BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. Vyd. 2.,
pieprac. V Praze: Oeconomica, 2005, 243 s. ISBN 80-245-0778-1. Str. 127-128., KOZEL, Roman, Lenka
MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha:
Grada, 2011, 304 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3527-6. Str. 155-156.
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V prvni etapé je nejdiive definovan problém, ktery chceme vyzkumem objasnit. Poté je
sestaven plan vyzkumu, jaky informace jsou pozadovany a jak jich dosahnout. Na to navazuje
tzv. pilotdz, kdy se na malé skupin€¢ respondenti testuje, zda je vyzkum srozumitelny
a bezchybny. Jakmile jsou veskeré nedostatky odstranény, muze byt vyzkum spustén.
Na zacatku jsou nasbirana data, ta se zpracuji, zanalyzuji a vyvodi se z nich potfebné zavéry,
které jsou pak prezentovany.

Vyzkum maze probihat dvéma zpasoby, bud’ jako kvantitativni vyzkum,
anebo kvalitativni vyzkum. Zakladem kvantitativniho vyzkumu je velké mnozstvi dobie
méfitelnych sebranych dat, zatimco u kvalitativniho je kladen diraz na hloubku problému
a zachyceni podstaty sledovaného chovani jedinc.

Dulezité je také pouziti vhodného typu vyzkumu, ktery bude odpovidat stanovenym
kritériim. Typy tfidime dle hledisek, kterymi je mj. ¢asové hledisko a hledisko ucelu vyzkumu
a zpusobu ziskavani informaci. U prvniho jmenovaného hlediska se zohlednuje doba trvani
vyzkumu, zda jde o jednorazovy vyzkum, dlouhodoby, ¢i opakovany. U druhého hlediska
ttidime marketingovy vyzkum do ctyf typl, monitorovaci, explorativni, deskriptivni

a kauzalni vyzkum.
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4  Vlastni vyzkum

Informace, potiebné pro provedeni vyzkumu V této bakalaiské praci, byly ziskany
prostiednictvim dvou metod sbéru dat (sekundarni vyzkum externich zdroji a primarni
kvantitativni vyzkum). U sekundarniho sbéru informaci byly vyuzity pfedevSim vyro¢ni
zpravy fonografickych organizaci pisobicich na hudebnim trhu jak ve svété — RIAA®, IFPI7,
tak v Ceské republice- CNS IFPI'L. Tyto ziskané informace slouZi piedevsim jako prostiedek
pro vyobrazeni situace v hudebnim primyslu, sezndmeni se s dilezitymi okolnostmi
a zasazeni do kontextu svétového, resp. ¢eského trhu hudby. Samotny primarni vyzkum, ktery
tvoii hlavni ¢ast vyzkumu, byl realizovan prostfednictvim dotaznikového Setieni. Celkovy
soubor tvoii 196 respondentd.

Cilem vyzkumu je zpracovat obstarand data vztahujici se k hudebnimu trhu a na jejich
zaklad¢ provést analyzu chovéni spotiebitele na ¢eském trhu. Dal$im zdmérem této préace je
zjistit jaké jsou jeho preference a zaroven realizovat srovnani mezi jednotlivymi vékovymi
generacemi, za Ucelem zjiSténi, zda ma technologicky pokrok vliv na jednani konzumenta

hudby.

4.1 Analyza sekundarnich dat

Pfed provedenim analyzy dotaznikového Setteni, je dulezité zminit 1 dulezita fakta
a statistické udaje souvisejici s hudebnim trhem. Jako podklad pro sekundarni vyzkum byla
pouzita data, ktera byla extrahovana ze zprav Digital Music Report za jednotliva obdobi,
U. S. Music Shipment and Revenue Statistics 2014 a Vysledky trhu 2014. Pouzité
informace vychazeji z publikaci hudebnich organizaci zminénych v tivodu ¢tvrté kapitoly.

Tato data obsahuji informace piedev§im o zakladnich ekonomickych ukazatelich
(objem ziskti hudebniho primyslu, struktura zdroji piijmi a vyvoj piijmi v poslednich
letech) jak na svétové trovni, tak na urovni CR. Tato data vypovidaji o zméné chovani
spotiebitelt ve vztahu k rozmachu digitalnich technologii, o tom jak se diky internetu zménil

model trhu, zda hudebni primysl zareagoval ¢i nikoliv.

8 Recording Industry Association of America (Sesky Asociace amerického nahravaciho primyslu).
70 International Federation of the Phonographic Industry (Sesky Mezinarodni federace hudebniho priimyslu).
"L Ceska narodni skupina Mezinarodni federace hudebniho priimyslu.
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4.1.1 Statistické udaj hudebniho primyslu

v

Patrné nejvyznamnéjsi informaci, ktera z jiz uvedenych zprav vyplyva’?, je, ze hudebni
primysl prochazi dilezitym obdobim, co se zmény struktury vynost tohoto odvétvi tyka.
Ptijem z prodeje hudby v digitalni form¢ je na vzestupu a ¢inni ¢im dal tim vétsi podil
celkovych trzeb (viz graf 1). Zaroven dochazi k poklesu ostatnich ziski, do kterych jsou
zahrnuty piijmy z prodeje fyzickych nahravek, provozovacich prav (pfijmy hudebnich
vydavatelstvi za poskytnuti prav k vysilani zvukového zdznamu) a zlicenc¢nich pfijma
z prodeje nahravek do reklamy tzv. synchro.

Rozdil v objemu prodeje digitalni hudby ve sledovaném obdobi vzrostl o 70 %
ze 4 mld. dolari na 6,85 mld. dolart. To pfedstavuje 46 % celkovych piijmi. V roce 2014 je

to poprvé co se digitalni prodej vyrovnal prodeji fyzickych nosi¢a. "

Graf 1: Vyvoj a struktura pfijmi hudebniho pramyslu v obdobi 2008 - 2014 (v mld. $)
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Zdroj: IFPI Digital Music Report 2009 — 2015

Vzestup digitalni formy hudby je zplsoben zejména ptirdstkem uzivateld predplatnych
sluzeb a streamingovych aplikaci (napt. Deezer, Spotify, Google Play). V roce 2010 pocet
téchto predplatitelt ¢ital 8 miliond a v minulém roce, 2014 jich bylo jiz 41 miliénd.’

Paraleln¢ stim meélo mnozstvi celkovych piijmt tendenci klesat. Béhem stejného
obdobi doslo k poklesu z celkovych 18,42 mld. dolard na 14,97 mld. dolarQ, coz predstavuje
ubytek o 18,7 %. Trend piechodu hudby na digitalni format potvrzuje i fakt, Ze mezi rokem
2012 a 2014 procento prodanych fyzickych nosic¢l z celkového prodeje kleslo o 10 %
2 56,1 % na 46,1 %."

2 Digital Music Report, U. S. Music Shipment and Revenue Statistics 2014 a Vysledky trhu 2014,

B IFPI Digital ~ Music ~ Report 2015 [online]. 2015  [cit.  2015-04-09].  Dostupné
z: http://ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2015.pdf.

4 Tamtéz.

> Tamtéz.
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Za zminku stoji staronovy trend, a sice zvySeni prodejnosti vinyli. Piikladem miize byt
USA nebo Velka Britanie, kde byl v roce 2013 zaregistrovan narast prodeje o 32 % v ptipadé
USA, resp. 0 101 % v Britanii.’

4.1.2 Situace na hudebnim trhu v CR

Trend hudebniho primyslu v Ceské republice probihal analogicky viaéi svétovému,
kdy v minulych letech pfijmy hudebniho trhu klesaly. V ptipadé¢ domaciho trhu se celkovy
v roce 2013, ktery ¢inil 436 miliont K¢. Nicméné rok 2014 znamenal pro ¢esky trh zlom
a po mnohaletém upadani doSlo k mirnému lokalnimu oziveni, mezirocné o 4 %. Zasluhu
na tom maji pravé piijmy z digitalnich prodejl, jejichz pomér na celkovém prodeji
dlouhodobé¢ roste obdobné jako ve svété, resp. z podilu 4 % v roce 2008 na 25% podil v roce

minulém. V redlnych &islech tento nartist ¢inni 80 mil. K& (viz graf 2).”’

Graf 2: Piehled celkovych piijmt hudebniho trhu v CR za rok 2008 - 2014 (v mil. K¢&)
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Zdroj: Tiskova zprava: Vysledky trhu 2014 [online]. 2014/[cit. 2015-04-27]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2014-%C4%8CR.pdf

% IFPI Digital ~ Music ~ Report 2014 [online]. 2014  [cit.  2015-04-09].  Dostupné
z: http://ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf.

" Tiskova zprava: Vysledky trhu 2014 [onling]. 2014[cit. 2015-04-27]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2014-%C4%8CR.pdf

31



Stejné jako svetovy, tak i Cesky trh zaziva navrat vinylovych desek, které v roce 2014
tvotily 7% podil ve struktufe fyzickych pfijma (viz graf 3), v redlnych ¢islech to znamena
prodej skoro 36 tisic kust vinyli s obratem vice nez 12 miliont K&®. Prémiové nosice,
jez zahrnuji nosice Sifené jako soucast propagace jiného produktu nebo sluzby (napft. piibal

k magazinu) %, zaujimaji pouze zlomek z fyzickych pfjmil.

Graf 3: Struktura ptijmi fyzickych nosi¢u
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Zdroj: Tiskova zprava: Vysledky trhu 2014 [online]. 2014[cit. 2015-04-27]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2014-%C4%8CR.pdf

Pozitivni situaci u digitalniho Sifeni nahradvek lze ptipsat hlavné rostouci popularité
streamingovych hudebnich sluzeb, zarovei s tim souvisi zvySujici se pocet uzivateli chytrych
telefontl a tabletd, prostiednictvim kterych jsou tyto sluzby vyuZivany. Ucast streamingu
na celkovych digitalnich ptijmech (viz graf 4) se v roce 2014 pohybuje na 58 %, coz je

0 10 % vice jak v pfedchazejicim roce. Obrat se tak zvysil o vice nez 25,5 milonu K¢&.8

Graf 4: Struktura pfijmui digitalniho Siteni nahravek
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Zdroj: Tiskova zprava: Vysledky trhu 2014 [online]. 2014/cit. 2015-04-27]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2014-%C4%8CR.pdf

8 Celkovy prehled hudebniho trhu [online]. 2014. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/STATISTIKY-2014.pdf.

& Hudebni a filmové nosice [online]. 2014 [cit. 2015-05-29].
Dostupné z: hhtp://www.0sa.cz/media/120385/sazebnik_mechanika 2014 a5a.pdf

80 Tiskova zprava: Vysledky trhu 2014 [onling]. 2014[cit. 2015-04-27]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/wp-
content/uploads/2013/03/TZ-Hudebn%C3%AD-trh-2014-%C4%8CR.pdf.
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Nez se trh dostal do soucasné situace znamenajici bod zlomu pro hudebni pramysl,
pfedchazelo obdobi obrovského propadu. Ten byl zapficinén hlavné vznikem internetového
hudebniho piratstvi, konkrétné nastupem peer-to-peer siti®l. Prvni P2P sité se objevily na trhu
piiblizn¢ se zacatkem nového tisicileti. Od té doby jsme mohli pozorovat celosvétove
dramaticky pokles ziskli v sektoru nahravacich spole¢nosti. Dobrym piikladem muze byt
hudebni trh v USA, ktery je jednim z nejdulezitéjSich, kde béhem obdobi od roku 2000
do roku 2013 doslo k markantnimu propadu prodeje alb. Béhem této doby se trh propadl
z 13,36 miliard USD na necelé 2 miliardy USD, to znamena pokles o 86 %.8?

Datové sdileni méa jednu podstatnou vyhodu, uzivatel mtize stahnout nahravku prakticky
zadarmo, kdyz se abstrahuje od ndkladl na internetové pfipojeni, a to v téméf identické
kvalité. To lze aplikovat na teorii mezniho uZitku®3, ktera vymezuje chovani spotiebitele.
Ztoho vyplyva, Ze jakmile je trzni cena nahravky vyS$i nez jeji mezni wuzitek
(MU < P), tak dochazi k poklesu prodeje hudby, protoze spotiebitel upiednostiuje relativné
levnéjsi statek (stazeni nahravky). Datové sdileni v tomto piipadé piedstavuje jakousi formu
substitutu, a tudiz legdlni ndkup (prodej) nahrdvky je nahrazen (substituovéan) stahovanim

hudby pies internet.3

4.2 Analyza dotaznikového Setieni

Po sestaveni dotazniku (viz pfiloha 1) byla provedena pilotdZ na vzorku
o 10 respondentech. B&hem piedvyzkumu byly objeveny drobné nesrovnalosti ohledné
porozuméni otazek, ty byly nasledné odstranény. Tyto dotazniky proto nebyly zafazeny
do nasledného Setfeni. Vyzkum probihal na pfelomu bfezna a dubna v roce 2015, kdy bylo
shromdzdéno celkem 228 dotazniku, z toho 32 jich bylo vytazeno. Byly zde ti1 diivody jejich
vylou€eni ze souboru. Prvni vlna vyfazenych se uskutecnila béhem filtracnich otazek, dalsi
kvili nekompletnosti. Posledni diivodem, pro¢ byli vyfazeni nékteii respondenti, bylo

dodrZeni nastaveného generac¢niho kritéria, aby byl testovany soubor vyzkumu co nejblize

81 Také ,,P2P* jsou sité, které umoziuji pfipojenym uZivateltim sdilet data (nahravanim nebo stahovanim), které
jsou umistény na pevnych discich pfipojenych poéitaca. IN: http://www.ifpi.cz/pravni-aspekty-p2p/.

8 TSCHMUCK, Peter. The recorded music market in the US, 2000-2014. Music Business Research [online].
2015 [cit. 2015-04-29]. Dostupné z: https://musicbusinessresearch.wordpress.com/2015/03/26/the-recorded-
music-market-in-the-us-2000-2014/.

8 | Mezni uzitek (MU) zobrazuje, o kolik vzroste celkovy uzitek, jestlize se mnozZstvi spotiebovivaného statku
2wt o jednotku.”, MACAKOVA, Libuse. Mikroekonomie: zédkladni kurs. 8. aktualiz. vyd. Slany: Melandrium,
2003, 275 s. ISBN 80-86175-38-3. Str. 48.

8 BUSTINZA, Oscar F., Ferran VENDRELL-HERRERO, Glenn PARRY a Vasileios MYRTHIANOS. Music
business models and piracy. Industrial Management [online]. 2013-03-11, vol. 113, issue 1, s. 4-22 [cit. 2015-
03-09]. DOI: 10.1108/02635571311289638.
Dostupné z: http://www.emeraldinsight.com/doi/abs/10.1108/02635571311289638.
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skute¢nému vékovému rozvrstveni obyvatelstva Ceské republiky. Validnich dotaznikd,
pouzitych jako podklad pro vypracovani této prace, bylo nakonec 196.

Dotaznik je slozen celkem z 24 otazek, ze tii filtradnich otazek®, sedmi
identifika¢nich® a ze &trnacti obsahovych. Sbér dotaznikii byl proveden z&asti osobnim
dotazovanim, ptedevsim u lidi patticich do generace 55 — 64 a 65+, a zbytek respondentii byl

ziskéan prostfednictvim internetu, kde byla soustiedéna vétSina ¢asu na sbér dat.

4.2.1 Respondenti

Aby bylo co nejvérngji reflektovano generatni rozpoloZeni obyvatelstva Ceské
republiky, tak byl podle statistiky CSU vypoéitan stejny procentni pomér a rozdéleni
respondentl, tj. 196 osob, do jednotlivych kategorii (viz tabulka 2). Toto rozvrstveni
respondentll bylo aplikovano, protoze bylo cilem zjistit, u nckterych aspekti tykajicich

se poslechu hudby, zda dochazi k rozdilnému chovéni u jednotlivych vékovych generaci.

Tabulka 2: Zastoupeni vékovych kategorii ve sledovaném souboru

, . . Zastoupeni ve
Zastoupeni kategorie Zastoupeni ve .
“ . . > . vybraném souboru

Véekova kategorie | vV populaci CR dle dat | vybraném souboru sl

QY787 0 o [\)

CSU*" (v %) respondentt (v %) reilayeln ks
15-24 12,8 13,2 26
25-34 16,8 18,4 36
35-44 19,0 18,9 37
45 -54 15,0 14,3 28
55— 64 16,2 15,8 31
65 let a vice 20,1 19,4 38

Zdroj: CSU, Viastni prizkum

Zresponsi na otazku tykajici se vzdélani vyplyva, Ze mirnd nadpoloviéni vétSina
respondentl jako své nejvyssi dosazené vzdélani uvedla stiedni skolu s maturitou (viz graf 5).
Témef tietinu tvori lidé s vysokoSkolskym vzdélanim a zbyvajici ¢ast predstavuji ti, co maji
sttedoskolské vzdélani bez maturity. Nikdo z dotdzanych neuvedl jako své nejvyssi dosazené

vzdélani zakladni skolu.

8 Filtracni otazky zjistuji, zda je respondent vhodnym typem pro pozadovany vyzkum.

% Tdentifika¢ni otdzky se tykaji charakteristik respondenta.

87 V&kové slozeni obyvatel podle krajii — obé pohlavi. Cesky statisticky vrad [online]. 31. 10. 2014 [cit. 2015-04-
29]. Dostupné z: https://www.czso.cz/documents/10180/20555199/13006714ri03.pdf/d18b7617-9605-4b2c-
b3d6-9cc69f288d67?version=1.0.
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Graf 5: Podil jednotlivych stupiiti vzdélani ve sledovaném souboru

19%

30% 5
SS bez maturity

SS s maturitou
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51%

Zdroj: Viastni priizkum

Zamétime-li se na respondenty z hlediska jejich ekonomické ¢innosti, miizeme vidét,
ze se ¢innost prirozené odviji od jejich véku. Jak graf 6 ukazuje, tak vétSina studentli spada
pod prvni v€kovou kategorii. DalSim nepiekvapivym vysledkem je, Ze vSichni respondenti,
kteti uvedli jako povolani diichodce, spadaji do posledni uvedené generace, a to 65 a vice let.

Nejvetsi podil zaujimaji zaméstnani, a to z celkového souboru 51 % (Cetnost 100)
a na druhém misté jsou dichodci s 19 % (Cetnost 37). Jako tieti se umistili studenti s Cetnosti

26, tj. vice jak 13% podil.

Graf 6: Rozlozeni dotazanych dle ekonomické ¢innosti do jednotlivych vékovych kategorii (v %)

15-24 let

25-34 et |

35-44 let ]

45 - 54 let ]
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zaméstnany/a samostatné vydélecné ¢inny/a ' student/ka
B nezaméstnany/a B dlchodce M na rodicovské dovolené

Zdroj: Vlastni prizkum

Pokud jde o strukturu souboru z pohledu poctu ¢lend v domacnosti (viz graf 7), 78 %
dotazanych zije ve dvou a vice lidech. Ztoho skoro 46 % ZzZije pravé ve dvouclenné

domacnosti. Nejméné bylo respondent, ktefi bydli v pétiClenné domacnosti,
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celkem 11 jedinci. Vice jak pétinu tvofi jedinci zijici o samoté, ztoho jich 32 % je

v diachodovém véku.

Graf 7: Struktura dotazanych dle poétu ¢lenlt v domacnosti (véetné respondenta)

5%
1 ¢len 22%
2 ¢leni
3 cleni
m 4 ¢leni
5 ¢lenl
36%

Zdroj: Vlastni prizkum

Nasledujici graf 8 zobrazuje rozvrzeni respondenti do jednotlivych intervalti pfijmu
domaécnosti, ve které ziji. Pokud slouc¢ime intervaly, které se pohybuji kolem castky 30 tisic
K¢ (20 — 30 tisic K¢ a 30 — 40 tisic K¢) a srovname je s primérnym piijmem na domacnost
vroce 2013, ktery ¢&inil 28 283 KB, tak mtzeme usoudit, ze 44 % dotazovanych Zije
vV domécnosti dosahujici primérného pifijmu. Ve vyzkumném souboru nejvetsi zastoupeni
zaujimaji jedinci z domécnosti s pfijmem od 20 do 30 tisic K¢ Hned po nich nasleduji
domacnosti, Vv nichz se piijem pohybuje v intervalu od 10 — 20 tisic K¢ Nejméné bylo

dotazovanych, ktefi se zaradili do nejvyssiho intervalu, nad 70 tisic K¢.

Graf 8: Rozdéleni souboru dle hrubého piijmu domacnosti

59 4% 7% | do 10 tisic K&
W10 - 20 tisic K¢
11% 24% 20 - 30 tisic K¢
30 - 40 tisic K¢
W 40 - 50 tisic K¢
50 - 60 tisic K¢
W60 - 70 tisic K¢
27% M nad 70 tisic K¢

5%

17%

Zdroj: Viastni priizkum

8 Analyza vyvoje prijmit a vydajii domdcnosti CR v roce 2013 a predikce na dalsi obdobi [online]. 2013. [cit.
2015-05-04]. Dostupné z: http://www.mpsv.cz/files/clanky/18032/Analyza 2013.pdf. Str. 3.
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4.2.2 Vyhodnoceni dat

Zjistovani zavislosti mezi jednotlivymi odpovéd'mi bylo provadéno prostiednictvim
serveru www.vyplnto.cz., kde také probihala ¢ast dotaznikového Setfeni, hlavné pro vékové
kategorie 15 — 24 let a 25 — 35 let.

Prvni vyhodnocena obsahova otazka ,,Jaky hudebni zanr preferujete? méla za ukol
zjistit, ktery z hudebnich zanra spotiebitel upfednostiiuje. Ze sebranych odpovédi vyplyva
(viz graf 9), ze mezi pét nejvice preferovanych zanrt patii tyto: na prvnim misté s ¢etnosti 90,
byl oznacen zanr rock, poté nasleduje pop (Cetnost 67), vazna hudba (Cetnost 39), country
(¢etnost 37) a elektronickd hudba (Cetnost 36). Na grafu nize Ize vidét poradi 15 nejéastéji

oznacenych hudebnich zénru ve sledovaném souboru.

Graf 9: Preference hudebniho Zanru respondentt (absolutni Eetnosti)

rock ] 90
pop 1 67
vaina hudba ] 39
country 1 37
elektronicka hudba ] 36
jazz 1 27
dechova hudba ] 24
alternative/ indie ] 24
punk T 23
blues T/———————1 21
disco T/ 16
folk /3 15
R&B /1 13
hip-hop/ rap /3 13
soul T/ 10
ostatni —T/———3 21
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Zdroj: Vlastni prizkum

Dalsi graf ukazuje, prostiednictvim ¢eho respondenti poslouchaji hudbu (viz graf 10).
Z vysledkt je patrné, Ze odpoveéd’ dotazovaného koreluje s jeho vékem, a tak mizeme vyvodit
dva navzijem protichidné trendy. A tedy, Ze zafizeni pouZivand pro poslech jsou odliSna
s vékem. Ptikladem mutze byt odpoved ,,pocitac, zde mizeme vidét, ze ¢im je respondent
star$i, tim je procentudlni vyskyt t€chto odpoveédi mensi (viz ¢ervena kiivka trendu), tyz trend
vidime 1 u mobilnich telefonti. Na druhou stranu se zde vyskytuje opacny trend u radiovych
zafizeni (viz ¢erna kiivka trendu), stejné tak u CD piehravacu (viz tyrkysova kiivka trendu).

CD ptehrava¢ je u nejmladsi vekové kategorie vyuzivin méné jak 4 % jedinci.
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Opacné je tomu u nejstarsi skupiny, kde je podil vice jak 70%. Z toho je patrné, ze s vékovou

generaci siln€ zavisi pouziti urcité technologie pro poslech hudby.

Graf 10: Skladba pouzivanych zafizeni k poslechu hudby u jednotlivych vE€kovych generaci (absolutni ¢etnosti)

35
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TV mmmm mobilni telefon mm tablet
N pienosny audio prehravac I gramofon . piehravac kazet ("kazetak")
mmmm DVD prehravac e | inedrni (pocitac) | inearni (radio)
Linedrni (CD prehravac)

Zdroj: Vlastni prizkum

b 413

Odpovédi ,,pocitac” a ,radio” byly vybrany, jako reprezentanti téchto dvou opacné
vyvijejicich se trendl, také z diavodl, Ze obé zafizeni méla nejvySsi absolutni Cetnost
odpovédi (PC — 121, radio — 119). Déle hojné pouzivanym médiem je CD piehravac s Cetnosti
88, pak nasleduje televize (Cetnost 80), ktera je oblibenéjsi prevazné u starSich generaci. DVD
prehravac se jevi jako nejméné pouzivanym zafizenim pro poslech hudby, tuto moZznost
uvedlo pouze 12 dotazovanych. Obdobné je na tom piehravac kazet s Cetnosti 14, to dokazuje
fakt, Ze tento prostredek je jiz v utlumu.

Podivame-li se na miru uzivani mobilnich zafizeni (mobil a tablet) ve spojeni s hudbou,
muzeme vidét, ze mobilni telefony jsou 2,4x vice pouzivany nez tablety (celkova Cetnost
76 U mobill, resp. 32 u tablet1). Nejfrekventovanéji jsou ob¢ technologie vyuZivany u prvnich
ttech generaci. Dohromady hudbu na téchto zafizenich posloucha 55 % respondentt,
tj. 106 dotazanych a z toho 85 % spada do prvnich tfech vékovych skupin.

V ptipadé, ze se zaméiime na to, v jaké formé¢ hudbu jedinci poslouchaji na téchto

pristrojich, tak pozorujeme, ze nejrozsifenéjSim zptisobem je poslech hudby ve formatu mp3
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(viz graf 11). U mobilniho telefonu vidime jasnou dominanci tohoto oblibeného formatu,

avSak u tabletu sledujeme téméf srovnatelny vysledek mezi mp3 a streamingem.

Graf 11: Zptsob poslechu hudby na mobilnich zatizenich — mobil a tablet (v absolutni ¢etnosti responsi)

80

70 67

(S )}
o O

32

w
o

22

Pocet responsi
N
o

17

1
.

mobil tablet

N
o

13

[
o

o

mp3 Hstreamingové sluzby radio HFLAC

Zdroj: Vlastni prizkum

Pro dva sledované aspekty, které souviseji s vyuzitim internetu v oblasti hudby, byl
soubor respondentd rozdélen do dvou skupin s tim, Zze kazda skupina zahrnuje tfi vékové
kategorie. Do prvni skupiny se fadi respondenti ve véku od 15 do 44 let a do druhé od 45 do
65 a vice let. Odiivodnénim tohoto rozdé€leni je, Ze jedinci z prvni skupiny doséhli véku 18 let
v dobg, kdy padl predchozi rezim a zacal v CR pierod na trzni hospodatstvi. Z toho diivodu
byla prvni skupina jiZ ovlivnéna novym hospodaiskym systémem. Co se poctu respondentli
v obou skupinach tyka, je rozlozeni téméf identické. Prvni skupina zahrnuje 99 dotazovanych
a druha skupina 97.

Prvni aspekt se vztahuje k otdzce ohledné ptistupu jedince ke stahovani hudby pies
internet. Jak mizeme vidét na nasledujicim grafu (viz graf 12), tak mezi L. a II. vékovou
skupinou dochazi k urcité disproporci mezi respondenty, kteii stahuji bezplatné hudbu a témi,
ktefi nestahuji vlibec. Téch co stahuji hudbu ze servert, aniz by museli vydat né¢jakou penéZni
castku, je v prvni skupiné piiblizné¢ 58 %, ve srovnani stim je jich ve druhé skupiné
o polovinu mén¢, zhruba 31 %. Jesté¢ vEtSi nepomér nastava u poctu dotazovanych, kteti
internet nevyuzivaji ke stahovani hudebnich souborti. U druhé skupiny je 3x vic téchto lidi,
nez je tomu tak u skupiny prvni. To je déno tim, ze lidé ve v€ku od 45 let a vice uzivaji
mnohem méné modernich technologii, naptiklad pocita¢ nebo mobil k poslechu hudby (viz
graf 10).
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Vysokou miru stahovani je mozno vysvétlit teorii mezniho uzitku, ktera je jiz objasnéna

v kapitole 4.1.2 na konci.

Graf 12: Postoj dotazovanych vii¢i stahovani hudby pies internet

I. vékova skupina ] |
Il. vékové skupina |
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ano, pres neplacené servery Hne ano, pres placené i neplacené servery M ano, pres placené servery

Zdroj: Vlastni prizkum

Druhy aspekt se tykd otadzky, zda respondenti sleduji své oblibené interprety
prostfednictvim socidlnich siti. Vysledek odpovidd vSeobecné zndmému trendu,
a sice ze nejvice uzivatell socialnich siti spada do mladsich generaci. Proto i v tomto ptipadé
nejvice respondentil, ktefi sleduji oblibené interprety na riznych formach socialnich siti,
se vyskytuje v prvni skupiné, konkrétné v poctu 55 jedinci, coz je skoro 14x vice nez u druhé
skupiny. Velky rozdil ¢inni také pocet dotazovanych, ktefi nejsou viibec uzivateli téchto siti.
Ve druhé veékové skuping jich je celkem 58, z toho 34 maji dichodovy vék, to je vice jak
osminasobek oproti skupiné prvni. Tieti moznost odpovédi ,,ne* zaskrtlo v obou piipadech
takika stejné procento respondentti z danych vékovych skupin (viz graf 13). Celkem je tedy
pocet sledujicich 59 a lidi, kteti nesleduji, at’ uz z diivodd, Ze nepouZivaji tyto virtualni site,

¢1 nemaji potiebu interprety sledovat, téch je 138.

Graf 13: RozloZeni respondentd, zda sleduji své oblibené interprety na socialnich sitich
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Zdroj: Viastni prizkum

Vyhodnoceni otazky ,.Kupujete si pravidelné¢ hudbu? nabizi jednoznacny vysledek,
ve kterém pievazuje pocet respondentl nekupujici si hudbu nad témi, co kupuji. V presnych
Cislech to je 123 ku 73 jedincum. V grafu 14 je cely soubor respondentti rozdélen opét
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do jednotlivych vékovych kategorii. Tento graf v relativnim vyjadieni ukazuje, ze nejvice
kupujicich je ve v€kovém intervalu od 35 do 44 let, tedy 49 % respondentti v daném veku
(v absolutni vyjadieni 18 osob z 37), cozZ je 0 12 % vice nez je u souboru celkové. Nejméné
kupuje pravidelné hudbu, v relativnim vyjadieni, vékova kategorie 45 — 54 let, a to 25 %
jedincti. A téch, co nestahuji, ale hudbu pravidelné kupuji, je 34 jedincti.

Z hlediska absolutni ¢etnosti, tak posledni vékova kategorie (tj. 65 a vice let) zahrnuje

nejvetsi frekventovanost nekupujicich, celkem 23 lidi.

Graf 14: Relativni podil respondent, kteti pravidelné nakupuji hudbu (v jednotlivych vékovych kategoriich)

15-24 let 35 65
25-34 let 39 61
35-44 et 49 51
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Zdroj: Vlastni priizkum

Nasledujici otazka a graf (viz graf 15) navazuje na pfedchozi, kdy bylo jejim cilem
zjistit, kde ji doty¢ni, ktefi nakupuji hudbu pravideln¢, pofizuji. Z celkového poctu
73 respondentil jich 45 uvedlo jako jedno z mist ndkupu kamenny obchod. Na pomysinou
druhou pficku se dostaly streamingové sluzby, prostifednictvim kterych hudbu nakupuje
23 jedinct. To potvrzuje fakt, Ze vyznam streamingovych sluzeb roste, tak jak bylo popsano
v kapitole 4.1. Dalsim zjisténim je, ze respondentd vyuZzivajicich placeny streamingovych
sluzeb a stahujicich hudbu pies neplacené servery, je pouze tii.

Na dalsi misto dle Cetnosti responsi se zaradil on-line obchod s poctem 18 respondentd.
Naékup v televizi (teleshopping) provadi jen 9 dotdzanych. Nicméné dileZitou skutecnosti je,
ze vSech devét osob jsou soucasné lidé, ktefi patii do veékové kategorie 65 a vice let
a dachodci. Z toho mizeme soudit, Ze pokud n¢kdo nakupuje hudbu prostiednictvim tohoto

formatu, tak je velké pravdépodobnost, Ze to bude osoba v diichodovém veku.
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Graf 15: Misto realizace nakupu hudby u respondentdl, ktefi nakupuji hudbu pravidelné (absolutni éetnosti)
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Zdroj: Viastni priizkum

V nize uvedeném prstencovém grafu (viz graf 16) je znazornéno, jakou ¢astku za rok
dotazovani vynakladaji za nakup hudby. Vice jak polovina z nich (Cetnost 110) nevyda ani
korunu a z toho 59 lidi rovnéZz stahuje hudbu z neplacenych serveri. Z téch, co utraceji ¢ast
svych uspor za hudbu, jich 13 % uvedlo ¢astku do 250 K¢&. Sumu v rozmezi 250 az 500 K¢
utrati celkem 22 respondentt, tj. 11 % z celého sledovaného souboru. Zbylou ¢ast, 20 %, tvofi
jedinci, kteti utrati za hudbu ro¢né ¢astku nad 500 K¢. Podil, téch co nevynakladaji Zadnou
sumu na nakup hudby a ziaroven hudbu nestahuji, je 25 %, tj. 49 respondentu.

A téch co hudbu nestahuji, ale pravidelné kupuyji, je 34.

Graf 16: Ro¢ni utrata dotazovanych za nakup hudby (v %)

4% g 4% 0 K&
6%
\ do 250 K¢
0,
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Zdroj: Vlastni prizkum
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Pti pohledu na graf 17 zjistujeme, ze 85 % respondentt si nepotizuje dalsi zbozi, které
souvisi s hudbou, jako jsou naptiklad hudebni magaziny, ¢i hudebni merchandising®®, zbylych

15 % uvedlo, ze ano.

Graf 17: Nakup dalsiho zbozi spojeného s hudbou (v %)

15%

85%

ano ne

Zdroj: Viastni priizkum

Vysecovy graf 18 zachycuje data ohledné responsi o tom, jestli ziva vystoupeni
dotazovani navstévuji, a vjaké mife. Z celkového poctu 196 respondentii jich 61 uvedlo,
ze ziva vystoupeni vibec nenavstévuji. Druha nejvétsi skupina (s Cetnosti 36) spada
do kategorie lidi, ktefi chodi na koncert 1x za c¢tvrt roku. Nasleduji frekvence navstévy
V tomto potadi, 1x za pill roku (Cetnost 26), 1x za rok (Cetnost 24), méné jak jednou za rok
(Cetnost 23), 1 — 2x za mésic (Cetnost 16), 1x za 14 dni (Cetnost 8), a posledni je frekvence

1x tydné s poctem dvou responsi.

Graf 18: Mira navs§tévnosti zivych vystoupeni u sledovaného souboru (v %)
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Zdroj: Viastni prizkum

8 Zbozi obsahujici logo nebo obrazek interpreta.
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Posledni uvedeny graf (viz graf 19) pojednava o vztahu respondentd vuci hudebnim
soutézim, které se vysilaji na televiznich obrazovkach. Jednoznaén€é vyhranény nazor
projevilo celkem 57 respondentti stim, Ze nadpolovicni vétSina z nich (33 lidi) zaujima
k soutézim kladny postoj, a zbyla ¢ast (24 osob) knim ma zaporny vztah. Neutralné
Kk soutézim pfistupuje 28 % jedincii z testovaného souboru, coz piedstavuje nejvétsi podil
ze vSech péti moznych odpovédi. K spise kladnému, resp. zapornému, se piiklonilo 41,
resp. 43 dotazanych. Pokud pomineme ty s neutrdlnim postojem, tak vidime, ze dochazi
Kk bipolarité¢ nazoru na tyto vysilaci programy, kdy jedna ¢ast pozitivné reaguje, a druha ¢ast

projevuje opacny, negativni nazor.

Graf 19: Postoj respondenttl viéi hudebnim soutézim v TV (v poctu responsi)
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Zdroj: Vlastni priizkum

V poloving tnora roku 2015 se na Ceském trhu streamingovych hudebnich sluzeb
objevil dalsi hra¢ Tidal.*® Tato sluzba na rozdil od svych konkurenti mj. nabizi zvuk
V bezztratovém formatu FLAC, av§ak za vy$§i mési¢ni poplatek, ktery ¢inni 19,99 €%, to je
o 14 € vice nez u Spotify. Na zaklad¢ predchozich zjisténi 1ze také usoudit, Ze tato novinka
nenajde v CR moc velké uplatnéni. Protoze dle ziskanych dat hudbu ve vyssi kvalité FLAC
poslouchéd 7 z dohromady 108 lidi, ktefi pouzivaji k poslechu hudby mobilni zatizeni (mobil,
tablet). A soucasné podle grafu 16 vidime, Ze neni u dotazovanych velky zajem vynakladat
vy$$i obnos penéz za hudbu. Jelikoz vyzkumny vzorek respondentii nebyl obsahly, jedna

se spiSe o pouhy odhad.

0 Tiskova zprava: TIDAL [online]. 2015. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/tidal.
%1 How Much Does TIDAL Cost? [online]. 2015. [cit. 2015-05-15]. Dostupné z: https://support.tidal.com/hc/en-
us/articles/201745891-How-much-does-TIDAL-cost.
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Z.avér

Cil této bakalatské prace spo¢ival v zjisténi aktualni situace na hudebnim trhu v Ceské
republice. Rovnéz bylo zkoumano spotiebitelovo chovani, co preferuje a do jaké miry je
ovlivnén technologiemi, jako je internet. Dale bylo cilem zjistit, jaké jsou rozdily v chovani
mezi jednotlivymi vékovymi generacemi. Prace byla rozdélena na 4 jednotlivé kapitoly s tim,
ze prvni az tteti kapitola se pohybuje v teoretické roviné a ve ctvrté kapitole je proveden
samotny vyzkum.

Prvni tfi kapitoly slouzily jako vhled do problematiky spotiebitelova chovani, v jakém
prostifedi se pohybuje. Je zde strucné vysvétleno, co ovliviiuje jeho jednani na trhu, jak
se rozhoduje a jaké mize zaujmout postoje pii rozhodovani. Déle je rozebran marketingovy
vyzkum a jeho proces, jaké metody a typy marketingového vyzkumu trhu se rozliSuji.

Jadrem préce je posledni kapitola, kterd se vénuje pravé sbéru a vyhodnoceni informaci
potfebnych k realizaci urceného cile. Samotny vyzkum byl rozdélen na dvé samostatné faze.
Prvni etapa spocivala ve zpracovani externé ziskanych dat, ktera obsahovala zejména
statistické udaje ohledné¢ hudebniho trhu u nas a ve svété. Ve druhé ¢asti vyzkumu byla
provedena analyza dotaznikového Setfeni na testovaném souboru o 196 respondentech.

Situaci na trhu hudby dobie vystihuji pravidelné publikované zpravy fonografickych
spolecnosti, které obsahuji dtilezita statisticka data a informace o vyvoji trhu za posledni roky.
Tyto zpravy byly zakladem pro sekundéarni vyzkum, kdy probéhla analyza téchto externich
dat, ze které plyne né€kolik dilezitych faktd. Prvnim a nejpodstatnéjsim faktem je,
ze jak domaci, tak svétovy hudebni primysl v poslednich letech zazivaji krizi v oblasti pfijmt
plynoucich z prodeje hudby. Napiiklad v CR propad v piijmech mezi rokem 2008 a 2014
dosahuje vySe 293 miliont K¢&, pro srovnani svétovy trh zazil ve stejném obdobi pokles
Vv Castce 3,45 mld. dolarti. Znaény podil na tomto propadu ma internetové hudebni piratstvi.

Dalsi vyznamnou skute¢nost predstavuje zvySujici se podil prodeje hudby v digitalni
formé. Na domécim trhu se digitalni prodej zvysil o 80 mil. K¢ a nyni pfedstavuje 25% podil
pfijmu hudebniho trhu. Tento nartst zaroven piispél k zastaveni propadu trhu v roce 2014,
kdy doSlo k mezirocnimu rastu o 4 %. Zasluhu na tom mé piedev§im rostouci obliba
streamingu u Ceskych spottebitelti, kdy streaming v roce 2014 ptedstavoval 58 % celkovych
digitalnich pfijmu, to je o 10 % vice nez rok pred tim. Vedle digitdlniho prodeje roste
soucasné prodejnost vinyli, které se v roce 2014 podilely 7% podilem na piijmech z prodeje

fyzickych nahravek.
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Jsme svédky dvou navzdjem protichidnych trendid, kdy narast digitdlni formy roste
na ukor fyzické, avSak paralelné¢ dochdzi ke zvySovani prodejnosti vinyli. Tento paradox by
bylo nalezité podrobit dikladnéjsSimu a podrobnéjsimt vyzkumu.

Pii zpracovani dat, ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setieni, dosSlo k zjisténi
nékolika poznatkd ohledné chovani spotiebitele na trhu hudby v republice. Nejprve je potieba
vyzdvihnout fakt, ze u vétSiny sledovanych aspektli v tomto vyzkumu dochazi k rozdilnému
chovani mezi jednotlivymi generacemi, obzvlast mezi nejmlad$i a nejstarSi vékovou
kategorii.

Odlisné mezigeneracni chovani je dobie vidét u struktury pouzivanych zafizeni pro
poslech hudby, naptiklad u pocitace sledujeme u prvnich tiech vékovych kategorii, ze 90 %
respondentl toto zafizeni vyuziva k poslechu hudby, zatimco generace 45 — 54 a 55 — 64 let
se pohybuji kolem 50 % a dotazovani ve véku 65 a vice let dokonce s nulovou Cetnosti. Tento
trend nastava i u mobilnich telefont a tabletd, kdy 92 ze 106 jedinct poslouchajicich hudbu
na téchto zatizenich ptislusi do prvnich tfech vékovych skupin.

Avsak byl souéasné zjistén opacny trend - s pfibyvajicim vékem roste mira uzivani CD
pfehravaci a rddii. U prvniho zmifovaného zafizeni mira wuzivani u kategorie
15 — 24 let nedosahuje ani 4 %, naopak u nejstar$i skupiny respondentii CD piehravac
pouziva pies 70 %.
rozmachem internetu a digitalnich technologii obecné. To dokazuji zminovana ¢isla ohledné
objemu prodeje a zdroju ziskl, kterd jsou vic nez presvéd¢iva. Nicméné 1 zde bylo zjisténo,
odliSné mezigeneracni chovani tykajici se uzivani internetu a hudby. Byly sledovany dva
aspekty. Prvni se tykal stahovani hudby pies internet, u druhého se sledovalo, zda respondent
sleduje oblibené interprety pies socidlni sité.

U respondentt ve véku 15 — 44 let jich 58 % (57 z 99 respondentti) odpoveédélo kladné
na otazku, zda stahuji hudbu pfes neplacené servery. To je pfiblizné¢ dvakrat vice nez
u jedincu starSich 44 let, kde jich takto odpovédélo jen 31 % (30 z 97 dotazovanych). K dalsi
disproporci mezi témito dvéma veékovymi skupinami dochazi v poctu téch, co vibec
nestahuji. Prvni skupina ¢ita téchto jedinci 22 a druha 64, coz je tfikrat vice a potvrzuje se tim
fakt, ze lidé ve véku 45 a vice let vyuZivaji mnohem méné digitalnich technologii (PC, mobil,
tablet) jako prostfedek pro poslech hudby.

Co se tyce sledovani interpreti prostfednictvim socialnich siti, tak vysledek nebyl n&jak
prekvapivy, a sice ze nejveétsi koncentrace ,,sledovateli spada do vekové skupiny 15 — 44 let,

a to konkrétné 55 respondentii z 99. To je ¢trnactinasobek oproti druhé vékové skuping, kde je
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Mrwe

vubec uzivateli socidlnich siti (celkem 65 jedincii, z toho 34 maji dichodovy vék).

Konsekvenci relativné vysoké miry stahovani hudby pfes neplacené internetové portaly
je nizky pocet respondentl, kteti pravidelné kupuji hudbu, dohromady jich je 37 %,
tj. 73 dotazanych. U téchto jedincii bylo oznaceno jako misto realizace nakupu nejéastéji
oznacené misto nadkupu jsou streamingové sluzby (Cetnost 23). Tim se potvrzuje skutecnost
rostouciho vyznamu téchto sluzeb na trhu hudby.

Z toho vseho vyplyva, Ze technologie jsou dulezitym aspektem a maji zasadni vliv
na spotfebitelovo chovani na trhu s hudbou. Z pohledu hudebniho primyslu byl nesmirné
dualezity pfichod streamingovych sluzeb, které nastartovaly novou éru hudebniho primyslu.
Soucasné se zaéina objevovat tendence vymanit se z propadu trhu v posledni dekadé. Z toho
vyplyva, ze tato digitalni technologie je hlavné zalezitosti mladSich generaci. Nabizi
se otazka, co bude s dnes jiz klasickymi formaty, jako jsou kompaktni disky, ¢i poslech hudby
prostiednictvim radii? U vinylové desky jsme zaznamenali comeback, avSak bude

to tak i s CD ¢i kazetami - to je zalezitost, u které by bylo vhodné provést diikladny vyzkum.
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Prilohy
Priloha 1: Dotaznik

prace, ve které se vénuji chovani spotiebitele na trhu hudby. Vyplnéni Vam nezabere
vice nez 10 minut. Zakrouzkujte prosim vzdy odpovéd’, jez odpovida VaSemu nazoru,
ptipadné napiste jinou, pokud je to mozné. Predem dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny pii

vyplnovani dotazniku.
Patrik Fiala, student FMV VSE v Praze

A) Pracujete vy anebo nékdo z Vasi rodiny v oblasti marketingového vyzkumu?
Vyberte jednu moznou odpoved.
a) ano (pokud ano, tak ukoncete vypliovani)
b) ne
B) Pracujete v oblasti hudebniho pramyslu? Vyberte jednu moznou odpoveéd.
a) ano (pokud ano, tak ukoncete vypliovani)
b) ne
C) Poslouchate hudbu pravidelné? Vyberte jednu moznou odpovéd.
a) ano
b) ne (pokud ne, tak ukoncete vypliovani)

1) Za jakym zamérem poslouchate hudbu? Miizete vybrat libovolny pocet moznosti.

a) pro odpocinek e) je to moderni
b) pro pozitek f) kvili zaplnéni volného ¢asu
c) kulisa pfi praci g) jind moZnost, uved'te: .........

d) z profesniho zajmu

2) Jaky hudebni Zanr preferujete? Miizete vybrat maximdlné 3 moznosti.

a) alternative/ indie h) funk 0) rock

b) blues i) hip-hop p) ska

c) country ) jazz q) soul

d) dechova hudba K) pop r) vazna hudba
e) disco ) punk S) jina moznost,
f) elektronicka hudba m) R&B uved'te: .............
g) folk n) reggae
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3) Jaké zaFizeni pouzivate pro poslech hudby? Miizete vybrat libovolny pocet moznosti.

a) CD piehravac g) mobilni telefon

b) DVD piehravac h) TV

c) gramofon i) pocitaé

d) piehravac kazet (,,kazetak®) j) tablet

e) radio K) jina moznost, uvedte: .........

f) prenosny audio pfehravaé
(mp3)
4) PouZivate pro poslech hudby mobilni telefon, pokud ano, v jaké formé hudbu
poslouchate? Miizete vybrat libovolny pocet moznosti.
a) ve formatu mp3
b) ve formatu FLAC
€) prostiednictvim streamingovych sluzeb/ aplikaci (Spotify, iTunes, Deezer,
Soundcloud aj.)
d) prostiednictvim rozhlasovych stanic (radio)
e) neposloucham hudbu pies mobilni telefon
5) Pouzivate pro poslech hudby tablet, pokud ano, v jaké formé hudbu poslouchate?
Muizete vybrat libovolny pocet moznosti.
a) ve formatu mp3
b) ve formatu FLAC
€) prostiednictvim streamingovych sluzeb/ aplikaci (Spotify, iTunes, Deezer,
Soundcloud aj.)
d) prostfednictvim rozhlasovych stanic (radio)

e) neposloucham hudbu pies tablet

6) Chodite na Ziva vystoupeni, popf. jak ¢asto je navstévujete?

Vyberte jednu moznou odpoved.

a) 1xtydné e) 1x zapul roku

b) 1xza 14 dni f) 1xzarok

c) 1-2xzamésic g) méné jak jednou za rok

d) 1x za ¢tvrt roku h) nenavs$tévuji Ziva vystoupeni
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7) Stahujete hudbu p¥es internet? Vyberte jednu moznou odpoved.
a) ano, jen prostfednictvim placenych servert (pi. iTunes)
b) ano, jen prostiednictvim neplacenych servert (UloZzto.cz, pres P2P sité -
BitTorrent aj.)
C) ano, jak prostfednictvim placenych, tak i neplacenych servert
d) ne
8) Kupujete si pravidelné hudbu/ hudebni nosi¢e? Vyberte jednu moznou odpovéd.
a) ano
b) ne (pieskocte na otazku ¢. 10)
9) Kde nakupujete hudbu/ hudebni nosice? Miizete vybrat libovolny pocet moznosti
a) Vv kamenném obchodé
b) v on-line obchodech
c) v televizi (teleshopping)
d) pfes internet, skrz streamingové sluzby/ aplikace (poslouchani hudby bez
stahovani napft. iTunes, Spotify, Deezer)
10) Kolik, odhadem, utratite za nakup hudby/ hudebnich nosi¢a ro¢né?

Vyberte jednu moznou odpovéd.

a) 0Kc¢ e) 1001-1500K¢
b) 1-250Kg& f) 15012500 K&
c) 251-500K¢ g) 2501-3500K¢
d) 501-1000 K¢ h) vice nez 3 500 K¢

11) Nakupujete dalsi zboZi spojené s hudbou (hudebni magaziny, ¢asopisy, hudebni
merchandising — zboZi obsahujici logo nebo obrazek interpreta)? Vyberte jednu
moznou odpoved.

a) ano b) ne

12) Jaky mate vztah k hudebnim soutézim vysilanym v televizi? Vyberte jednu moznou

odpoved.
a) kladny d) spise zaporny
b) spise kladny e) zaporny

C) neutralni
13) Hrajete na néktery z hudebnich nastroju? Vyberte jednu moznou odpoved.

a) ano b) ne
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14) Sledujete pravidelné prostiednictvim socialnich siti své oblibené interprety?

Vyberte jednu moznou odpoveéd.

a) ano
b) ne
C) nejsem uzivatelem socialnich siti
I. Jste?
a) zena b) muz
Il. Jaky je Vas vék?
a) 15-24let d) 45-54let
b) 25-34 let e) 55-64 let
c) 35-44let f) 65 avice let
I11. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zadné d) SS s maturitou
b) ZS e) VOS
¢) SS bez maturity f) VS

IV. Jaké je VaSe povolani?
a) student/ka
b) zaméstnany/a
C) samostatné vydéle¢né ¢inny/a
d) nezaméstnany/a
e) duchodce
f) narodi¢ovské dovolené
g) jina moznost, uved'te:

V. Jaky je pocet €lentii v doméacnosti, ve které Zijete? (véetné Vas)

Uvedte: ...cooevvvrveninnne
VI.  Jaky je hruby pFijem domacnosti, ve které Zijete?
a) do5000K¢ f) 40001 -50 000 K¢
b) 5001 -10000 K¢ g) 50001 -60 000 K¢
c) 10001 -20 000 K¢ h) 60001 —70 000 K¢
d) 20001 - 30 000 K¢ i) vice nez 70 000 K¢
e) 30001 -40 000 K¢
VII.  Jaké je PSC (postovni smérovaci &islo) Vaseho bydlists?

Uvedte: .cooovvviieiiieinnns
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