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Uvod

Zijeme online. Bez mobilu si pfipaddme jako bez ruky, nabije¢ku nosime pro jistotu
neustale u sebe, bez navigace netrefime ani do sousedniho mésta a platime zdsadn¢ nasim
chytrym telefonem nebo hodinkami. To je nd$§ Zivot — Zivot milenialli, generace Y,
vysokoskolskych studentti. Rano cestou do skoly poslouchdme nas oblibeny podcast na
Spotify, na ptfednasce si piSeme pozndmky do Wordu, odpoledne stravime hranim her na
Playstationu a vecer si pustime film na Netflixu. Predplacime si tolik sluzeb, zZe je
nedokazeme spocitat na prstech jedné ruky a diky ¢lenskym programim mame pocit, ze

nc¢kam patiime.

Internet a moderni technologie zménily spotfebni chovani a umoznily firmdm ptredstavit

nové obchodni modely a zpiisoby distribuce svych vyrobku a sluzeb.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zhodnotit vyuzivani vybranych ptedplatitelskych
sluZzeb u generace Y a jeji vnimani pfedplatného jakozto obchodniho modelu vcetné

vyhod a nevyhod. Dil¢imi cili prace jsou:

- uvést zakladni marketingové pojmy;

- seznamit se se spotiebitelem, spotfebnim chovanim a faktory ovliviujicimi
toto chovani;

- vymezit pojem online technologie a uvést moznosti distribuce vyrobkl
a sluzeb v modernim svéte;

- popsat ptedplatné jakozto obchodni model, uvést jeho vyhody a nevyhody pro
firmy a pro spotiebitele;

- prozkoumat, zda se zménilo vyuzivani tohoto modelu v ramci pandemie
COVID-19 u vybrané skupiny;

- zhodnotit obchodni model piedplatného vyuzivany vybranymi spolec¢nostmi

a navrhnout ndvrhy na zlepSeni.

Diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni €asti, a to na literarni reSersi a na praktickou
¢ast. V prvni ¢asti autorka nejprve uvadi hlavni pojmy z oblasti marketingu a popisuje
zakladni charakteristiky sluzeb. Autorka dale presouva svou pozornost na spotiebitele,
uvadi rozdily ve spotfebnim chovéani napfi¢ generacemi a popisuje faze nakupniho
rozhodovani. Poté se autorka zabyva online technologiemi a moZznostmi distribuce

vyrobkil a sluzeb v modernim svété. Nasledné¢ autorka predstavuje obchodni model



piedplatného véetné jeho vyhod a nevyhod jak pro firmy, tak pro spotiebitele. Ve druhé
¢asti autorka zasadi znalosti uvedené v literarni reSerSi do vybraného kontextu. Pro
zpracovani praktické ¢asti autorka vyuziva kvalitativni vyzkumnou metodu Focus Group.
Nejprve jsou piedstaveny dvé firmy pulsobici na trhu streamovacich sluzeb, které
vyuZzivaji obchodni model pfedplatného a jsou sestaveny jejich marketingové mixy.
Nasledné¢ je ptedstavena vyzkumna metoda Focus Group a jsou popsany jednotlivé faze
realizovaného vyzkumu. V zavéru prace autorka shrnuje hlavni zjisténi vyzkumu, uvadi
hlavni vyhody a nevyhody obchodniho modelu ptedplatného vnimané generaci Y

a navrhuje vlastni doporuceni pro uvedené firmy plisobici na trhu streamovacich sluzeb.
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1 Marketing

Marketing — pfed dvéma sty lety lidé toto slovo ani neznali a nyni je marketing proslule
znamou védeckou disciplinou, kterou se zabyvaji miliony lidi po celém svéte. Studenti se
o ném uci ve Skole a firmy by se bez n¢j v dneSnim svété nemohly obejit. V pribéhu let
se ménily marketingové strategie firem, ménily se zplisoby sbéru a analyzy dat, ménily
se zpusoby komunikovani se zédkazniky, ménily se moznosti distribuce vyrobku a sluzeb
zakazniklim a zménilo se 1 samotné chovani zakaznikli. V dneSni dobé maji zédkaznici
vSechno na dosah ruky. Chtéji mit vSechno a nejlépe hned. Nikdo dnes nestoji frontu na
banany. U vétSiny produkti nabidka prevysSuje poptavku, a proto firmy mezi sebou musi
neustale soutéZit o pozornost zdkazniki. Jak zvitézit? Klicem k vyhfe je dobtfe provedeny

marketing.

Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkut a sluzeb
s ostatnimi (Kotler, Keller, 2013, s. 35). Tuto definici marketingu lze nalézt v knize
Marketing Management, kterou napsal americky profesor Philip Kotler a byva casto
aktualizovéna tak, aby odpovidala soucasnému déni. V téze knize nalezneme 1 citaci
definice marketingu dle American Marketing Association, kterd zni: Marketing je
aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost
(Kotler & Keller, 2013, s. 35). Definic marketingu existuje mnoho, ale to, co maji vSechny
spolecné a co je nejdilezitéjsi, je fakt, ze marketing predstavuje zptsob, jak uspokojit
potieby vSech zucastnénych stran. Diky existenci marketingu lze pomahat propagovat
skvélé produkty ¢i sluzby a diky technologickému posunu maji navic marketéti z celého

svéta stale vice moznosti, jak dany produkt ¢i sluzbu propagovat a distribuovat.
Hlavni cil marketingu je dvojiho charakteru
- prildkat nové zékazniky;

- ziskat vérnost zakazniktl stavajicich (Kotler & Armstrong, 2018, s. 28).

Chce-li mit firma velkou a stabilni zdkaznickou zékladnu, je nutné obéma cilim vénovat
dostateCnou pozornost. S naplnénim cilti ovSem souvisi urc¢it¢ naklady. Kotler ve své

knize uvadi, ze ziskani nového zakaznika muze byt pro firmu az pétkrat nakladnéjsi nez
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uspokojeni a udrzeni stavajiciho (Kotler & Keller, 2013, s. 177). Dle tohoto tvrzeni by
proto udrZeni stavajicich zadkazniki mélo byt pro firmu piednosti. Tento vyrok ve své
knize zpochybnil profesor Byron Sharp. Podle néj by se firmy mély smifit s ur¢itou mirou
odchodovosti zakaznikt, jelikoz je pfirozena a jeji mira se fidi zdkonem dvoji hrozby.
Firmy s mensim podilem na trhu maji mnohem méné zakaznikii a tito zakaznici jsou
ponékud méné verni (Sharp, 2018, s. 7). Trvalé snizovani miry odchodu zékazniku je
naro¢né a nakladné. Mira odchodovosti je funkci firemniho trzniho podilu a kategorie, ve
které¢ se firma nachazi (Sharp, 2018, s. 48). Toto tvrzeni je zalozené na nckolika
vyzkumech, které byly provedeny v dlouhodobém ¢asovém horizontu. Lze z n€j vyvodit,
ze pokud chce firma rlist a zvySovat své trzby, musi se soustfedit na ziskavani novych

zakaznik( a smifit se s uréitou mirou odchodu zakaznik.

Marketing je relativné mlady védecky obor. Za jeho pocatky lze povazovat prelom 19.
a 20. stoleti, kdy se v USA zacal rozvijet primysl. V ptipad¢ zapadoevropskych zemi se
marketing zadal §ifit az po druhé svétové vélce a u nas, v Ceské republice, po padu
komunistického rezimu (Pavlecka, 2008). V priib¢hu let se jakozto obor vyvijel a prosel
si n¢kolika filosofickymi stadii s odlisSnymi koncepcemi. Dalo by se spekulovat o tom,
zda se bude v budoucnu hovofit jest¢ o n¢jaké dalsi koncepci, nebo zda se budou
uplatnovat nové marketingové teorie a praktiky. VSechny védecké discipliny se neustale
posouvaji doptedu a je tedy ziejmé, Ze 1 v oblasti marketingu budeme nadéle rozsifovat

své obzory a ziskdvat nové, mozna i lepsi informace.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je definovan jako soubor marketingovych nastroji, které firmy
pouzivaji k dosazeni svych marketingovych cili. Tyto nastroje se d€li do Ctyt SirSich
skupin, kterym se fikd 4P marketingu. Tradi¢ni marketingovy mix v sobé zahrnuje

nasledujici slozky:

- produkt (product);
- cena (price);
- misto/distribuce (placement);

- komunikace (promotion) (Svétlik, 2016, s. 4).
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Marketingovy mix by firmy mély konstruovat tak, aby uspokojily svou cilovou skupinu.
Manazer muze kontrolovat kazdou slozku marketingového mixu, ale celkova strategie
pro vSechny ctyfi slozky musi byt ,,namixovana* tak, aby se dosdhlo optimalnich
vysledki. Obecné 1ze fici, ze jakykoliv marketingovy mix je jen tak dobry, jak dobry je
jeho nejslabsi komponent (Lamb & kol., 2011, s. 47).

Produkt

Vychozim bodem pro sestaveni marketingové strategie je produkt. Je tézké navrhnout
distribu¢ni cesty, rozhodnout o propagacni kampani nebo stanovit cenu bez toho, aniz
bychom znali produkt, ktery ma byt uveden na trh. Produkt zahrnuje veskeré vyrobky

a sluzby, které je mozné cilovému trhu nabidnout (Lamb & kol., 2011, s. 47).

Cena

Cena pfedstavuje pro firmu néco, co tvofi piijmy. VSechny ostatni slozky
marketingového mixu tvofi pouze naklady. Je zaroven nejflexibilnéjsi slozkou (Lamb
& kol., 2011, s. 48). Cenu mtizeme zmenit prakticky okamzite, ale vyvinout novy produkt,

navrhnout novou reklamni kampan nebo zménit distribu¢ni cesty chce ¢as.

Misto/distribuce

Pod timto ,,P* se schovava strategie pro umisténi nebo distribuci produktl tak, aby byly
pristupné zékaznikim v dany cas, na daném mist¢. Cilem je zptistupnit produkt. Fyzicka
distribuce obndsi veSkeré obchodni ¢innosti spojené se skladovanim a ptepravou surovin

nebo hotovych produktti (Lamb & kol., 2011, s. 48).

Komunikace

Posledni slozkou marketingového mixu je komunikace s cilovym trhem. Pojem
marketingova komunikace zastupuje veskerou relevantni komunikaci s trhem. Cilem
komerénich komunikaci je na zékladé informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni
a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 15).

Marketingova komunikace je dulezita jak pro prodejce, tak pro zdkaznika. Diky ni je
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mozné¢ informovat vefejnost o tom, ze dany vyrobek, sluzba ¢i firma existuje,
presvédcovat zakazniky k prodeji a ptfipominat vyhody produktu nebo vérnosti zakaznika
vuci dané firmé (Lamb & kol., 2011, s. 48). Pod slozku ,,komunikace* marketingového

mixu ndm spada dalsi mix, a sice komunika¢ni mix. Ten obsahuje néasledujici néstroje:

- reklama;

- podpora prodeje;
- event marketing;
- public relations;
- direct marketing;
- osobni prodej;

- WOM (ustni sifeni) (Kotler & Keller, 2013, s. 519).

Volba vhodnych komunikaénich nastroji se obvykle 1isi s ohledem na cilovou skupinu.
Marketingovi manazeti by se nemé¢li spoléhat pouze na jediny néstroj, ale méli by volit
takovy mix nastroji, aby celkova komunikacni strategie byla efektivni s ohledem na

naklady a firemni cile.

Mimo vySe uvedené nastroje komunika¢niho mixu se muzeme setkat i s nékterymi
dal$imi. Frey (2011, s. 12) uvadi takeé guerillovy marketing, digitalni marketing, mobilni

marketing, virovy marketing a product placement.

Jak jiz autorka uvedla, marketing se béhem let vyvijel a prosel si nékolika vyvojovymi
koncepcemi. Stejné tak 1 ostatni obory se vyvijely a tento celkovy vyvoj mél znacny efekt
na spotiebitele a jejich zplsob vstiebavani informaci. Marketéfi se musi neustale
prizptisobovat a sledovat aktualni trendy tak, aby byli schopni efektivné oslovit zédkaznika
pomoci vhodného néstroje, jelikoz n¢které nastroje marketingové komunikace, které jsou

povazovany za tradi¢ni a vyuzivaly se v piedchozich letech, jiz nemusi byt tak G¢inné.

Mezi trendy, u kterych se odhaduje, Ze budou dominovat marketingu v roce 2023, patfi
stale veétsi vyuziti umélé inteligence v oblasti automatizace a tvoreni personalizované¢ho
obsahu, investice do metaversu a Influencer marketing. Socialnim sitim bude dominovat

Tik Tok se svymi kratkymi videy (Digital Marketing Institute, 2022).
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Tradi¢ni marketingovy mix 4P je sestaven z pohledu firmy, ovSem mlZeme se setkat
1sjeho riznymi obmeénami, napiiklad s konceptem 4C. Ten je sestaven z pohledu

zakaznika a obsahuje Ctyfi slozky tradi¢niho mixu v modifikované podobé:

- hodnota pro zédkaznika (customer value);
- ndklady pro zdkaznika (costs);
- komunikace (communication);

- dostupnost (convinience) (Karlicek, 2018, s. 152).

Dal§i obménou tradicniho mixu je jeho aktualizovand verze, kterd vice odpovida
potiebam moderni doby. Vzhledem k Sifce, komplexité a bohatosti holistického
marketingu 4P tradiéniho mixu v dneSnim modernim svété tak upln€ nestaci. Kotler
a Keller (2013, s. 55-56) ve sv¢ knize uvadéji 4P moderniho marketingu, mezi které patii

nasledujici slozky:

- lidé (people);
- procesy (processes);
- programy (programs);

- vykon (performance).

W

- pryc
Lidé
Marketing mize byt jen tak dobry jako lidé uvnitt organizace. Zamé&stnanci firmy stoji za

vSemi sloZkami mixu a pro uspéch marketingu jsou nepostradatelni (Kotler & Keller,

2013, s. 56).

Procesy

Manazefii si uvédomuyji, ze spravné nastavené procesy jsou stejné dulezité, jako produkt
samotny. Vytvareni produktu a jeho distribuce zahrnuje sled procesti, které¢ je nutné
spravné navrhnout a implementovat. Spatné nastaveni procesti miiZze zpusobit nejen
neefektivnost, ale i obtizné pracovni podminky pro zaméstnance a nespokojenost

zakaznika (Wirtz, 2021, s. 27).
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Programy

Mezi programy se fadi vSechny aktivity firmy namifené smérem ke spottebitelim.
Zahrnuji vSechna ptivodni 4P a dalsi marketingové aktivity. Programy musi byt vzdy
integrovany tak, aby celek byl vétsi nez pouhy soucet jednotlivych ¢asti a aby firmé plnily

vicero stanovenych cilli (Kotler & Keller, 2013, s. 56).

Vykon

Vykon je definovan jako soubor moznych ukazateltt majicich finan¢ni a nefinan¢ni dopad

na firmu a také dopad za ramec firmy samotné (Kotler & Keller, 2013, s. 56).
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2 Marketing sluzeb

Jednim z vyznamnych trendd poslednich let je ohromny rist sluzeb. Tento rlst je

rrrrr

vvvvvv

Stale agresivnéj$i konkurencni trh vyvolavé tlak na firmy, aby se diferencovaly od
ostatnich a poskytovaly nejen perfektni produkty, ale také perfektni zdkaznicky servis,
byly dostupné v dany Cas, na daném mist¢ a ptitom byly cenové dostupné pro zakazniky.

Bez spravné koordinace firemnich procest by tohoto vS§eho nebylo mozné dosdhnout.

2.1 Definice a vlastnosti sluzeb

Kotler a Keller (2013, s. 394) definuji sluzbu jako jakykoliv ikon nebo vykon, ktery mize
jedna strana nabidnout druhé stran€é. Svou podstatou je nehmotnd a nevytvaii zadné
hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miiZze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym
produktem.

Sluzby maji své jedinecné vlastnosti, které je jasn¢ odlisuji od vyrobki. Jako sluzbu

muzeme oznacit takovy produkt, ktery mé nasledujici specifické vlastnosti:

nehmotnost;

- neoddélitelnost;

- nestalost/pomijivost;

- heterogenita/proménlivost;

- nemoznost vlastnictvi (Vastikova, 2014, s. 16).

Nehmotnost je nejvice charakteristickou vlastnosti sluzeb. Sluzby zakaznici nemohou
vidét, citit, slySet, ochutnat nebo ocichat pied jejich zakoupenim. Jinymi slovy, nelze je

hodnotit Zadnymi fyzickymi smysly.

Neoddélitelnost sluZzeb od poskytovatele sluzeb znamena, Ze se zdkaznik a poskytovatel
sluzby musi setkat v dany ¢as, na daném mist¢ tak, aby zakaznik mohl dany uzitek, ktery

je spjaty s poskytnutim sluzby, ziskat.
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Na rozdil od vyrobkt, sluzby neni mozno skladovat ¢i pouzivat opakované. To je dané
jejich dalsi vlastnosti, a to nestalosti. Chceme-li znovu ziskat uzitek z dané sluzby,

musime si ji koupit znovu.

Je mozné, Ze zpiisob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi. Sluzba je proménliva, odviji
se od toho, kym, kde, kdy a jak je poskytovana. Schopnost uspokojit spottebitele zavisi
piredev§im na osobé¢, ktera danou sluzbu poskytuje. Proto je velmi dilezité Skolit
zamestnance, tedy poskytovatele sluzeb, a rozvijet jejich znalosti, aby byla zachovana

kvalita sluzby.

Sluzbu nemize nikdo vlastnit. Zakaznik si danou sluzbu pouze ,,pronajima“. Tato

vlastnost ma vliv na distribu¢ni kanaly. Ty jsou obvykle piimé nebo velmi kratké.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Jedine¢né vlastnosti sluzeb (nehmotnost, neoddé€litelnost, nestalost, promeénlivost,
nemoznost vlastnictvi), které autorka pfedstavila na pfedchozich fadcich, ¢ini marketing
pro aplikaci na sektor sluzeb nestaci a mix musi byt upraven tak, aby vyhovoval
potfebam, které se odviji od specifickych vlastnosti sluzeb. Vysledkem upravy je piidani

dalsich tii ,,P:

lidé (people);

materidlni prostfedi (physical evidence);

procesy (processes) (Wirtz, 2016, s. 28).

Lidé

Béhem poskytovani sluzby dochdzi v jisté mife ke kontaktu zadkaznika s poskytovatelem
sluzby, tedy zaméstnancem. Z tohoto divodu se lidé stavaji vyznamnym prvkem
marketingového mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Pokud firmy chtéji
budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky, musi se zamécfovat na vybér, vzdélavani

amotivovani zaméstnancii a stejné tak musi stanovit urcitd pravidla pro chovani

zakazniki (Vastikova, 2014, s. 22).
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Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb predstavuje toto ,,P* jakysi materialni dikaz o tom,
ze dana sluzba existuje. Materidlni prostiedi mtize mit vice moznosti chapani. Bud’ se
jedna o budovu ¢i kancelar, ve které je sluzba poskytovana, o brozuru obsahuji informace

o dané sluzb¢ nebo i1 o uniformu poskytovatele sluzby (Vastikova, 2014, s. 23).

Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
divodem podrobné&jsiho zaméteni na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovéana. Pro
bezproblémovy proces sluzby a maximalni spokojenost zakazniki i zamé&stnanct je
nezbytné provadét analyzy procesti poskytovani sluzby, vytvéaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji

(Vastikova, 2014, 5. 23).

Pivodni marketingovy mix spolecné se tfemi pfidanymi marketingovymi néstroji tvoii
marketingovy mix 7P. V marketingovém mixu sluzeb zalezi na procesech, lidech, kteti
danou sluzbu vykondvaji a na prostfedi, ve kterém sluzba probihd, stejné jako na
zbyvajicich slozkach mixu, tedy na produktu, cené, misté/distribuci a komunikaci. Opét

plati, Ze marketingovy mix sluzeb je jen tak dobry, jak dobry je jeho nejslabsi komponent.
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3 Spotrebitel, spotiebni chovani

Preference vyrobkl a sluzeb spotiebitelti se neustale méni. To je dané naptiklad médou
nebo vyvojem novych produkti. Aby mohli marketingovi manaZefi spravné sestavit
marketingovy mix, musi porozumét spotiebnimu chovani. K tomu je nutné pochopit, jaké
jsou potieby a motivace spotiebiteli, jaké faktory ovliviiuji jejich chovani a co predchazi

nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby.

Spottebni chovani je takové chovani lidi, které souvisi se ziskdvanim a uzivdnim
spotfebnich produktl. Pfedstavuje vSe, co uzivani produktii ptfedchazi. Zahrnuje vznik
a aktivaci urcité potieby a také motivaci tuto potifebu uspokojit néjakym spotiebnim

vyrobkem ¢i1 sluzbou vcetné jeho samotného ndkupu (Koudelka, 2018, s. 1).

3.1 Potieby, motivace

Kazdy z nas ma urcité potfeby a zaroven je pohanén motivaci tyto potieby uspokojit.
Méme rizné cile a podnikdme riizné kroky k tomu, aby se tak stalo. Klicem k uspéchu
kazd¢ firmy je porozumét témto ciltim a krokim a nasledn€ uspokojit nenaplnéné potieby

spotiebitele diive a 1épe nez konkurence (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 93).

Zékladni rozdéleni potieb je déleni na potieby biogenické a psychogenické. Biogenické
potieby vznikaji z fyziologickych stavii a zahrnuji pottebu jidla, vody, vzduchu, oblecenti,
pristfesi a sexu. Psychogenické potieby vznikaji z psychologickych stavii a predstavuji
takové potieby, které souvisi s nasi kulturou a prostiedim. Patfi sem potieba sebetcty,

prestize, citu, moci a vzdélani (Kotler & Keller, 2013, s. 198).

Teorii motivace se zabyvali svétoznami psychologové jako Sigmund Freud, Abraham
Maslow nebo Frederick Herzberg. Kazdy z nich vnasel na tuto problematiku jiny pohled.
Autorka zde uvede jen jednu teorii, a to Maslowovu teorii hierarchie potfeb. Maslow se
pokousel vysvétlit, pro¢ jsou lidé motivovani urcitymi potfebami v urCitou chvili. Dle
jeho teorie jsou lidské potfeby sefazeny hierarchicky od nejnaléhavéjSich az k tém
nejméné naléhavym a tvofi tak jakousi pyramidu. Lidé se pokouseji nejdiive uspokojit
nejnaléhavéjsi potieby, jakmile je tato potieba uspokojena, posunou se v pyramidé¢ potieb

o pticku vys (Kotler & Keller, 2013, s. 199).
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Miizeme se setkat se dvéma verzemi této pyramidy, zakladni pyramida obsahuje 5 pticek,

rozSifena pyramida obsahuje 7 pticek. Pyramida, kterou uvadi Vysekalova & kol. (2011),

je k vidéni na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb

Potfeby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potfeby:
potfeby symetrie, fadu a krasy
Kognitivni potfeby:
potfeby védet, rozumét a zkoumat
Potfeby uznani:
potfeby dosahnout Gspéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounaleZitosti a lasky:
potfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

/ Potfeby bezpecéi: citit se zabezpeten a mimo nebezpedi

/ Fyziologické potreby: hlad, zizef apod.

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 21

3.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Ctyfmi zakladnimi skupinami faktord, jez ovliviiuji spotiebni chovani a rozhodovani
o nakupu, jsou faktory kulturni, socialni, individualni a fyziologické. Pii vytvafeni

marketingové strategie by vSechny tyto faktory mély byt brany v potaz.

Nejvétsi vliv na spotiebitele maji kulturni faktory, mezi které patii zejména hodnoty
spotiebitele, ndrodnost, jazyk, prostiedi, mistni zakony, zvyklosti a navyky (Lamb & kol.,
2011, s.201-202).

Socialni faktory souviseji se vSemi lidmi, kteti maji pfimy nebo neptimy vliv na postoje
a chovani Clovéka. Spottebitelé maji tendence vyhledavat si informace, sdilet nazory
s druhymi a pfijimat rady od rodinnych ptislusnikii, pratel ¢i referencnich skupin.

K individualnim faktoriim ovliviujicich nakupni rozhodovani jednotlivce patii pohlavi,
vek, zivotni stddium, zaméstnani a ekonomické podminky, osobnost a vnimani sebe

sama, zivotni styl a hodnoty (Kotler & Keller, 2013, s. 193). N&které faktory ovliviujici
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chovani spottebitele se méni v pribéhu Zivota (naptiklad vek) a jiné nelze zménit (Lamb
& kol., 2011, s. 213-214). Typickym neménnym faktorem je pohlavi, ovSem ani to uz

v dnes$ni dob¢ zcela neplati.

Fyziologické faktory zahrnuji lidské potieby, motivaci, uceni a vnimani (Lamb & kol.,

2011, 5. 217).

3.3 Nakupni proces

Psychologické procesy, které autorka pftiblizila, hraji ddleZitou roli v samotném
nakupnim rozhodovani spotiebitelli. Spotiebitel je hnan jistou motivaci uspokojit své
potfeby — naptiklad uspokojit hlad koupenim hamburgeru, a zaroven je ovliviiovan
ruznymi faktory — napiiklad rozhovorem s kamaradem/kamaradkou o limitované nabidce
hamburgertt u McDonald‘s. Z toho je ziejmé, ze nakupni proces zacina dlouho pted
samotnou koupi a jeho dusledky se jevi jest¢ dlouho poté (Kotler & Keller, 2013, 204-
205).

Proces kupniho rozhodovani lze rozdélit do péti stadii:

poznani problému (uvédomeéni si potieby, kterou chce spottebitel nakupem

uspokojit);

- hledani informaci (ziskani dostatku informaci, diilezit4 je jejich forma a zdroj);

- zhodnoceni alternativ (porovnani informaci, volba nejvhodnéjSiho fteSeni,
zapojeni emocionalnich procesi);

- rozhodnuti o ndkupu (rozhodnout, kdy nakup uskutecnit);

- vyhodnoceni ndkupu (spokojenost zdkaznika s nakupem) (Vysekalovd & kol.

(2011, s. 49-50).

3.4 Spotrebni chovani napfi¢ riznymi generacemi

Jak bylo uvedeno v ptfedchozich tadcich, naSe spotfebni chovani je ovlivnéno mnoha
faktory. Jednim z téchto faktoru je v€k a doba, ve které dany jedinec vyrtstal. Mame jiny
zivotni styl nez nasi rodi¢e a nasi rodi¢e maji jiny Zivotni styl nez jejich rodice. Kazda

generace ma své specifické rysy.
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Generace Baby Boomers

Lamb & kol. (2011, s. 113) oznacuji za ptislusniky generace Baby Boomers lidi, ktefi se
narodili v letech 1946 az 1964. Vymezeni vékové hranice u této i u nasledujicich generaci se
ovSem Vv ruznych literaturach lisi. Nicméné rozdily jsou nepatrné a nejsou az tak klicové,

dilezitéjsi je vymezeni specifik mezi generacemi.

Generace baby boomers odkazuje k ekonomickému boomu, ke kterému doslo v Americe
po konci 2. svétoveé valky. Predstavuji nejvetsi segment populace, proto ji marketingovi

manazeii vénuji velkou pozornost (Lamb & kol., 2011, s. 113-114).

Jsou popsani jako jedinci s individualistickym a soutézivym pfistupem k zivotu, ktefi
usiluji o svou osobni realizaci a rist. Tato generace je znama svou vysokou pracovni
2011). Kvali tomu, Ze se narodili pfed rozvojem digitalni technologie, jsou oznacovani
jako digitalni imigranti a upfednostiiuji tradi¢ni formy komunikace, jako naptiklad osobni
setkani ¢i telefonovani. VéEtSina z nich dava ptfednost ndkupu na jednom misté pobliz
svého bydlisté a vybira produkty, které jsou spolehlivé, cenové dostupné a Setii jejich
rozpocet (Williams & Page, 2011). Dulezitost rodiny, financi a zdravi je pro n¢ velmi

vyznamna (Brosdahl & Carpenter, 2011).

Generace X

Clenové generace X maji pocit, Ze sob&staénost a schopnost zvladnout jakoukoliv situaci
jsou klicoveé (Kotler & Keller, 2013, s. 259). Do generace X zatfazujeme lidi, ktefi se
narodili v letech 1961-1981 (Berg, 2020, s. 133).

Vyristali v dobé informacni revoluce, kdy se zacaly rozvijet informacni a komunikaéni
technologie, jako jsou pocitade a mobilni telefony. Clenové této generace jsou vykonni
a zkuSeni v pouzivani pocitacovych komunika¢nich technologii. Ptestoze preferuji
mobilni telefony a online fora, nemaji radi tvrdou reklamu, segmentaci a marketingové
triky (Lissitsa & Kol, 2016). Na rozdil od piedchozich generaci se nebrani osobnim
setkanim a psané komunikaci, jako jsou formalni dopisy. Preferuji pfimou, jasnou
a stru¢nou komunikaci, coz se také projevuje v jejich ndkupnich navycich (Brosdahl
& Carpenter, 2011). Jako spotiebitelé jsou velmi narocni a vyZaduji produkty a zpravy

pfizptisobené jejich potiebam (Williams & Page, 2011).
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tato generace vyrustala, byla televize, rozhlas, fotoaparat, magnetofon, telefon, gramofon

a v dospélosti potom starsi druhy pocitaci (Berg, 2020, s. 15).

Tato generace je jednou z nejvzdélanéjSich generaci v historii a vyznacuje se
technologickym a medialnim divtipem, skepticismem a pragmatismem (Jackson & kol.,

2011).

Generace Y

Generace Y, téz generace mileniald, pfedstavuje vzhledem k velikosti segmentu generaci,
na kterou se z hlediska vynosii zamétuje velkd Cast marketingového usili. Velikosti
segmentu jsou zafazeny za generaci Baby boomers, ovSem na rozdil od nich lze s generaci
Y diky technologické zru¢nosti mnohem sndze komunikovat. Zastupce této generace

tvofti lidé narozeni v letech 1981-1999 (Berg, 2020, s. 15).

Jednou ze zékladnich charakteristik této skupiny je téméf permanentni on-line
pritomnost, ktera se promita jak do mezilidské komunikace, tak do zakaznického chovani
a ocekavani. Oproti pfedchozim generacim mnohem vice nakupuji online, neustale sdileji
informace, zazitky a zkusSenosti na socidlnich sitich a diky chytrym telefontim, pocitacim
a tabletiim jsou proto i 1épe vybaveni neZ star$i generace (Flodrova & Silerova, 2011).
Jsou to lidé, kteti vyrtstali v dobé tieti pramyslové revoluce, nastupu internetu
a virtualniho svéta. Jsou velmi flexibilni a flexibilitu rovnéz vyZzaduji ve svém
zaméstnani. Mladi lidé jsou orientovani zejména na Zivot ted’ a tady, planovani a zajiSténi
budoucnosti pro né neni prioritou. Na rozdil od svych rodi¢ii nemaji takovou potiebu véci
vlastnit. VétSina z nich Zije u rodi¢l nebo v pronajatych bytech s kamarady. Penize
povazuji za prosttedek, nikoli za cil, a tak se klidn¢ zadluzuji. Chté&ji si Zivot uzivat prave

ted’ (Berg, 2020, s. 15).

Tato generace je povazovana za prvni technologicky vyspélou generaci (Norum, 2003)
aje vnimana jako generace orientovana na spotiebu a je sofistikovand z hlediska

nakupovani (Jackson & kol., 2011).
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Generace Z

Bez diskuze je to generace socialnich médii a digitalniho svéta. Pfedstavuje pokrocilejsi
Clanek generace Y, jeSté vice zavisly na internetu a socidlnich sitich. Pfislusniky této
generace tvofi 1idé narozeni v letech 2000-2013. Veskery sviij zivot sdileji na socialnich
sitich, vSechno foti a prostfednictvim obrazkl a videi komunikuji vice nez slovy ¢i
textem. Technika, se kterou vyristali, je tablet, notebook, mobil, virtudlni bryle a 3D hry.
Maji své idoly mezi youtubery, ktefi jsou vyznamnou referencni skupinou urcujici
zebticek hodnot a jsou tak vyznamnym faktorem ovliviiujicim chovani zastupct generace
Z (Berg, 2020, s. 16). Vzhledem k neustalému ptipojeni na socialni sité tvoii i oni snadny
a zaroven vyznamny ter¢ pro marketingové manazery, jelikoz se s nimi da snadno
komunikovat — at’ uz skrze zminéné youtubery nebo pies cilenou reklamu. Vyrustali
s tabletem v ruce, deskové hry jim skoro nic nefikaji a misto vecerni¢ku si radéji pusti
video na YouTube. Ziji osamocené se svym monitorem a s kamarady, ktefi jsou skryti

za nim.
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4 Online technologie, digitalizace

Autorka doposud popsala nékolik zmén v oblasti marketingu. Charakterizovala
jednotlivé vyvojové marketingové koncepce, uvedla obmény marketingového mixu 4P
a vysvétlila, co stoji za rastem sluzeb. Rovnéz se zabyvala spotiebitelem a spotiebnim
chovanim a vymezila, v ¢em jsou riizné generace odlisSné. Zmény a rozdily souvisi mimo

jiné 1 s technologickym posunem.

4.1 Online technologie

Online technologie maji v dneSnim digitdlnim svété velky vyznam, jelikoz umoZiiuji
lidem komunikovat, spolupracovat, nakupovat, vzdélavat se a bavit se na celém svéte bez

ohledu na fyzickou vzdalenost.

4.1.1 Internet

Zkratka www, kterd zastupuje slovni spojeni World Wide Web, pod sebou schovava
nekonec¢nou branu informaci a interakci s lidmi po celém svété. Predstavuje celosvétove
propojeni vSech dokumentl internetu, které nabizeji miliardy informaci. Jedna se ¢asto
o hypertextové udaje odkazujici na jiné stranky, mezi kterymi mutze uzivatel pfechazet

pomoci webovych prohlizect (Ptikrylova & Jahodova, 2010, s. 217).

Kazda webova stranka slouzi k riznym a€eltim. Nékteré slouzi k informovani vetejnosti,
nckteré ke komunikaci s ostatnimi, jiné slouzi k ndkupu zboZi a dalsi naptiklad k pouhému
pobaveni. Jednotlivé stranky si muUzeme prochdzet pomoci webovych prohlizect.
Webovy prohlizec je program, ktery umoznuje uzivateliim internetu prohlizeni webovych
stranek. Webovy prohlize¢ umoznuje komunikaci se serverem, ze které¢ho pfijima kod,
ktery podle definovanych standardil zformatuje a jako vysledek zobrazi webovou stranku.
V soucasné dobé patii k nejpouzivanéjSim prohlize¢tiim Google Chrome, Safari, Mozilla
Firefox nebo Microsoft Edge (Optimal Marketing, 2012). Internet a webové prohlizece
jsou zaroven mocnymi nastroji pro placenou inzerci a komunikovani s cilovou skupinou.
Prvni formy reklamy na internetu se objevily vroce 2004. Jednalo se o banerovou
reklamu, kterd ve svém pocatku vychazela z principt reklamy outdoorové a nepiinasela
tedy Zadné¢ vyznamné inovacéni zmény. Efektivita této formy reklamy se z pocatku
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odvijela od navstévnosti stranky a tzv. ,.hits“. Diky postupnym inovacim doslo v oblasti
komunikace na internu na pfelomu milénia k zdsadnim zménam. Jednim z hlavnich
faktori byl pfichod technologie SEO v roce 2005 a ndkup reklamni platformy
DoubleClick firmou Google v roce 2007. Diky témto a dal$im inovacim se staly reklamy
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na webove stranky a zaznamenavat prokliky a impresi (Svétlik, 2016, s. 94).

4.1.2 Smartphony a Smart TV

KdyZ v roce 2007 ptedstavil Apple svlij prvni iPhone, zménila se hra. Az do tohoto
okamziku byly chytré telefony uréeny pfevdzné pro firemni ucely, byly zamétené
na komunikaci zalozenou na Siroké klavesnici a nebyly cenové dostupné pro kazdého. To
vSe se zménilo v lednu 2007, kdy Steve Jobs ptedstavil iPhone bez klavesnice. Toto
zafizeni pouzivalo pouze dotykovou obrazovku pro psani a funkce navigace, namisto
klavesnice, kterou upfednostiiovalo BlackBerry a dal§i zafizeni t¢ doby. Ostatni
konkuren¢ni firmy musely reagovat a soupetit s Applem nejen svym produktem, ale také
reklamou, distribuci a cenou — zkratka vSemi sloZkami marketingového mixu. Souc¢asna
situace mobilnich operacnich systému piedstavuje na trhu jakysi Apple-Android duopol
(Cook, 2021). Drtiva vétsina vSech mobilnich telefonil je dotykova, bez klavesnice
a cenove dostupna. PIné funkcni internet jiz neni vazany pouze k pocitaci, dostal se

do kapes kazdého z nas.

Dnes jsou mobilni zafizeni zodpovédna za vice jak polovinu vyuziti internetu, a proto je
tteba nahlizet na tvorbu webovych stranek jinak. Je nutné ptistupovat k vyvoji webt tak,
aby byly stranky optimalizované na v§echna zafizeni. ReSenim je takzvany responzivni
design. Responzivni design webovych stranek je flexibilni, dokdze ptizpiisobit rozlozeni
obsahu, velikost obrazkl 1 naviga¢ni menu riznym rozmérim obrazovek. Pokud jsou
webové stranky optimalizované pro mobilni zatizeni, znamena to, Ze stranka je Citelna
apro uzivatele je snadno ovladatelnd s minimalnim pohybem a posouvanim stejné

na desktopu, tabletu nebo smartphonu (Sloboda, 2019).

Dal$im chytrym zafizenim, které je vylepSenym nastupcem svého tradi¢niho piedchidce,
je smart TV. Smart TV predstavuje spojeni televize a pocitace. Je to televizor
s internetovym pfipojenim, ktery umoziuje streamovani videa, hudby a jiného obsahu
ze sit€ pfimo na televizni obrazovku. Tyto televizory mohou byt vybaveny riznymi
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funkcemi, jako jsou aplikace, internetovy prohlize¢, hlasové ovladani, moznosti

propojeni s chytrymi zatizenimi, fizeni svého domova, naptiklad rtizné senzory

a zabezpeceni (Guarda & kol., 2021, s. 36-37). UZivatel¢é mohou streamovat obsah

ze sluzeb jako jsou Netflix, YouTube, Spotify a dalsi.

4.1.3 Aplikace

Ovsem ani responzivni design a snadné ovladani strdnky nemusi byt z hlediska
marketingu dostacujici. Jako dal$i prilom ve svét€ mobilnich telefonil, ktery Apple
zpusobil, 1ze oznacit aplikace. Kdyz byl iPhone poprvé piedstaven, neexistoval obchod
s aplikacemi nebo legalni misto pro stahovani aplikaci pro tak pokrocily mobil v té dob¢.
Lid¢ zacali hledat zplisoby, jak instalovat aplikace tfetich stran do zatizeni Apple. Aby
omezil stahovani aplikaci od tretich stran, a aby stavél na potencidlu aplikaci, spustil
Apple v roce 2008 spolu s novym softwarem iStore. Byl to pritlomovy krok, protoze lidé
zacali stahovat aplikace z obchodu iStore jako blazni. Apple piedstavil systémy pro vyvoj
aplikaci vyvojarim tretich stran s pfisnymi podminkami. Aplikace, které proSly testy,
byly nabizeny uzZivatelim Applu za 30 % provizi z jejich pfijmd (medium.com, 2015).
Na druhé stran¢ duopolu, systém Android nabizi svym uzivatelim aplikace pomoci
obchodu Google Play. Apple a Google ovladaji vice nez 95 procent trzniho podilu (mimo
Cinu) obchodu s aplikacemi prostiednictvim iOS a Androidu. Na iStoru je ke staZeni
na vybér z vice jak 3,5 milionu aplikaci, na Google Play z vice jak 2,33 milionu aplikaci
(Curry, 2023). Ackoliv jsou aplikace z jisté ¢asti zastoupeny riznymi hrami a byvaji také

jedny z nejoblibenéjsich, nelze na n€ nahlizet jen jako na zabavni nastroj.

Skoro kazda vétsi firma ma dnes aplikaci. Pro¢ tomu tak je? Aplikace jsou mimo jiné také
mocnym informa¢nim, komunika¢nim a obchodnim nastrojem nabizejicim fadu chytrych
funkci. V marketingu mize byt mobilni aplikace vytvofena za velkou tadou uceld,
naptiklad podpory image spolecnosti, umoznéni ndkupu pies aplikaci, sdélovani
informaci, atd. Na rozdil od webovych stranek ¢i socidlnich siti poskytuji mobilni
aplikace interaktivni a mnohdy také zdbavny zazitek pro zdkazniky. Vytvofenim vlastni
aplikace ovSem jejich vyuziti v marketingu nekon¢i, existuji totiz dal$i moznosti,
napiiklad in-game nebo také in-app marketing (Hommerova & Fiala, 2020). Aplikace,
které maji povolené sledovani polohy, mohou zdkaznikiim doporucit kamennou prodejnu
v jejich okoli. Cilem je neztratit kontakt se zdkaznikem.
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4.1.4 Personalizace

Personalizace je trend. Piedstavuje piizpusobeni sluzby, nabidky, zobrazeni nebo
produktu tak, aby vyhovovaly konkrétnim jednotliveiim nebo skupinam. Personalizace se
doséahne na zékladé ziskani behavioralnich, kontextovych a technickych tidajl o uzivateli,
které potom ovlivni to, co dany uzivatel uvidi. Pro ziskani dat o navstévnikovi webu, ¢i
e-shopu je potiebné, aby souhlasil se sbérem takzvanych cookies. S personalizaci se
muzeme setkat na e-shopech, v reklamé, v obsahu na socialnich sitich, v emailech nebo

na streamovacich sluzbach (Markovi¢, 2020).

Pokud nakupujete pravidelné na e-shopech a souhlasili jste se sbérem cookies, dostavate
personalizovany obsah nabidky. Béhem vasi navstévy e-shopu se vam ukazuji nejen
produkty, které jste uz navstivili, ale 1 produkty, které si lidé s podobnym profilem
prohlizeli, ptipadné koupili, a tak by mohly byt pro vas relevantni. Po odchodu z e-shopu
vas pak miize na zaklad¢ jednani prondsledovat reklama, ktera je vam ptizpisobena —
personalizovana. Tyto pfipominajici reklamy cili na minulé zdkazniky a nazyvame je jako
remarketing. Typicky ptiklad jsou dynamické bannery navstivenych produkti (Markovic,

2020).

4.2 Online sluzby a vyvoj spotiebniho chovani

YV wew

V pribehu let jsme se jaksi ,,pfenastavili® a 1 ty nejbéznéjsi Cinnosti jsme piesunuli do
online svéta. Nyni lidé komunikuji prostiednictvim Messengeru, WhatsAppu,
Instagramu, Snapchatu, Teamsi a mnoho dalSich. Od vatfeni doma, pfes vafeni
v restauraci a fast foody jsme se dostali az k objednéani jidla pfes mobilni aplikaci

a nasledné doruceni az domu.

Zménou spotiebniho chovani v disledku rozvoje informacnich a komunikac¢nich
technologii se zabyvalo mnoho autor a vyzkumnych instituci. Naptiklad jak uvadi Lai
(2014), rychly rozvoj informacnich a komunikacnich technologii a elektronického
obchodu umoznil spotifebitelim ziskavat pfistup k vyrobkim a sluzbam online
a zakaznici se tak presunuli do online prostedi. Obrovsky riist online nakupovani zaroven
vyvolal intenzivni konkurenci mezi prodejci elektronického obchodu (Lai, 2014).
Uzivatel¢ tak mohli pfesunout své pozadavky na produkty do online prostiedi a zaroven

méli na vybér ze Siroké Skaly produkti nabizenych.
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Ovsem, jak autorka uvedla v pfedchozi kapitole, ne kazda generace je tak technologicky
zdatna, kazda vyrtstala s jinou technologii a zplisob vykonavéani rGznych c¢innosti,
naptiklad nakupovani, se mize napti¢ riznymi generacemi liSit. Ukézalo se, Ze vék je
urCuyjicim faktorem pii online nakupovani ze strany uZivatelli a imyslu spotiebiteld
nakupovat (Khare & kol., 2012). Compaine (2001) uvadi pojem digitalni propast, ktera
poukazuje na rozdily mezi pfistupem a rovnéz na socidlnich rozdilech p#i pouzivani
informacnich technologii. Tyka se mimo jiné toho, jak efektivné kdo vyuZzivé informacni
technologie, jestli a jaké ma uzivatelské znalosti a dovednosti. S timto tématem velmi
uzce souvisi pojem informacni gramotnost (Attewell, 2001, s. 252-259). Zatimco
generace X, Y 1 Z jsou povazovany za technologicky zdatné, generace baby boomers ma

stale urcité rezervy.

Rozdily u generaci ve zplisobu vyuZzivani internetu a aplikaci za ti¢elem ziskani ptistupu

k vyrobkim nebo online sluzbam jsou patrné a méli bychom na né vzdy brat ohled.
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5 Obchodni model predplatného

Dokazete si vybavit regaly na CD a DVD? Snad kazdd domacnost ho diive méla.
V minulosti bylo pro lidi zcela bézné, Zze kdyZz se chtéli podivat na néjaky film, ktery
zrovna nedavali v televizi, pustili si ho na DVD nebo na videokazeté. Stejné tak kdyz si
chtéli poslechnout néjakou pisnic¢ku, zapnuli radio a vlozili do n¢j CD, nebo vlozili desku
do gramofonu. Jakmile si clovék koupil CD nebo DVD, bylo jeho a mohl si ho opakované

pustit. To uz v dnesnim svété az tak bézné neni.

5.1 Co je to obchodni model predplatného a jak funguje

Life online - Subscribe to everything, own nothing (Nicole Lee, Engadget.com, 2020).

V piekladu Zivot online — odebirej vie, nevlastni nic.

Lidé se mohou pfiihlasit k odbéru téméi cehokoli, dokonce 1 k tomu, co diive bylo
dostupné zdarma. Kdyz ¢asopis New York Times pieSel na placenou verzi jeho online
stranek, jeden Ctenaf poznamenal: ,,Jediné véci, které NYT dosadhne, je snizeni poctu
¢tenafu svych autord. Za online obsah platit nebudeme, ani bychom neméli. Na internetu

je mnoho webiti zdarma.“ (Haga, 2005). Ctenat se mylil.

Digitalni pfedplatné casopisu New York Times zacalo rychle rlist. Nejvétsiho uspéchu
dosahl casopis béhem pandemie. Lidé pracovali na dalku v rezimu ,,Home Office®, travili
spoustu Casu ve svych domovech a zacali hledat dalSi informace na internetu. NYT
zaznamenal v roce 2020 narast 2.3 milion pouze digitdlnich ptedplatnych, vice nez

kterykoliv jiny ptfedchozi rok (Tracy, 2021).
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New York Times neni jedinou spolecnosti nabizejici pfistup k elektronickému obsahu
pomoci predplatného. Model placeného obsahu ptevzaly rovnéz Ceské zpravodajské
portaly. Obrazek €. 2 odkazuje na sluzbu iDNES Premium, ktera poskytuje ptistup
k digitdlnimu obsahu tfi zpravodajskych webti iDNES.cz, Lidovky.cz a Expres.cz formou
Clenstvi. U zobrazeného ¢lanku je umoznén pouze jeho nahled, doc¢teni ¢lanku do konce

je mozné pouze pro Cleny sluzby iDNES Premium.

Obrézek 2: Reklama ¢asopisu iDNES

21:58 al T .

& www.idnes.cz
také etika médii, potazmo pfitomnych
novinard.

Jak se asi miZe citit Zena, ktera to
vSechno sleduje a teprve se
odhodlava svUj pfipad nahlasit?

Tento text je souéasti prémiového obsahu pro
predplatitele

Doctéte clanek
az do konce

VyzkouSet prvni més

Jako ¢len navic:

@ Mate k dispozici vice jak 30 000 prémiovych
textd na iDNES.cz, Lidovky.cz a Expres.cz

@ Ziskate pfistup ke vSem nasim novinam
a &asopislm online a zdarma

@ Prednostné pofidite vstupenky na koncerty v siti
Ticketportal a mnohem vice

Méte uz aktivni pfedplatné? (@ Pfihlasit se

Zdroj: iDNES, 2023
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Ptedplatné ovladlo naSe zivoty nejen ve svété zpravodajstvi, ale napfic¢ trhy. Od Netflixu
pies Spotify az po Dollar Shave club, spottebitelé plati mésicni poplatky za ptistup
k Siroké skale vyrobki a sluzeb (Chan, 2022).

Obchodni model piedplatného je obchodni model, ktery uctuje zakazniklim pravidelné
meésicni nebo roc¢ni poplatek za piistup k vyrobku nebo sluzbé. Tento obchodni model je
dokonale stavén pro soucasnou digitalni éru a da se vyuzit témet v jakémkoliv odvétvi.
Jak uvadi Chan (2022), nejlepSim ptikladem je spole¢nost Netflix fungujici na trhu
streamovani obsahu, kterd uctuje zakaznikim mési¢ni poplatek a odbératelé mohou
sledovat obsah kdykoliv chtéji. Navic, jelikoZz Netflix produkuje svilj vlastni obsah,

uzivatelé zde naleznou exkluzivni obsah, ktery jim neposkytne nikdo jiny (Chan, 2022).

Béhem posledniho desetileti doslo k zdsadnimu posunu ve vztahu lidi k produktim. Vice
nez 70 % dospélych na celém svéte vér, ze postaveni cloveéka jiz neni definovéano tim, co
vlastni (Zuora, 2023). Toto tvrzeni je v souladu s genera¢nimi charakteristikami, které
autorka predstavila ve tfeti kapitole. Lidé¢ postupné piechdzi od potieby véci vlastnit

k uzivani si zivota prave ted’, jednoduse a bez velkych zavazk.

S timto modelem ptichdzime vic a vic do styku, jelikoz pfinasi spoustu vyhod, a to jak

pro zakazniky, tak pro firmy.

Vyuziti obchodniho modelu piedplatného vyzaduje peclivé planovani a implementaci. Je
dilezité poskytnout zadkaznikiim hodnotu, ktera odpovidé cené ptedplatného, aby byli
ochotni pfedplatné platit pravidelné. Je také diileZité zajistit kvalitni zakaznickou podporu
a v€asné dodavky zbozi nebo sluzeb, aby se zékaznici citili spokojeni a ochotni zlstat

predplatiteli dlouhodobé (Zuora, 2023).

5.2 Typy predplatného, riizna odvétvi vyuziti

S ptedplatnym pfichdzime do styku témét kazdy den v téch nejriizngjsich situacich. Lidé
si tento model spojuji predevs§im se streamovacimi platformami ¢i socidlnimi sitémi, ale
pravda je takova, Ze tento model 1ze pouzit napii¢ vSemi trhy. V dne$ni dobé¢ mizeme
v podobé& ptedplatného odebirat témét cokoliv — novinky na zpravodajskych portalech,
hudbu, filmy, knihy a ¢asopisy, potraviny, alkohol, kvétiny, kosmetiku, oble€eni, obuv,
dopliky, 1ékatskou péci, pojistovnické sluzby, vzdélani - sta¢i jmenovat (Tzuo, 2018,

s. 114-121).
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V piipadé odbéru produkti miizeme narazit na 2 zékladni typy ptedplatného. UzZivatel si

bud’ ptedplaci ,,subscribtion boxes* nebo plati clensky ptispevek za ptistup k obsahu.

Subscription Box

Subscription boxy se v poslednim desetileti staly rostoucim trendem (Chipeta, 2020), a to
1 pres fakt, Ze se nejedna o novy vynalez. Dorucovaci sluzby ¢asopisii, novin, modnich
katalogii a cCerstvych potravin (jako jsou naptiklad mlécné vyrobky) zalozené na

ey oee

zadnou online komponentu (DesMarais, 2016).

Predpokladda se, ze odebirdni online subscription boxi zacalo zavedenim
predplatitelskych sluzeb pro krasu a osobni péci uvedenim Birchboxu v roce 2010,
nasledovaného Dollar Shave Club v roce 2011 (Cheng, 2019). V soucasné dob¢ jsou

subscription boxy vyuZivané napti¢ veskerymi riznymi trhy.

Subscription boxes oznacuji obchodni model, ktery poskytuje pravidelné dorucovani
personalizované krabice se zbozim piimo do domu spotiebitele za tydenni, mési¢ni
¢iro¢ni poplatek. S ohledem na klesajici zdjem modernich spotiebitelli o nakupovani

v obchodech zajem o subscription boxy rychle rozrostl (Mosendz a Bhasin, 2016).

Zékaznik si vybere, zjaké kategorie produkti si chce subscription box piedplacet
(kosmetika, jidlo, moda aj.), délku a frekvenci predplatného (naptiklad mésicni, Ctvrtletni
¢1 ro¢ni) a nasledné dostava pravidelné boxy dle jim zvoleného typu ptedplatného. Tento
typ sluzby je populdrni pro svou pohodlnost a piekvapeni, protoze zakaznici obvykle

nevédi, co se v krabici nachazi, dokud ji neoteviou.
Mezi vyhody Subscription box patii:

e ZkuSenost s novymi produkty — subscription box mize zdkaznikovi predstavit
nov¢ produkty, které by si jinak mozna nevybral.

e Piildkani novych zakaznikl a vytvareni pevnéjSich vztahu se stavajicimi;

e Presné predvidatelné ptijmy pro firmu;

e Pohodli pro zdkaznika — zdkaznik nemusi hledat a nakupovat produkty, protoze je
mu pravidelné¢ doru¢ovana krabice s produkty vybranymi podle jeho preference

(Chargebee, 2023).
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Nicmén¢ zatimco toto odvétvi roste, stale se potykd s problémem dlouhodobého udrzeni
zakaznikli. Mezi piipadné nevyhody tohoto typu piedplatného patii naptiklad cena,
mozné duplicitni produkty, které zdkaznik jiz vlastni nebo nepotiebuje, neschopnost
spottebiteli zménit harmonogram dodavek, rozdilna vnimané hodnota kazdé jednotlivé
krabice ¢i selhdni spolecnosti pii poskytovani personalizované zakaznické zkuSenosti

(Adewusi, 2019).

Dalsi nevyhodou mize byt neekonomicnost v urcitych odvétvich, jako je naptiklad modni
prumysl. Spole¢nost miize tento typ ptredplatného vnimat jako nadmérny konzumismus,
jelikoz jsou zdkaznikiim zasilany stale nové a nové produkty, které ani nemusi pottebovat.
V ptipadé predplaceni sluzeb v médnim priimyslu se vzhledem k ekologii doporucuje

druhy typ predplatného, ve kterém se produkty pouze ,,pronajimaji*.

Clensky prispévek

Pokud zakaznik plati ¢lensky ptispevek za piistup k obsahu, tak se typicky jedna o platbu
za piistup k vyrobklim, které miize vyuzivat jen tak dlouho, jak dlouho je ¢lenem. Produkt
se v okamziku doru€eni nestdva jeho, ma ho pouze pronajaty (Tzuo, 2018). Fungovani
predplatného na zdkladé €lenskych ptispévkl mize byt riizné podle konkrétniho produktu
nebo sluzby, ale zpravidla se jedna o pravidelné platby, které jsou hrazeny bud’ mésicné,

nebo rocné (Chan, 2022).
Dle Chan (2022) existuji dva hlavni typy tohoto typu ptedplatného, a to:

e piedplatné zaloZené na obsahu;

e piedplatné zaloZené na sluzbé.

Jednim z ptikladl vyuziti pfedplatného zalozené¢ho na obsahu jsou naptiklad streamovaci
sluzby, jako je Netflix nebo Spotify. Tyto sluzby nabizeji uzivatelim pftistup
k obrovskému mnozstvi filml a televiznich potadi ¢i hudby a podcastli za pravidelny
mésicni poplatek, ktery by mél byt v souctu nizsi, nez v ptipadé zakoupeni kazdého filmu
¢1 skladby zvlast. Tento poplatek slouzi jako ¢lensky ptispévek a umoznuje uzivatelim

pristup ke sluzbé& tak dlouho, jak dlouho si ptistup k obsahu ptedplace;ji.

Dalsim typickym ptikladem tohoto typu pfedplatného jsou licence k programim,
softwariim ¢i cloudovym sluzbam. Tento typ pfedplatného se Casto uvadi pod zkratkou

SaaS, z angli¢tiny Software As A Service, v piekladu Software jako sluzba. SaaS je stale
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vice popularnim zplsobem, jak zakaznici ziskdvaji pfistup k nejnovéjSim verzim
programu a softwartim. SaaS firmy umoznuji lidem pouzivat prémiové verze softwaru
a poskytuji hodnotu uzivatelim tim, Ze automatizuji nebo optimalizuji procesy (Chan,

2022).

Dal$im vhodnym ptikladem ptedplatného na bazi €lenskych ptispévki, ktery ma zaroven
obrovsky potencial, je predplatné v modnim pramyslu. Jak bylo uvedeno vyse,
piedplaceni vyrobkli v modnim primyslu miize byt vnimano jako neekologické a jako
nadbyte¢ny konzumismus. Mezi lety 2000 a 2015 se svétova vyroba odévl témét
zdvojnasobila a podle odhadii Ellen MacArthur Foundation , charitativni organizace,
by se tento vzorec mohl do roku 2050 vice nez ztrojnasobit. Tento ptistup by mohl vést
ke katastrofickym vysledktim, jelikoz mddni primysl mé Skodlivy dopad na Zivotni
prostiedi. Rostouci sektor ptredplatitelskych sluzeb prondymt odévi nabizi jednu

alternativu k Castému nakupovani a likvidaci odéva (Wolfe, 2020).

Model ptedplatného v mdédnim priimyslu otevird dvetfe do svéta nekonecnych moznosti.
Zékaznici si mohou navic uzivat znacky, které miluji, za zlomek maloobchodni ceny.
Tento typ ptedplatného je v modnim primyslu velmi Setrny k ptirod¢€, na rozdil od vyse
zminéného Subscription box. Zakaznici si nekupuji kazdy mésic novy vyrobek, ale maji
ho od poskytovatele pouze vyptij¢eny a mohou pouzivat jen tak dlouho, jak budou sami
chtit. Kdyz je vyrobek omrzi, mohou ho vratit a ten pak miize d¢lat radost nékomu jinému.
Ptikladem spolecnosti, kterd funguje v modnim pramyslu na principu piedplatného na
bazi ,,pronajmu’, muze byt napiiklad spolecnost Vivrelle, coz je spolecnost, kterd
poskytuje ptistup ke znackovym kabelkdm, Sperklim, hodinkam a diamantiim za mésicni

¢lensky poplatek (Vivrelle, 2023).

Spoluzakladatel firmy Vivrelle Blake Geffen pronesl, Ze chapani pfedplatného milenialy
a spotiebiteli generace Z, ktefi utraci jinak nez ptfedchozi generace, umoznilo vybudovat
vyznamnou oblast podnikani, ktera poskytuje na pozadani ptistup k luxusnim znackam
rychlosti ,,rychlé mody*, aniZ by doSlo k negativnimu dopadu na zZivotni prostiedi a jeho

kvality (Retail Insight Network, 2021).
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5.3 Personalizace u predplatného

Personalizace predplatného je v soucasné dobé pro poskytovatele online sluzeb a e-shopt
nezbytnd. VétSinou se tykd dvou hlavnich oblasti. Prvni oblasti je nakupni proces nebo
také registracni proces, pii kterém si potencialni zdkaznik vybira ptedplatné a zadava své
platebni a dodaci udaje. Druhou oblasti je zdkaznicky portél, kde si stavajici zakaznici
mohou pfizplsobit produkty, cetnost doddni nebo fakturaci. Personalizace téchto
digitalnich zazitka je kliCova, nebot’ pomaha snizit pravdépodobnost ztraty zédkazniki

(Upscribe, 2022).
Zde je nékolik konkrétnich tiph pro personalizaci zakaznického zazitku u pfedplatného:

e Vytvoieni kvizu pro doporuceni produktii pro zacinajici zakazniky;

e Sledovani chovani stavajicich zakazniki k navrhovani dalSich produktii a zlepSeni
celkové zkuSenosti;

e ZlepSeni personalizace v live support a omezeni automatickych odpovédi

(Upscribe, 2022).

Dotaznik pro nové zakazniky umoziuje poznat potieby zakaznika hned v prvnim kroku.
Nasledujici kroky mohou proces personalizace zlepSovat sledovanim zakaznikova

chovani, analyzou a zodpovidanim zdkaznikovych pozadavkd.

5.4 Zavedeni predplatného

Pokud chce firma zavést predplatné do své nabidky, musi zvolit spravny postup.

Jakékoliv $patnd implementace miize zakazniky odradit a byt tak pro firmu kriticka.

V dnesni dobé si fada instituci uvédomuje silu a potencial piedplatného, a proto vznikaji
spolecnosti, které se specializuji pravé na poradenstvi ohledné zavadéni predplatného do
firem. Jednou takovou firmou je napiiklad spole¢nost Zuora, jejiz zakladatel rovnéz
napsal knihu Subscribed, a ktery se specializuje na poradenstvi o predplatném. Existuji
4 hlavni faze zavedeni uspésného predplatného, a to:

e spusténi;

e optimalizace;

e meéfeni;

e vedeni (Zuora, Inc., 2023).
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Firma by nejprve méla urcit vyrobek nebo sluzbu, kterou chce nabizet na bazi
predplatného a zvolit cilovou skupinu zdkaznikl. Déle je tfeba stanovit cenu a frekvenci
placeni, napiiklad mésicné, Ctvrtletné nebo ro¢né. Firma by také méla zvazit slevy pro
zakazniky, ktefi si produkt ptedplati na del$i dobu nebo pro riizné zvyhodnéné skupiny
zakazniki, jako jsou studenti Ci seniofi. Poté je tieba vytvofit webovou stranku nebo
»landing page*, na které bude prezentovano ptredplatné, jeho podminky a vyhody. Tato
stranka by méla obsahovat jasna pravidla a podminky, v¢etné moznosti platby nebo
zruSeni. Nasleduje vhodnd marketingovd komunikace a informovéani stavajicich
1 potencionalnich zakaznikli o existenci pfedplatného. Firma miize propagovat své
nabizené pfedplatné napiiklad formou inzerce na socidlnich sitich ¢i jinou formou
reklamy nebo pomoci osobniho prodeje. Pokud firma ma jiz existujici zdkaznickou
zakladnu, miiZe je oslovit e-mailem, telefonem, na socidlnich sitich ¢i jinak. Po zavedeni
pfedplatného a informovani zakazniki je nasledujicim dalezitym krokem optimalizace
procesu. Firma musi zajistit kvalitu sluzeb nebo produktli, které nabizi. Spokojeni
zakaznici budou pravdépodobné své predplatné prodluzovat a mohou o ném hovofit
1 s ostatnimi. Firma by meéla sledovat vykonnost svého piedplatného, vcetné poctu
predplatitelli, frekvence placeni a poctu zruSeni piedplatného. Tyto informace ji pomohou

optimalizovat cenu a marketingovou strategii (Zuora, Inc., 2023).

Pro¢ by vlastné firma méla chtit zavést predplatné do své obchodni politiky? Vyse

zminéné Ctyti faze lze zavést do grafu, ktery je k vidéni na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Faze zavedeni ptedplatného

The Journey to Usership™

Path for growth and maturity in the Subscription Economy

Recurring Revenue Growth

< [~ W

Launch Optimize Scale Lead

Zdroj: Zuora, Inc., 2023

Graf na obrazku €. 3 zndzoriiuje vztah mezi jednotlivymi fazemi procesu zavedeni
predplatného a ristem trzeb. Dle grafu predstavuje spravny sled procesti a implementace
predplatného, cestou riistu a zralosti v ekonomice piedplatného. Pokud firma bude
optimalizovat procesy, méfit své vykony a pracovat na efektivité, podafi se ji dostat

do ctvrté faze, ve které dosahuje rustu trzeb.

Zavedeni predplatného muze byt efektivnim zplsobem, jak zajistit pravidelny piijem
a vytvorit loajalni zdkaznickou zdkladnu. Je vSak dilezité dbat na kvalitu nabizenych

sluzeb nebo produkti a zajistit transparentnost a jasna pravidla pro zakazniky.
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6 Vyznamni hraci vyuzZivajici model predplatného
v sektoru sluzeb
Dostavame se do druhé ¢asti této diplomové prace. V této ¢asti autorka aplikuje ziskané

poznatky z prvni €asti ve vybraném kontextu. Autorka vénuje svou pozornost oblasti

streamovacich sluzeb, ptesnéji poslechu hudby ¢i podcastli a sledovani filma €1 seriala.

Autorka zvolila dvé spole€nosti, které se v tomto sektoru pohybuji, a které postavily sviij
uspéch na predplatném. Tyto spolecnosti jsou nejprve strucné predstaveny a nasledné jsou

podrobné sestaveny jejich marketingové mixy.

6.1 Netflix

Netflix je americkd spole€nost zaloZzend v roce 1997, ktera se zaméfuje na poskytovani
internetového streamovani filma a televiznich pofadi na bazi piedplatného. UZivatelé
mohou prostfednictvim internetu streamovat filmy a televizni pofady na své televizi,
pocitaci, mobilnich telefonech a tabletech. Netflix nabizi Sirokou Skalu obsahu v riznych
zéanrech a jazycich, v¢etné ptivodnich serialt a filmi produkovanych spole¢nosti Netflix

(Netflix, Inc., 2023a). Logo Netflixu je k vidéni na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4: Logo spolecnosti Netflix

NETFLIX

Zdroj: Netflix, Inc., 2023b

Netflix nabizi funkce jako mozZnost stahovat obsah a sledovat ho offline, doporu¢ovani

filmi a televiznich potradil na zakladé personalizace a sdileni Uctu s vice uzivateli.
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V soucasné dob¢ se odhaduje, Ze Netflix ma ptiblizné 230 milion ptedplatitelt po celém
sveté (Adgate, 2023). Netflix je jednim z nejvyznamnéjSich hrach na trhu streamovani
obsahu a jeho vliv na zptsob, jakym lidé v souc¢asné dobé¢ sleduji filmy a televizni potady,

je nezpochybnitelny.

6.1.1 Marketingovy mix

Ve druhé¢ kapitole autorka vyjmenovala slozky marketingového mixu sluzeb 7P a uvedla,
jak se lisi od klasického marketingového mixu 4P. Na nésledujicich fadcich je sestaven

marketingovy mix spole¢nosti Netflix.

Produkt

Netflix nabizi Sirokou $kalu filmu a televiznich potadl vSech zanri, véetné piivodnich
seridlii a film1, které jsou exkluzivné k dispozici na platformé Netflix. Spole¢nost také
nabizi mozZnost stahovat obsah a sledovat ho offline, coz je jedna z mnoha vyhod pro
uzivatele. Pfedplatné Netflixu umoznuje vyuzivat az 4 Gcty v ramci jedné domacnosti
a dale pak ucet Netflix Kids, coz je odd¢lena kategorie v ramci Netflixu, ktera je uréena
pro déti. Obsahuje Sirokou Skalu détskych filmd, televiznich pofadi a animovanych
seridlil, které jsou vhodné pro rtizné vékové skupiny déti. Netflix Kids obsahuje také
specialni funkce pro rodice, jako je moznost vytvoreni vlastnich profila pro kazdé dite,
omezovani piistupu k ur¢itému obsahu, nastaveni ¢asovych limiti a dal$i. Pouzivani
Netflix Kids je soucasti standardniho predplatného Netflixu, které umoziuje uzivatelim

piistup k této kategorii bez dalSich poplatkl.

Netflix pouzivd algoritmy, které monitoruji chovani uzivateli a na zdklad¢ toho
doporucuji dalsi filmy a televizni potrady, které by se jim mohly libit. To umoziuje

personalizovanou zkuSenost pro kazdého uzivatele.
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Cena

Netflix nabizi sluzby na bazi predplatného s riiznymi cenovymi balicky, které se 1isi
v zavislosti na poctu pfipojenych zatizeni, na kterych lze streamovat obsah a dale
v kvalité obrazu. Ceny se 1i$i v zavislosti na regionu a mohou se ménit v ¢ase. VysSe

jednotlivych predplatnych véetné podminek je uvedena pozdéji v této kapitole.

Distribuce

Netflix je dostupny online a lze ho streamovat na mnoha zafizenich, jako je televize,
pocitace, mobilni telefony ¢i tablety. Netflix je k dispozici ve vice nez 190 zemich
a spole¢nost se dle toho snazi poskytovat obsah v rGznych jazycich a regionalnich

variantach (Netflix, Inc., 2023a).

Komunikace

Netflix pouziva rtizné formy propagace, jako jsou televizni reklamy, digitalni reklamy na
internetu, tiskové a online ¢lanky a reklama skrze socialni sité. Spolecnost také
spolupracuje s influencery a celebritami, aby ziskala vice pozornosti. Prostfednictvim
mobilni aplikace miiZze Netflix rovné€z komunikovat se svymi zdkazniky prostfednictvim

bannerové reklamy, pomoci které je muze upozoriovat naptiklad na nové vydany obsah.

Lidé
Netflix zaméstnava tym profesionall, kteti pracuji na vyvoji nového obsahu,
anavylepSeni platformy a uZivatelského rozhrani. Spolec¢nost také poskytuje

zakaznickou podporu, aby zajistila spokojenost a loajalitu zakaznik.

Fyzické prostiedi

JelikoZ je Netflix online streamovaci sluzba, jeji web a aplikace jsou jejim primarnim
prostfedim. Netflix ma uZivatelsky velmi ptivétivy web a mobilni aplikaci, jez uZivatelé

mohou pouZivat prostiednictvim svych elektronickych zatizeni.
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Oficiéalni webovou strankou Netflixu je www.netflix.com. Na této strdnce mize uzivatel
vytvofit novy ucet, ptihlasit se ke svému stavajicimu uctu, prohlizet si nabidku filmu
a televiznich potadl, zobrazovat si personalizované doporuceni, ménit nastaveni uctu

a dalsi.

Netflix ma také mobilni aplikace pro 10S a Android, které umoziuji uZzivatelim
streamovat obsah na svych mobilnich zafizenich. Tyto aplikace mohou byt stahovany
zdarma z App Store pro i0OS a Google Play Store pro Android. Aplikace rovné€z umoziuje

komunikovat se svymi zakazniky prostiednictvim bannerové reklamy.

Kancelafe a datova centra jsou rovnéz soucasti fyzického prostredi. Kancelate a datova
centra se nachazeji v mnoha zemich, naptiklad v USA, Nizozemsku, Brazilii, Indii,

Japonsku a Jizni Korey.

Procesy

Procesem se rozumi soubor ¢innosti, které je tieba provést, aby bylo dosazeno urcitého
vysledku, v tomto piipad¢ streamovani filmii a seridlti. Proces za¢ina bud’'to névstévou
webu nebo stdhnutim aplikace a naslednou registraci ¢lent. Netflix nabizi pro nové ¢leny
své sluzby zdarma na 30 dni. Pokud se novym ¢lenlim sluzba libi a chtéli by s jejim
vyuzivanim pokracovat, nemusi délat nic, protoze jejich Clenstvi bude automaticky

pokragovat a obnovovat se. Clenstvi viak lze kdykoli zrusit online.

Po registraci si uzivatel vybira filmy a seridly z domovské stranky ¢i1 pomoci
vyhledavaciho pole. Uzivatel je ve vSech bodech zapojen do procesu tim, ze vybira, jaky
obsah zhlédne. Dle vybéru jsou pak prostfednictvim personalizace doporuceny dalsi

filmy a serialy.

Celkové lze tici, Ze marketingovy mix Netflixu se zaméfuje na poskytovani kvalitniho
obsahu na pohodIné a ptistupné platformé, kterd je vhodna pro Siroké spektrum uzivateli
po celém svéteé. SpoleCnost se snazi udrzet pozornost zdkaznikli a ziskat nové

prostiednictvim raznych forem propagace a vyvoje novych a inovativnich sluzeb.
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6.1.2 Predplatné

V Ceské republice spole¢nost nabizi celkem tii druhy ptedplatného. Jednotlivé druhy
pfedplatného se 1i$i v tom, na kolika zatizenich se miize Netflix sledovat zaroven a dale
v kvalité obrazu. Sledovat obsah lze ve standardnim (HD), vysokém (FHD), nebo ultra
vysokém rozliseni (UHD). Tabulka ¢. 1 uvadi aktualni ceny tarif Netflixu v Ceské
republice k dubnu 2023:

Tabulka 1: Typy piedplatného spole¢nosti Netflix

Tarif Cena/mésic Poznamka
Basic 199 K& streamovanlvv HD kva%lte, sd.llenl uctu se
¢leny domécnosti

Standard 259 K& streamovani Ye FHD kv:clhte, gdllenl uctu
se ¢leny domacnosti

. . streamovani v UHD kvalité, sdileni Gctu
Premium 319 K¢ " . .
se ¢leny domacnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Netflix, Inc., 2023¢

6.2 Spotify

Spotify je streamovaci sluzba nabizejici poslech hudby nebo podcastii. Spotify je
celosveétoveé nejoblibengjsi predplatitelskd sluzba pro streamovéani hudby ¢i podcast.
Spotify zalozil Daniel Ek v roce 2088 a dnes plisobi na vice nez 180 trzich po celém svéte,
ma pres 500 milion uzivatelli a z toho pies 205 milionti ptedplatitelti (Spotify AB,

2023a). Logo spolecnosti Spotify zachycuje obrazek ¢. 5.

Obrazek 5: Logo spolecnosti Spotify

e Spotify:

Zdroj: Spotify AB, 2023b
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Uzivatel miaze hudbu nebo podcasty poslouchat pies telefon, pocitac, tablet ¢i dalsi
zafizeni, ktera jsou pfipojena k internetu. Uzivatel si miZe skladby a epizody podcastii

stahnout do své knihovny a poslouchat tak 1 offline.

Na Spotify lze 1jistym zpiisobem hledét jako na socidlni sit’. Uzivatel mize sledovat své
pratele, umélce a celebrity a védét, jaké sbirky vytvareji a jakou hudbu ¢i podcasty

poslouchayji.

6.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolecnosti Spotify se sklada z nasledujicich prvki, které spole¢nost

vyuziva k oslovovani a udrzeni zakazniki.

Produkt

Spotify je streamovaci sluzba pro poslech hudby, podcastt a dal§iho zvukového obsahu.
Nabizi uzivatelam ptistup k Siroké skéle pisni a podcastil, které 1ze poslouchat online
nebo offline. Spotify také nabizi personalizované playlisty a doporuceni. K tomu pouziva
algoritmy, které sleduji, jakou hudbu posloucha uzivatel, a na zédklad¢ toho mu nabizi

doporuceni dalSich skladeb a interpretti, kteti by se mu mohli libit.

Uzivatel miize poslouchat hudbu zdarma, avSak s omezenimi, jako je povinnost
poslouchat reklamy a omezeny pocet pteskokt pisni v playlistu. Pokud uzivatel chce mit
neomezeny pristup k hudb&, musi si zakoupit placené piedplatné Spotify Premium.
Premium uzivatelé maji neomezeny ptistup ke vSem funkcim Spotify, véetné poslechu
hudby bez reklam, stahovani pisni pro poslech offline, vysoké kvality zvuku a dalSich
vyhod. Spotify také nabizi dal§i funkce, jako jsou podcasty, které uzivatelé mohou
poslouchat stejné jako hudbu. Sluzba také umoziuje uzivatelim sdilet své playlisty
s ostatnimi uZivateli a objevovat novou hudbu na zékladé playlistl, které jsou vytvareny
ostatnimi uZivateli. Novym c¢lankem produktu, ktery Spotify nabizi, je ptes 300 000
audioknih k poslechu. Spotify se snazi byt spolecnosti, kterd by zdkaznikiim umoznila
mit v§e, co poslouchaji, na jednom misté. V soucasné¢ dob¢ jsou audioknihy na Spotify
dostupné pouze v USA, Velké Britanii, Kanadé, Irsku, Austrdlii a Novém Z¢landu

(Spotify AB, 2023¢).
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Cena

Spotify nabizi sluzby na bazi ptedplatného, pficemz uzivatelé mohou vyuzivat zédkladni
verzi zdarma s omezenim funkci, nebo si mohou vybrat z nabidky placenych verzi s vice
funkcemi a vyhodami. VysSe jednotlivych ptedplatnych vcetné podminek je uvedena

pozdéji v této kapitole.

Distribuce

Spotify je dostupny online a lze ho streamovat na mnoha zafizenich, jako jsou mobilni
telefony, tablety, pocitace a televize. Uzivatelé se ke Spotify mohou ptipojit bud’to pies
webovée stranky nebo pomoci aplikace, kterd uzivatelim poskytne snazsi ovladani pies

chytré zatizeni.

Spotify piisobi na vice jak 180 trzich, spolecnost se snazi poskytovat obsah v riznych

jazycich a regionalnich variantach (Spotify AB, 2023a).

Komunikace

Spotify pouziva razné formy propagace, jako jsou digitalni reklamy, sponzorované
playlisty, spoluprace s umé¢lci a vydavateli, tiskové a online ¢lanky a socialni média. Pro
jednotlivé uzivatele vyuziva personalizované marketingové kampané na zdkladé¢ jejich
chovani. Spotify spolupracuje s riznymi partnery, jako jsou umélci, hudebni festivaly

nebo sportovni organizace, aby ziskal nové uZivatele a poskytl jim zajimavé zazitky.

Lidé

Spotify zaméstnava tym lidi, kteti pracuji na vyvoji novych funkci, obsahu a na vylepseni
uzivatelského rozhrani. Spole¢nost také poskytuje zakaznickou podporu a snazi se zajistit
spokojenost a loajalitu zakaznikli. Spotify si zaklada na firemni kultufe, diverzité
a rovnosti. Poskytuje zazemi studentlim, ktefi se snazi najit odbornou staz, a poskytuje
jim proto kvalitni zazemi. Ke vS§em zaméstnanclim se snazi ptistupovat jakozto ke cleniim
kapely, kterou Spotify predstavuje. Firma se rovnéZz snazi byt spole€ensky odpovédna

a upozoriiuje na zmeny klimatu a odpovédnost firem (Spotify AB, 2023d).
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Fyzické prostiedi

Spotify se svym obchodnim modelem se zna¢né 1i$i od jakéhokoli tradi¢niho podnikani.
Stejn¢ jako v pfipad¢€ Netflixu, primarnim prostfedim spolecnosti je web a aplikace.

Uzivatelé mohou vyuzivat sluzby Spotify prosttednictvim svych elektronickych zatizeni.

Oficialni webova stranka Spotify je www.spotify.com. Na této strance si uzivatelé mohou
vytvofit novy ucet nebo se piihlasit do svého existujiciho Gctu. Na strance lze dale
prochézet rizné hudebni zanry a playlisty, vyhledavat konkrétni pisné€, alba nebo

interprety a ptidavat je do svych playlisti.

Na strance Spotify také lze nalézt dalsi funkce a nabidky, jako jsou naptiklad nabidky
a placené predplatné Spotify Premium, informace o aplikacich Spotify pro riznd mobilni

zafizeni a pocitace, blogy o hudb¢, seznamy hitli a mnoho dal$iho.

Spotify nabizi rovnéz aplikace pro riizné operacni systémy a zafizeni, véetn¢ mobilnich
telefont a tabletli s Androidem a 10S, smartphoni a pocitacti s Windows nebo MacOS,
ale také aplikaci pro hodinky a dalsi zatizeni jako napiiklad herni konzole nebo chytré
reproduktory. Spotify aplikace umoziuje uzivatelim poslouchat hudbu offline a online,

kdykoliv a kdekoliv.

Kanceléafe a datova centra, jakozto soucast fyzického prostiedi, sidli v mnoha zemich
Evropy, Australie a Ocednie, v USA a na Blizkém vychod¢. Headquarters se nachdzi ve

Stockholmu (Spotify AB, 2023e).
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Procesy

Jako technologicka znacka, jejiz obchodni model sluzeb je zalozen na digitalni
technologii a udrzovani dlouhodobych vztahii se zakazniky, se spolecnost silné zamétuje
na své obchodni procesy, aby zajistila poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb zakazniklim

po celém svéte.

Spotify vyuzivd velmi odliSny proces od tradi¢nich poskytovateli hudby. Misto
vyrobniho procesu se Spotify zamétuje na technické procesy, jako je poskytnuti
platformy pro poslech a personalizované zakaznické zkuSenosti pomoci vlastnich
algoritmd. Primarnim procesem je stahnuti aplikace a naslednd registrace uZivatele.
Nasledné¢ si uzivatel vybira hudbu a podcasty k poslechu z domovské stranky ¢i pomoci
vyhledavaciho pole. Zakaznik je ve vSech bodech zapojen do procesu tim, ze vybird,
jakou skladbu a kam ji streamuje. Dle vybran¢ho poslechu se uzivateli za pomoci

personalizace nabizeji doporucené skladby a podcasty.

Marketingovy mix spolecnosti Spotify se zaméfuje na poskytovani vysokokvalitniho
zvukového obsahu na snadno dostupné a personalizované platformé, ktera je vhodna pro

Siroké spektrum uZivatelll po celém svéte.
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6.2.2 Predplatné

Na rozdil od Netflixu, obsah Spotify miize byt zobrazen i lidem, ktefi za sluzbu neplati.
Bezplatna verze je omezena. Hudba ¢i epizody na playlistu se ptehravaji v ndhodném
potadi, uzivatel ma omezené moznosti preskakovat a rovnéz se nevyhne ani reklamam,

které bezplatnou verzi doprovazeji.

Placend verze se prezentuje pod nazvem Spotify Premium. Dovoluje poslech bez reklam,
piehravani offline a spoustu dal§iho. Druhy Spotify Premium a jejich cenu k dubnu 2023

zachycuje tabulka 2.

Tabulka 2: Typy piedplatného spole¢nosti Spotify

Tarif Cena/mésic Poznamka
Individual 599 ¢ poslech jakékoliv hudby ¢i podcasti bez
’ reklam online 1 offline
Duo 799 € poslech jakékoliv hudby ¢1 podcasti bez

reklam online 1 offline na dvou Gétech

poslech jakékoliv hudby ¢1 podcasti bez
Family 9,99 € reklam online 1 offline aZ na 6 ctech,
moznost blokovani explicitniho obsahu

poslech jakékoliv hudby ¢1 podcasti bez

Student 2,99 € reklam online 1 offline se studentskou slevou

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Spotify AB, 2023f
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7 Vyuzivani predplatného vysokoSkolskymi studenty

Tato kapitola se zaméfuje na zkoumani vyuziti predplatitelskych sluzeb vysokoskolskymi
studenty, zastupci Generace Y. Nejprve bude predstavena podoba a cile vyzkumu. V této

¢asti bude rovnéz predstavena Focus Group jakozto vyzkumna metoda.

7.1 Podoba a cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit obecny pfistup studentii k pfedplatnému a déale pak
pfistup ke konkrétnim ptedplatnym a vyuZzivani sluzeb spolecnosti Netflix a Spotify, které
autorka predstavila v pfedchozi kapitole. Vyzkum se rovnéz zabyvéa ptipadnou zménou
pfistupu zkoumané skupiny k ptedplatnému v dob&é pandemie COVID-19 a dale

v postcovidové dobg.
Vyzkum odpovida na nésledujici vyzkumné otazky:

e Jaky je piistup studentii k piedplatnému?

e Jaké vyhody piedplatného studenti nejvice vnimaji?

e Jaké nevyhody ptedplatného studenti nejvice vnimaji?

o Jaké nejvétsi prednosti spolecnosti Netflix a Spotify studenti nejvice vnimaji?

e Zmeénil se néjak pristup studentd k vyuzivani piedplatného v dobé pandemie
COVID-19?

e Jaky maji studenti nazor na budouci vyvoj vyuziti obchodniho modelu
ptedplatného?

Pro vyzkum byl zvolen kvalitativni pfistup s vyuzitim metody Focus Group. Vystupy

vyzkumu jsou zaznamy ze skupinové diskuze, které jsou nasledné analyzovany.

7.2 Focus Group

7.2.1 Predstaveni metody Focus Group

Focus Group je typ kvalitativniho vyzkumu, pro ktery se nékdy pouziva rovnéz termin
skupinovy rozhovor. Kvalitativni vyzkum je typ vyzkumu, ktery se zaméfuje

na objasnéni a vysvétleni socidlnich jevii z pohledu jedinct ¢i skupin. Tento typ vyzkumu
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se nezaméfuje na mefeni Ciselnych dat, ale na sbér kvalitativnich informaci pomoci
metod, jako jsou napiiklad rozhovory, pozorovani a dalsi. Cilem kvalitativniho vyzkumu
je Casto ziskat hlubsi pochopeni subjektivnich zazitki a prozkoumat slozité¢ vztahy mezi
ruznymi faktory. Pfi kvalitativnim vyzkumu se respondentim obvykle kladou oteviené

otazky, aby mohli popsat své zazitky a nazory (Eger, & Egerova, 2017, s. 15-18).

Focus Group ptedstavuje moderovanou skupinovou diskuzi, pii které moderator vyuziva
predem vytvofeny scéndi a postupné pokldda otazky, které se tykaji diskutovaného
tématu. Cilem této metody je odhalit hlubsi mySlenkové struktury respondentil a jejich
logiku. Zékladni ideou je, Ze informace od jednoho ¢loveka prechéazeji na dalsi acastniky
diskuze a jsou spontann¢ interpretovany ostatnimi. Respondenti se tedy ucastni diskuze,
odpovidaji a navazuji na nazory dalSich ucastnikii. Focusni skupiny by mély mit ptiblizné

6-12 ¢lenti (Eger, & Egerova, 2017, s. 148-149).

Pfed samotnym zacatkem je potieba se s iCastniky domluvit na form¢ zdznamu (diktafon,
videokamera ¢i jin¢€), oslovovani a pravidlech, ktera budou béhem Focus Group platit.
Je nutné, aby se participanti citili dobfe a uvolnéné, mohli reagovat na vSechny otazky
ameéli prostor pro vyjadieni svych nazort, postoji a myslenek. Je nutné respektovat
nazory ostatnich UcCastniki diskuze. Diskuze by neméla probihat pftilis dlouho, aby
ucastnici nebyli unaveni. Obvykle se doporucuje maximalni délka dvé hodiny (FOCUS
Marketing & Social Research, 2023). Focus Group se odehrava ve vice kolech, pokazdé
s jinou skupinou tucastnika. Sleduje se, jak se bude diskuze vyvijet v jednotlivych
skupinach. Pokud se v zadné skupiné jiz nedozvidame nic nového, co by nezaznélo
v ptedchozi skupin€, dochézi k saturaci, ukoncujeme Focus Group a ptrechdzime ke

tfidéni, segmentaci a analyze ziskanych dat.

Moderator hraje v této diskuzi duleZitou roli a mél by mit dostatecné informace
o diskutovaném tématu. Moderator musi vhodné zahajit diskuzi, vést ji, ale zaroven

neovlivitovat (Eger, & Egerova, 2017, s. 149).

Se zaznamendvanim odpovédi pomahd moderatorovi zapisovatel, ktery nesmi zasahovat
do diskuze. Zaznam odpovédi je mozny bud’ v psané podobé, v podob¢ audio nahravky
nebo pomoci video kamery. Se zaznamem pomoci video kamery jsou spojeny vyhody
1 nevyhody. Jako vyhodu Ize oznacit pfesné¢ zachyceni odpovédi respondent vetné
jejich postoje a vyrazu. Naopak jako nevyhodu lze oznacit ptipadnou neochotu ucastniki

odpovidat na otazky, jelikoz nebudou chtit byt nataceni.
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Tato metoda je popsdna v nasledujicich tfech fazich:

1. Planovani studie s vyuzitim Focus Group vyzkumné metody;

2. Realizace vlastni skupinové diskuze;

3. Analyza vysledka a vytvoieni vyzkumné zpravy (Eger, & Egerova, 2017,
s. 150-151).

7.2.2 Pribéh vyzkumu pomoci metody Focus Group

Samotny vyzkum probihal ve dvou dnech v ucebné na Zapadoceské univerzité v Plzni,
ato 1. a 8. listopadu 2022. V jednom dni byly uskute¢nény 4 moderované diskuze, tedy

8 diskuzi celkem.
Planovani studie s vyuzitim vyzkumné metody Focus Group

Pted zahdjenim vyzkumu bylo ze vSeho nejdiive nutné porozumét zkoumanému tématu
a nastudovat relevantni literaturu. S ohledem na cile vyzkumu byl vybran kvalitativni typ

vyzkumu, pro sbér dat byla zvolena metoda Focus Group.

Po nastudovani pfislusné literatury ptiSel ¢as na stanoveni otdzek k diskuzi. Tvorba
otazek se rovnéz odvijela od stanovenych cili vyzkumu. Pro prvni den diskuze autorka
piipravila celkem 9 otazek. Otazky byly sefazeny od obecnych po konkrétnéjsi tak, aby
se ucastnikl diskuze dotazovaly nejprve na obecny pfistup k predplatnému a dale pak na
vyuzivani konkrétnich ptedplatitelskych sluzeb v¢etné vnimanych vyhod a nevyhod. Pti
tvorbé otdzek k diskuzi se pocitalo s ptipadnou zménou otazek pro druhé kolo. Pokud
by se naptiklad ucastnici diskuze odklonili od diskutovaného tématu, nedokazali
na néjakou otazku odpovédét, nebo méli pocit, ze n¢jaka otazka nezaznéla, otdzky pro

druhé kolo by se upravily dle potieby. Otazky pro prvni kolo diskuze znély nasledovné:

1. Obecné, myslite si, ze je lepsi koupit si vyrobek ¢i sluzbu, nebo si vyrobek
¢1 sluzbu pronajmout?

2. Jaké typy online produktl v soucasné dob¢ vyuzivate?

3. Jaké jsou dle vaseho nazoru vyhody pro zdkaznika v obchodnim modelu
ptedplatného?

4. Jaké jsou dle vaSeho nazoru vyhody pro firmu v obchodnim modelu

ptedplatného?
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5. Jaké jsou dle vaSeho ndzoru naopak nevyhody pro zdkaznika v obchodnim
modelu ptedplatného?

6. Jaké jsou dle vaseho ndzoru naopak nevyhody pro firmu v obchodnim modelu
predplatného?

7. Piedplacite si online sluzby Netflix, Voyo, Apple Music nebo Spotify? Pokud ano,
jak Casto tyto online sluzby vyuzivate?

8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi prednosti, ¢i vyhody, zminénych online sluzeb?

9. Zmeénil se Vas ptistup vyuzivani predplatného v dobé pandemie COVID-19?

Na zavér diskuze byl ptfipraven prostor pro takzvanou ,,diskuzi po diskuzi®, pii které

studenti maji prostor pro sdéleni svych ndzora.

V této pripravné fazi byly rovnéz ptipraveny podkladky pro zapisovatele a scénat pro
moderatora, jehoz ukolem bylo poskytnout potiebné informace pro ucastniky diskuze,
jako je ucel a pravidla diskuze. Scénaf moderatora, v€etn¢ informaci a pokyni a otazky

k diskuzi pro prvni kolo jsou k vidéni v pfiloze pod oznacenim ,,ptiloha A“.

Utastniky diskuze byli studenti patého roéniku Fakulty ekonomické v Plzni, ktefi tvofili
cilovou skupinu vyzkumu. Studenti byli abecedné, podle pfijmeni, rozdéleni do
8 diskuznich skupin tak, aby byl dodrzen optimalni pocet Gi€astnikli 6-12 a nasledné byli
prostfednictvim e-mailu pozvani k Ucasti diskuze, ktera probihala v jedné z uceben
Fakulty ekonomické v Plzni. V této ucebné jsou stoly usporadany do Ctverce tak, aby
na sebe vSichni ucastnici diskuze vidé€li a mohli tak bez problémut diskutovat o daném

tématu. Na kazdou diskuzi byla vyhrazena jedna hodina.

Realizace vlastni skupinové diskuze

Prvni kolo diskuze probihalo 1. listopadu. Moderator, zapisovatel a ucastnici diskuze,
tedy studenti ekonomické fakulty, se sesli ve vyhrazené u¢ebné dle abecedniho rozdéleni
(4 skupiny v jeden den).

Studenti byli pozddani, aby se posadili a vytvofili si jmenovky na pfedem pfipravené
papiry, které¢ si nésledné postavili pied sebe na stil. Jmenovky slouzily v diskuzi

ke snadnému oslovovani. Moderator zahdjil diskuzni setkani, sezndmil studenty

s t¢ématem a ucelem diskuze a vymezil pravidla.

53



Diskuzi odstartovalo kratké hlasovani, kdy byli Gi¢astnici pozadani, aby zvedli ruku ti,
ktefi si predplaci néjakou sluzbu ¢i vyrobek. Po této kratké aktivité, béhem které téméet
vSichni Gcastnici zvedli ruku, zac¢al moderator pokladat jednotlivé otazky k diskuzi dle
piredem pfipraveného scénaie, studenti na otazky odpovidali a reagovali. Studenti uvadéli
bud’to obecné nazory na danou problematiku nebo i konkrétni ptiklady na zdkladég jejich
zkuSenosti. Odpovédi ucastnikli zaznamendaval zapisovatel na pfedem pfipravené

zdaznamové listy. Zapisovatel byl rovnéz pozadan, aby do diskuze nezasahoval.

Po zodpovézeni vSech otdzek byl u€astnikiim déan prostor k zaveérecné diskuzi, pii které

se mohli na néco zeptat nebo mohli sd¢€lit své postiechy.

Po realizaci vSech 4 diskuzi, které byly naplanované na dany den, a ukonc¢eni prvniho
kola, nastal ¢as na zhodnoceni prvniho kola a zvazeni, zda by bylo vhodné otazky
k dal$imu kolu diskuze néjakym zplsobem pozménit. Vzhledem k tomu, Ze diskuze
neprobihala v ¢asové tisni a zbyl zde ¢asovy prostor, se autorka rozhodla pro ptidani jedné
otazky a dosazeni tak celkového poctu otdzek 10. Autorka ptidala dotaz na budoucnost
obchodniho modelu piedplatného a na piipadné pozadavky studentl k jeho CastéjSimu
vyuzivani 1 v jinych oblastech. Otazky pro druhé kolo, véetné scénafe a pokynt, jsou

k vidéni v ptiloze pod oznacenim ,,ptiloha B*.

V druhém kole diskuze, tedy 8. listopadu, se moderator, zapisovatel a studenti opé€t sesli
ve vybrané ucebné dle abecedniho rozdéleni a byli poZzadani k usazeni a pfipraveni
papirovych jmenovek k oslovovani. Diskuze vcetné seznameni s tématem, Ucelem,
pravidly diskuze a hlasovaci aktivitou probihala stejnym zptisobem jako v prvnim kole.

I v druhém kole diskuze a ptidani jedné otazky byl dodrzen casovy plan.

Po realizaci vSech Ctyt diskuzi naplanovanych na dany den bylo druhé kolo ukonceno

a autorka mohla zacit s analyzou vysledki.
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Zaznamy odpovédi Focus Group

Nize jsou uvedeny odpovédi a hlavni zjisténi k jednotlivym otdzkam z diskuze.
Jednotlivé otazky jsou znaceny pismenem ,,0* a jsou sefazeny tak, jak byly prezentovany
studentiim. Hlavni zjiSténi jsou formulovéana v bodech, pfimé véty studenta, které zaznély

v diskuzi, jsou uvedeny v uvozovkach.

O1: Obecné, myslite si, Ze je lepSi koupit si vyrobek ¢i sluzbu, nebo si vyrobek ¢i

sluzbu pronajmout?

e Zalezi, o co se jednd. U nékterych produktti je lepsi si ho koupit, u ostatnich
pronajmout.

e Je nutné zvazit, jak dlouho chceme dany wvyrobek ¢i sluzbu vyuzivat.
U kratkodobého vyuzivani je potom lepsi piedplatné, u dlouhodobého vyuzivani
je lepsi koupé.

e Nc¢které vyrobky, naptiklad nemovitosti, kupujeme za ticelem investice.

»Za mé je lepsi pfedplatné, protoze predstavuje mensi zdvazek nez koupég.*
»Predplatné je vétsSinou levnéjsi nez koupég.*

,.Zalezi, co zakaznik chce.“

02: Jaké typy online produkti v souc¢asné dobé vyuzivate?

e Streamovaci platformy, at’ uz video nebo audio, hlavné Netflix a Spotify;
e HBO Max, Disney+, Youtube Premium, Apple Music;
e Microsoft Office;
e Program Adobe Photoshop;
e Softwary pro praci — hlavné tcetni systémy;
e (Cloudové sluzby.
,Hlavné to Spotify a Netflix.*
»Janemam Spotify, ale Apple Music.*
,»PocCitaji se 1 officy? Jestli jo, tak pouzivdm Word, Excel a Powerpoint skoro denng.*

,»V praci pouzivam program SAP, ktery si firma ptedplaci.*
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03: Jaké jsou dle vaseho nazoru vyhody pro zikaznika v obchodnim modelu

predplatného?

e Predplatné mohu kdykoliv zrusit;
e Ptipadné chyby ¢i poruchy fesi firma;
e Sdilené ucty — za pfistup k vyrobkiim ¢i sluzbam neplatime sami;

e Pomér cena/ nabidka;

»Zakaznici maji mensi pocatecni ndklady nez v ptipadé koupée.*

,Predplatné mohu kdykoliv zrusit, zatimco v pfipadé¢ koupé mam na vraceni pouze

nékolik dni.*

04: Jaké jsou dle vaSeho nazoru vyhody pro firmu v obchodnim modelu

predplatného?

e Predvidatelny a pravidelny pfijem;
e Loajalita zakaznik;
e Moznost ziskani zpétné vazby;

e SniZeni nédklad na komunikaci se zékazniky.

»Smlouva muze byt dlouhodoba.*

»Vyhodou je to, Ze muzou zlepSovat svoje produkty, protoze jsou v dlouhodobém
kontaktu se zakaznikem a miZou tak od néj dostavat zpétnou vazbu a kdyz pak zlepsi

svoje produkty, je spokojeny i zdkaznik.*

0S: Jaké jsou dle vaSeho nazoru naopak nevyhody pro zakaznika v obchodnim

modelu piedplatného?
e Nevyuziti sluzby;
e Zakaznik je omezen piedplacenou nabidkou, kterou nemiize ovlivnit;

e Povinnost platit, 1 kdyZ zdkaznik zrovna sluZzbu nevyuziva;

e Obtizné ukonceni smlouvy;
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e Roztiistény obsah napti¢ riznymi poskytovateli sluzeb streamovani obsahu;

e Pripadné ptetizeni systému u online sluzeb.

,»MuzZe se stat, ze pokud si budu predplacet néjakou sluzbu, tak ji Casem zrusi a ja uz k ni

nikdy nebudu mit pfistup.*

,Kdyz si to pofizujeme, tak to ma n¢jakou cenu, ale ta cena se mize v pribchu roku

zmeénit, takze nas naldkaji na nizkou cenu, ale pak ji zvednou.*

»lak tfeba u téch streamovacich platforem je nevyhodou, ze vSechno neni na jednom

misté a musim si piedplacet vic sluzeb najednou, jako tfeba Netflix i HBO.*

06: Jaké jsou dle vaseho nazoru naopak nevyhody pro firmu v obchodnim modelu

predplatného?

e Riziko zneuziti — v pfipadé sdilenych ucti.

,»Myslim si, ze pokud piedplatné firma nabizi, tak je to pro ni vzdycky vyhodné.*

,»KdyZz by to pro firmu nebylo vyhodny, tak ho nenabizi.*

O7: Predplacite si online sluzby Netflix, Voyo, Apple Music nebo Spotify? Pokud

ano, jak Casto tyto online sluzby vyuzivate?
e Vyuzivani na denni bazi;
e Predevsim Netflix a Spotify;
e V mensi mife Voyo, HBO Max, Apple Music.

»Predplacim si Netflix a Spotify a vyuzivam je kazdy den.*

»Ja hlavné to Spotify a Netflix a pouzivam je kazdy den*

»Spotify je kazdodenni zélezitost. At jsem, kde jsem, 24/7.

,»U Netflixu zalezi na obsahu. Pokud naptiklad pfidaji néjakej novej seridl, tak klidné

nekolik hodin denné, ale pak zas tieba dlouho nic.*
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,»Ja si predplacim Netflix 1 Voyo, protoze na Netflixu nejsou moc €esky filmy a seridly,

ktery bézi v televizi.*

08: Jaké jsou podle Vas nejvétsi prednosti, ¢i vyhody, zminénych online sluzeb

Netflix a Spotify.

e Pomér cena/ nabidka;

e Personalizovany doporuceny obsah;

e Moznost sdilet ucty;

e Bezplatna verze Spotify na vyzkouseni,

e Moznost sledovat ptatele a interprety na Spotify;

e Moznost vytvaret své vlastni playlisty a poslouchat doporucené;
e Zadné reklamy;

e MozZnost se ptipojit téméf odkudkoliv, kdykoliv;

e Moznost stahovat obsah a poslouchat offline.

,U Spotify je vyhodou, Ze maji bezplatnou verzi a vSichni tak mizou sluzbu vyuzivat,

1 kdyZ nechtéji platit.*

»Ja mam bezplatnou verzi Spotify a nevadi mi ty reklamy, ktery tam jsou. Podle mé je

Skoda, Ze tfeba ten Netflix néco takovyho nema.*

»Za me je nejvétsi vyhodou urcité domovska stranka Netflixu s nabidkou filmi a seridld,

které by se mi mohly libit. Nemusim tak moc piemejslet, co si pustim.*

,»Lak na rozdil od rddia nebo televize jsou tyhle placeny sluzby bez reklam.*

09: Zménil se Vas pristup vyuzivani predplatného v dobé pandemie COVID-19?
o Cast&jsi vyuziti stavajiciho predplatného;
e (debirani nového predplatného;

e Po pominuti pandemie nové¢ potizené ptredplatné nebylo zruseno,
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,V ty dob¢ jsme prestali chodit do kin, tak jsme si piedplatili Netflix a uz jsme ho

nezrusili. Do kin ted’ naopak skoro vitbec nechodime. “

»Noveé jsem Netflix nezacala predplacet, ale urcité jsem ho vyuzivala vic. Potom se to
vratilo do starych koleji a ted” ho vyuzivam min neZ pii Covidu.*
»Je pravda, ze do ty doby jsem Netflix neméla a pii Covidu jsem si ho zalozila a od ty

doby ho pouzivam furt. Nasi si zase zacali predplacet v ty dobé Voyo.*

010: Jaka je podle Vas budoucnost tohoto obchodniho modelu? Maite néjaké

poZadavky pro to, abyste ho vice vyuzivali?

e Piedplatné bude vyznamné 1 v dalSich odvétvich — potencial v dopraveé, hobby
marketech, zpravodajskych portalech;

e Model bude oblibeny i v budoucnosti vzhledem k vyhodam pro obé strany;

»Myslim si, Ze si v budoucnu lidi budou ptedplacet vic sluzeb, protoze to je cenovée

dostupnéjsi a zdroven min zavazujici, obzvlast’ v nékterych odvétvich, jako tfeba ty auta.*
»Ja jsem spokojena s Netflixem a budu ho 1 dal vyuzivat, protoze mam vSechny filmy
a serialy na jednom misté a celkova cena za piedplatny je niZsi, nez kdyz bych si méla

kazdej serial nebo film koupit zvIast’.*

7.3 Vysledky vyzkumu, analyza vysledki

V této ¢asti autorka odpovidd na vyzkumné otazky, které byly predstaveny na zacatku
této kapitoly, pomoci vystupti z Focus Group. K otazkdm a odpovédim rovnéz uvadi

vlastni komentéie. Jednotlivé otazky jsou oznaceny pismeny ,,VO*.
VO1: Jaky je pristup studentu k vyuziti predplatného?

jeho moznosti vyuziti. Studenti vyuzivaji predplatné k osobnim i1 profesnim uceltim.
Jejich zpiisob vyuziti vzdy zalezi na konkrétnim produktu a na tom, kdo za pfistup

k produktu plati (naptiklad oni sami, $kola nebo jejich zaméstnavatel).
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VO2: Jaké vyhody predplatného studenti nejvice vnimaji?

Na odpovédi na tuto otdzku bude autorka nahlizet ze dvou pohledd, a to z pohledu

zakaznika a z pohledu firmy.
Studenti nejvice vnimaji nasledujici vyhody pro zakaznika:

e Pohodlnost;

e Sife obsahu;

e Personalizace produktl a sluzeb;
e Vyhodngjsi cena;

e Aktualni verze.

Studenti chtéji mit ptistup k produktu odkudkoliv a kdykoliv, proto ocetiuji online sluzby,
ke kterym maji ptistup skrze chytré zatizeni a internet. Chtéji mit velky vybér moznosti,
ale Sife obsahu je nékdy muze rovnéz zatézovat, jelikoz nevédi, jaky produkt si zvolit.
Proto oceniuji doporuceny personalizovany obsah, ktery by jim mohl usnadnit vybeér.
Studenti rovnéz hledi na cenu a porovnavaji vyhodnost nabidek. U streamovacich sluzeb
pro n¢ predplatné predstavuje daleko mén¢ nakladné;jsi zptisob, nez kdyz by si méli kazdy

film €1 epizodu seridlu kupovat zvIast.

U programt, které vyuzivaji pro osobni nebo profesni ti¢ely, ocentuji moznost mit vzdy

aktudlni verzi a nevlastnit tak zastaralé programy.

Studenti nejvice vnimaji nasledujici vyhody pro firmu:

e Piedvidatelny a pravidelny piijem;
e Loajalita zakaznik;
e Moznost ziskani zpétné vazby;

e SniZeni nédklad na komunikaci se zékazniky.

Vyzkum rovnéZ upozornil na vyhodu pro celou spole¢nost, a to ekologicky ptinos pro
spole€nost u piredplatného na zéklad€é Cclenskych pfispévki za uCelem pfistupu
k vyrobkim. Respondenti uvedli, ze u vyrobki, které zakaznici nevyuzivaji na denni bazi,

ale vyuZivaji je jen pfileZitostné, by predplatné mohlo byt nejen ekonomicke, ale také
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ekologicke, jelikoz nebudou nuceni si dany vyrobek koupit jen za icelem jednordzového

pouziti. Pfedplatné v n¢kterych odvétvich by tak mohlo eliminovat zbyte¢ny odpad.

VO3: Jaké nevyhody predplatného studenti nejvice vnimaji?

Na odpovédi na tuto otazku bude autorka rovnéz nahlizet ze dvou pohledi, a to z pohledu

zakaznika a z pohledu firmy.

Mimo vySe uvedené vyhody vyzkum odhalil také rizné nevyhody. Studenti nejvice

vnimaji nasledujici nevyhody pro zakaznika:

e Povinné platby 1 v pfipadé nevyuziti produktu;
e Omezena nabidka;

e Roztfistény obsah napti¢ riznymi poskytovateli.

Co se ty€e nevyuziti predplatného, dle autor¢ina nazoru, se jednd o podobny problém,
jako v ptipadé¢ nakupu produktu. V diskuzi byl uveden ptiklad s hobby markety
a nakupem naradi, které zdkaznik vyuzije v domacnosti pouze parkrat a nasledné¢ ho
nepouziva. Sice je stale vlastnikem, ale jeho uzitek z produktu je nulovy. Produkt muze
pieprodat, ale vzhledem k pouziti by za n¢j nedostal plnou cenu a navic by ho v budoucnu
mohl opét potiebovat. Nevyuziti predplacen¢ho produktu Ize naopak od nevyuziti
koupeného produktu potlacit tim, ze si produkt pfedplatime na kratSi dobu, naptiklad
na meésic, a predplatné na nasledujici mésice, ve kterych produkt nebudeme vyuzivat,

zru$ime.

ResSenim rozttisténého obsahu napfi¢ riznymi poskytovateli streamovani filmt a seriala
by mohlo byt vytvofeni jedné velké super sité, na niz by se nachazel veskery obsah.
Otazkou ovSem zlstava, zda by to bylo ve finale vliibec prospésné, nebo zda jde pouze

o iluzi.

I kdyz by existovala jen jedna sit, ktera by nabizela veSkeré filmy a seridly, mozna by to
nemuselo byt pro vSechny zakazniky ideélni feSeni. Téméf na kazdém trhu existuje
konkurence (vyjimkou jsou monopoly) a pravé konkurence na trhu dovoluje zakazniklim
volbu a tla¢i na firmy, aby nabizely své produkty za ceny, které si zakaznici mohou
dovolit. Kazda sluzba ma své vlastni exkluzivni tituly a zdkaznici si mezi nimi vybiraji

podle svych preferenci. Pokud by byla jedna sit, kterd by méla v§echny tituly, mohlo by
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to vést k vyssi cenové hlading, protoze majitelé obsahu by méli vétsi silu manipulovat

s touto siti.

Zaroven, vzhledem k vlastni produkci Netflixu nebo HBO Max, predstavuji jimi
vyprodukované filmy a seridly zpusob, jak se odlisit od konkurence, jelikoz prava pro
vysilani maji jen oni. Netflix ani jiné konkuren¢ni firmy by proto nemély prodavat licence
na vlastni produkci jinym streamovacim spole¢nostem, jelikoz by zakaznici jiz neméli

divod u spolecnosti ziistavat a predplacet si jejich sluzby.
Jako hlavni nevyhody pro firmu respondenti oznaéili:

e Riziko ztraty zakazniki;

e Zneuziti pfedplatného.

Pokud firma zavadi ptfedplatné do svého portfolia, oekava se, ze vyhody budou
pievazovat nad nevyhodami. Pokud by to bylo naopak, firma by ptedplatné zrusila.
Nicméné nevyhodou online sluZzeb a pfipojeni z riznych zatfizeni ptedstavuje pro firmy
nevyhodu v podob¢ zneuziti sluzby zakazniky. Uzivatel miize napiiklad platit za jeden
ucet a sdélit své pfistupové udaje svym kamaradim, ktefi za piistup platit nebudou.

Spolec¢nost tak ptijde o piijem.

VO4: Jaké jsou nejvétsi prednosti spolecnosti Netflix a Spotify?

Mezi hlavni pfednosti streamovacich sluzeb Netflix a Spotify studenti zafadili zejména
Sirokou Skalu obsahu, pohodlnost, personalizaci, moznost sdilet ucty nebo nepfitomnost

reklam.

Netflix nabizi mnoho filmi a televiznich seridlii riznych Z&nrdt a zemi. Studenti také

ocenuji vlastni produkei Netflixu.

Spotify nabizi mimo skladby také podcasty. Studenti ocefiuji moznost tvorby vlastnich
playlisti a zarovenl moznost vyuzit navrzené playlisty na miru, které byly vytvorené

na zéklad¢ personalizace.

Dalsi ptednosti Spotify je jeho bezplatna verze, ktera ma sva sice sva omezeni, ale 1 bez
placeni umoznuje uzivatelim mit zdkaznickou zkuSenost s produktem. Uzivateltim, ktefi

sluzbu nevyuzivaji tak Casto, se pfedplatné nevyplati. To ovSem neznamena, ze sluzbu
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nechtéji vyuzivat. Nékterym studentim nevadi poslouchat reklamy a mit limitovany
pocet preskakovani skladeb. Spole¢nost Spotify ztéto bezplatné verze 1 tak muze

generovat ptijmy diky inzerentiim, ktefi Spotify vyuziva jako platformu pro své reklamy.

VOS5: Zménil se néjak pristup studentii k vyuzZivani predplatného v dobé pandemie

COVID-19?

Béhem pandemie Covid-19 studenti zacali vice vyuzivat sluzby fungujici na bdazi

predplatného, a to hlavné streamovaci sluzbu Netflix pro sledovani filmi a seriala.

Studenti jako hlavni davody uvadéli, ze travili vice ¢asu doma a hledali riizné zptsoby,
jak si zptijemnit ¢as. Nékteti studenti si zacali sluzbu predplacet prvné pravé v dobé
pandemie Covid-19 a po pominuti pandemie piedplatné nezrusili, pouze omezili Cas

straveny sledovanim filmu a seriala.

VO6: Jaky maji studenti nazor na budouci vyvoj vyuziti obchodniho modelu

predplatného?

Studenti se domnivaji, Ze obchodni model predplatného se bude nadale rozvijet a Sitit do
dalSich odvétvi. Nejcastéji uvadénym piikladem odvétvi byla doprava. V Plzni funguji
sluzby na bazi ¢lenskych piispevki, které umoziuji ziskat ptistup ke kolim, kolobézkam
1 automobilim. Studenti jiz nékteré tyto sluzby vyuzivaji a domnivaji se, ze vzhledem

k aktudlnim cenam aut, benzinu a nafty se toto odvétvi bude déle rozvijet.

Dal$im uvedenym piikladem odvétvi, ktery by se dle studenti mohl v budoucnosti
rozvijet, bylo kutilstvi. Studenti nechtéji kupovat produkty, které pouziji pouze jednou,
kdyz naptiklad predé€lavaji byt. Potfebuji celou fadu nacini, které ovSem pouziji pouze
v danou chvili. Chtéji mit pfistup k veskeré nabidce pro opravy, montaze a stavby, ale

pouze za Clensky poplatek, nikoli za plnou cenu.
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8 Formulace zavéru a vlastni doporuceni

Obchodni model piedplatného se stava stale popularn€j§im, je dokonale stavén
pro soucasnou digitalni éru a maze prinést mnoho vyhod pro firmy, které¢ ho nabizeji,

1 pro zékazniky, kteti ho vyuZivaji.

Z vyzkumu vyplyva, ze obchodni model ptedplatného miize byt nejen velice vyhodny pro
ob¢ strany, ale mize mit také Siroké spektrum vyuziti a potencial pro dalsi rozvoj. Ostatné
jeho rozvoj byl a je podminén celou fadou faktorl, jako je rozvoj online technologii,

zmeéna spotiebniho chovani nebo, bohuzel, 1 propuknuti pandemie Covid-19.

Na zaklad¢ ziskanych dat se autorka nyni pokusi navrhnout vlastni doporuceni pro
piedstavené spolecnosti Netflix a Spotify, které by mohlo pomoci zlepsit své nabizené
sluzby a zajistit tak zvySeni spokojenosti zakaznikli a budovani dlouhodob¢jsich vztaht

podminéné obnovou predplatného.
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8.1 Vlastni doporuceni pro vybrané spole¢nosti

8.1.1 Netflix

S vice nez 200 miliony ptfedplatiteli po celém svéte predstavuje Netflix giganta na trhu
streamovacich sluzeb. Spolecnost presla od zasilani DVD postou k produkci a distribuci
filmt na hollywoodské trovni. Vyvoj poctu predplatitelti spolecnosti Netflix zachycuje

obrazek ¢. 6.
Obrazek 6: Vyvoj poctu predplatiteli spolecnosti Netflix

Vyvoj poctu predplatiteld spolecnosti Netflix
(udaje jsou v milionech predplatiteld)
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Demand Sage, 2023a

Nicméné ani gigant jako je Netflix nesmi zapominat, ze konkurenti jsou vSudyptitomni.
Studenti si mimo Netflix ptfeplaceji také sluzby Disney+ a HBO Max a na trh pfichéazi
dalsi konkurence. V zafi roku 2022 byla spusténa streamovaci platforma s nazvem
SkyShowtime, kterd se nové zakazniky snazi oslovit cenou a nabizi cenu 89 korun
mésicné navzdy pro Cleny, ktefi si sluzbu piedplati do 11. dubna 2023 (SkyShowtime
Limited, 2023). Tato nabizena cena je o vice jak polovinu nizsi, nez cena zékladniho
piedplatné spolecnosti Netflix. Cenovym nastrojem marketingového mixu ma tudiz
oproti Netflixu navrch. Aby Netflix mohl SkyShowtime 1 jinym spole¢nostem na trhu
konkurovat, musi neustdle zdokonalovat své nastroje marketingového mixu k poskytnuti
maximalné pozitivni zdkaznické zkuSenosti. Na zaklad¢ ziskanych dat autorka uvadi
nasledujici doporuceni, které by dle jejiho ndzoru mohlo onu zminénou zakaznickou

zkuSenost s poskytovatelem online sluzby Netflix zlepsit.
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Zavést bezplatné (zkuSebni) verze

Zakaznici nékdy potiebuji trochu povzbuzeni k tomu, aby se ptihlasili k predplatnému,
a bezplatné zkuSebni verze to dokaZou. Bezplatné verze poskytuji pfilezitost ziskat
kompletni zkuSenost, aby uzivatelé véd¢li, jak sluzba funguje. V diskuzi studenti ocenili
moznost vyuzivat bezplatnou verzi Spotify, Netflix by mohl bezplatnou verzi rovnéz

zavést, aby prildkal ty uZivatele, kteti si sluzbu jesté nepiedplaci.
Bezplatna verze by mohla vypadat naptiklad nasledovné:

e Sdileny ucet zdarma na dobu 30 dni — uzivatel poskytne své jméno, kontaktni
informace a platebni tidaje a bude mu ptidélen ptistup na omezenou dobu;

e Té&sné pred uplynutim zkuSebni doby bude zékaznik upozornén, Ze se blizi konec
zkuSebni lhity a po uplynuti bude jiz sluzba zpoplatnéna;

e Uzivatel tak mize sluzbu bud’ zrusit, nebo nemusi d¢€lat nic a platba se provede

automaticky na zaklad¢ udaji poskytnutych pii registraci.

Pokud by se zakaznik ve zkuSebni dobé rozhodl piedplatné zrusit, Netflix jiz bude mit
kontaktni informace na zakaznika a muize ho tak v budoucnu kontaktovat a informovat

o aktualnim obsahu nebo o vyhodnych nabidkach.

Moznost sledovat své pratele a komunikovat s nimi

Netflix by mél zvazit moznost sledovat své ptatele a znamé a komunikovat s nimi piimo
na webu ¢i v aplikaci. UZivatelé by mohli sledovat, jaké filmy ¢i serialy jejich pratelé

sleduji, zda se jim libi nebo ne a jednotlivé filmy ¢i serialy komentovat.

Zavedeni komunikace s ptateli na Netflixu by se dalo popsat jako pfidana funkce, kterd
by umoziiovala uzivatelim Netflixu komunikovat s prateli béhem 1 mimo streamovani.
Tato funkce by umoziiovala uZivateliim sledovat své oblibené filmy a seridly a zaroven
si povidat s ptateli o tom, co prave sleduji a zda se jim to libi. Netflix by se tak z pouhé

streamovaci sluzby zatadil 1 mezi socidlni sité.

Moznost sledovat filmy ¢i serialy na Netflixu se svymi prateli sice jiZ existuje, nicméné
tato sluzba neni zatim moc rozsifena. Sluzbu sdilen¢ho sledovani zajistuje Tele Party,
ktera se dfive nazyvala Netflix Party. Uzivatel¢ si pro vyuziti sluzby musi stdhnout
rozsifeni na prohlize¢i Google Chrome. Tele Party rovnéZ neni urena pouze pro Netflix,

ale 1 pro konkuren¢ni spolec¢nosti jako je HBO Max, Disney+ a dalsi. (Tele Party, 2023).
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Netflix by tuto sluzbu m¢l zavést do své zakladni nabidky a nenabizet ji pouze pfes

zprostiedkovatele za pomoci rozsifeni vybraného internetového prohlizece.

Sekce ,,pratelé” by se mohla nachdzet na domovské strance Netflixu, kde by uzivatelé
m¢éli pehled o tom, kolik maji pfatel, kdo z nich je online, na jaky pofad se zrovna divaji
a m¢li by moznost s nimi zivé chatovat. S tim by byla spojena dal$i funkce ,,nerusit®,

ktera by byla urcena pro ty, ktefi si béhem sledovani poradu nepteji byt ruseni.

Pokracovat v tvorbé vlastniho obsahu

V diskuzi studenti pozitivné hodnotili vlastni produkci Netflixu. V poslednich letech se
Netflix zamétuje na tvorbu vlastniho obsahu, véetné serialt a filmi, které jsou exkluzivné
dostupné na této platformé. Tvorba vlastniho obsahu umoznuje Netflixu kontrolovat sviij
vlastni obsah a ziskat z n¢j vice piijmu, nez kdyby pouze licencoval obsah od jinych
spolecnosti. Diky tomu muze Netflix 1épe konkurovat ostatnim streamovacim sluzbam,
jako je HBO Max nebo Amazon Prime. Netflix ma sice nejvétsi podil na trhu streamovani
filmid a seriald, nicméné jeho podil na trhu kles4 a aby zistal jednickou, musi se stale
snazit mit sprdvné¢ nastaveny marketingovy mix a vyhovovat potfebam zakaznikd.
Nékteré z nejznaméjSich seridll, které Netflix produkoval, zahrnuji naptiklad "Stranger
Things", "The Crown", "Narcos" a "Orange is the New Black". Pokud bude Netflix
1 nadale pokracovat ve tvorbé vlastniho obsahu, odlisi se tim od konkurence a pomitize
mu to ziskat si loajalni publikum, jelikoz dany obsah nebude dostupny nikde jinde nez

na Netflixu.

8.1.2 Spotify

Nyni, v roce 2023, je Spotify online sluzbou pro streamovani hudby, kterou zna témét
kazdy. Od uvedeni své aplikace v roce 2008 jsou stale jednickou na trhu. V posledni dobé

se jim ale kviili konkurenci snizuje trzni podil.

Dle statistik MIDiA Research mélo v roce 2022 Spotify ptiblizné 30,5% podil na trhu
v odvétvi streamovani hudby. Apple music je na druhém misté s 13,7% a Tencent
na tfetim s 13,4 % (Mulligan, 2022). Uvedena data jsou ziskana z kazdoro¢ni studie
MidiaResearch o trznim podilu v oblasti pfedplaceni hudby. Podily na trhu jsou uvedeny

za druhy kvartal roku 2022.
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Jak jiz bylo feceno, Spotify se kviili konkurenci na trhu trvale snizuje trzni podil. Graf

na obrazku ¢. 7 zachycuje vyvoj trzniho podilu Spotify.
Obrazek 7: Vyvoj trzniho podilu Spotify
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Demand Sage, 2023b

Z grafu je zfejmé, Ze trzni podil Spotify trvale klesa. Nicmén¢ pocet aktivnich uzivateld,
kteti si sluzbu predplaci, stale roste. Obrazek ¢. 8 zachycuje vyvoj poétu uzivatelt, ktefi
si pfedplaci Premium verzi Spotify.

Obrazek 8: Vyvoj poctu predplatiteld spole¢nosti Spotify
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Demand Sage, 2023b
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Konkurence na trhu streamovani hudby a podcastli je obrovska. Aby si Spotify udrzel
stavajici pocet svych ptedplatiteli, nebo jejich pocet zvysil, musi neustile pracovat
na zdokonalovani svého marketingového mixu a poskytnout tak zakaznikim lepsi

zékaznickou zkuSenost. Nize jsou uvedena autor¢ina doporucent.

VylepSena socialni interakce

Spotify jiz umoziuje uzivateliim sledovat své oblibené interprety ¢i pratele a vidét tak,
jaké playlisty maji uzivatelé vytvorené ve své hudebni knihovné. Nicméné tato interakce
by $la vylepsit naptiklad moZnosti sdileni jakéhokoliv playlistu a pisni€¢ky. Spotify jiz
umoziuje sdileni playlistli a pisnicek na riznych socialnich sitich, ale tento proces mize
byt vylepSen tim, Ze bude vice integrovan do samotné aplikace. Obrazek ¢. 9 zachycuje
aktudlni moZnosti sdileni vybrané pisnicky v aplikaci Spotify. VylepSenim funkce sdileni
by uzivatelé nemuseli opoustét aplikaci Spotify. Uzivatelé by pisnicku mohli sdilet

kliknutim na nové¢ piidanou ikonku Spotify.

Obrazek 9: Sdileni skladby na Spotify
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Spotify by mohl rovnéz zahrnout chatovaci funkci do aplikace, coz by umoznilo
uzivatelim diskutovat o svych oblibenych pisni¢kach a playlistech. Tato funkce by mohla
byt integrovana do zdlozky "Socialni aktivity" v aplikaci. Tyto funkce by mohly vést
k vétsi interakci mezi uzivateli, zlepSit zazitek z pouzivani aplikace Spotify a zamezit

opousténi aplikace.

Audioknihy ve v§ech zemich, v riznych jazycich a na jakémkoliv zaFizeni

Mimo poslechu hudby studenti ocetiuji moznost poslouchat podcasty skrze platformu
Spotify. Vykonavaji tak dvé Cinnosti na jednom misté. Spotify by se mél zaméfit
na nabidku audioknih ve vSech zemich, aby studentiim i ostatnim zakaznikim poskytl

komplexni nabidku a uzivatelé tak méli veSkery obsah k poslechu na jednom miste¢.

Spotify jiz nabizi moznost poslechu audioknih v aplikaci a tim uzivatelim nabizi
komplexni poslechovy zazitek. V soucasné dobé ma ve své nabidce pies 300 000
kniznich tituld. Nicmén¢ tato funkce je zatim dostupnd pouze ve Spojenych statech
americkych, Velké Britanii, Kanad¢, Irsku, Australii a na Novém Zéland¢, tedy
v anglicky mluvicich zemich. Audioknihy na Spotify Ize poslouchat pouze na webovské
strance, moznost poslechu audioknih pfes aplikaci zatim neni. Jednotlivé kniZni tituly
jsou zpoplatnény. Uzivatelé, ktefi si predplaci sluzbu Spotify pro poslech hudby
a podcastii a maji zdjem 1 o poslech konkrétni audioknihy, musi za danou knihu zaplatit.

(Spotify AB, 2023¢).
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Dle autorky by funkce poslechu audioknih méla byt v budoucnu rozsifena 1 do dalSich
zemi a méla by do své nabidky zahrnout 1 knizni tituly v jinych jazycich. Posluchaci by
rovnéZ méli mit moZnost si audioknihy ptehrat také v mobilni aplikaci, aby méli
maximalni pohodli a mohli funkci vyuZzivat 1 na cestach. Zalozka audioknih by mohla byt
na titulni strance, vedle zdlozek ,,Hudba* a ,,Podcasty a potady®“. Autor¢in néavrh

na pfidani sekce ,,Audioknihy* je zelen€ vyznaceny na obrazku ¢. 10.

Obrazek 10: Zalozka Audioknihy
Dobré rano o O ©

Hudba Podcasty a pofady Audioknihy

85« OZ #239 - Helen

skiavpovi  Bailey & Morga...
ZLOCINY = e

Poiad dokola

5 AN
“ﬁ #bestof Wﬂ} -

DA

- This Is Chet I  Bez frizi+
5 -‘ Faker

Tvoje porady

RELTRAD

OPRAVDOVE
ZLOCINY

Bez frazi+
Pofad « Karel Nocar

Takhle Té Mam Rad

Lucie

Zdroj: Vlastni upravena fotografie, 2023

71



Z.aveér

Béhem posledniho desetileti doslo k zasadnimu posunu ve vztahu lidi k produktim. Skoro
tf1 ¢tvrtiny dospélych na celém svété veéri, ze postaveni Cloveka jiz neni definovano tim,
co vlastni. Zména spottebniho chovani v dasledku technologického vyvoje zpusobila, ze
zakaznici chtéji mit pfistup k vyrobkim a ke sluzbam bez potizi, ndkladl na tdrzbu
a zavazkl, a to nejlépe ihned a z pohodli domova. Aktudlnim trendem je ziskavani
pfistupu k produktim skrze piedplatné. Tento trend je pfechodem od tradi€niho
obchodniho modelu, kdy zakaznik nakupuje ,,podle potteby*, k takovému, ktery zajistuje
pravidelny odbér vyrobki ¢i sluzeb.

Tato diplomova prace se tykala vyuziti obchodniho modelu ptedplatného generaci Y.
Autorka se zabyvala poskytnutim zakladnich marketingovych pojml nezbytnych pro
pochopeni dané problematiky, dale podrobnym popisem obchodniho modelu
predplatného, zkoumala marketingové mixy vybranych spolecnosti Netflix a Spotify
fungujicich na bazi pfedplatného a také zkonstruovala otazky k diskuzi ve formé Focus
Group. Nasledné analyzovala vystupy Focus Group, zodpovédéla vyzkumné otazky

a podala vlastni navrhy na vylepSeni poskytovanych sluzeb predstavenych spole¢nosti.

Na zéklad¢ provedeného vyzkumu pomoci metody Focus Group a analyzy obchodnich
modela piedplatného spolecnosti Netflix a Spotify autorka dospéla k né€kolika zavértim.
Prvnim z nich je potvrzeni ptedpokladu o rostouci oblibé€ sluzeb fungujicich na principu
predplatného mezi mladsimi uzivateli, ktefi uptfednostiiuji pohodlnost, snadny ptistup

k obsahu a personalizaci sluZeb.

Dale bylo zjisténo, ze poskytovatelé se musi soustiedit jednak na komplexnost nabidky,
tak 1 na diferenciaci sluzeb a nabidku exkluzivniho obsahu, aby udrZeli
konkurenceschopnost na trhu a nabidli zdkaznikiim komplexni zadkaznickou zkuSenost,
pii které maji zédkaznici vSe na jednom misté. Proto by poskytovatelé sluzeb méli klast
diraz na tvorbu kvalitniho, jedinecného obsahu a neustdle inovovat a vylepSovat své

sluzby.

Prioritou zastupct generace Y je kvalita obsahu a dostupnost, za kterou jsou ochotni
zaplatit. Zarovenl ale ocenuji moZznost vyzkouSeni bezplatné verze, aby mohli dany

produkt vyzkouset.
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Vyzkum poukazal na ne€kolik hlavnich vyhod obchodniho modelu ptedplatného
vnimanych generaci Y, a to jak pro firmy, tak pro zdkazniky. Obecné, generace Y vnima
obchodni model ptfedplatného jako vyhodny diky jeho pohodlnosti, snadnému ptistupu
k obsahu a personalizaci sluzeb. V nékterych odvétvich, jako naptiklad na trhu
streamovani obsahu, je tento model vniman jako velice ekonomicky vyhodny, jelikoZ
zakaznici plati mensi Castku za ziskani pfistupu k Sirokému portfoliu produkti, coz je
levné&j$i, nez platit za kazdy titul zvlast. Z pohledu firem znamena tento model snadnou
predikci piijmt, budovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky a vylepSovani svych

vyrobkii a sluzeb.

U vybrané spolecnosti Netflix jsou za nejvétsi vyhody vnimany personalizovand nabidka,
tvorba vlastniho obsahu a mozZnost sdileni ucti se ¢leny rodiny. U druhé ptedstavené
spolecnosti Spotify jsou za nejvétsi piednosti povazovany personalizovana nabidka,
tvorba vlastnich 1 doporucenych playlisti, moznost sledovani ptatel a oblibenych umélct

a bezplatna nabizena verze.

Vyhody obou vybranych sluzeb jsou pro uzivatele velmi dualezité. Oba poskytovatelé se
musi sousttedit na diferenciaci sluzeb, nabidku exkluzivniho a komplexniho obsahu, aby
udrzeli svou konkurenceschopnost na trhu, ktera, jak bylo uvedeno, je na trhu
streamovacich platforem obrovska. Pfichod nové konkurence na trh streamovani obsahu

zpusobuje pokles trzniho podilu obou piedstavenych spole¢nosti.

Jako nejvétsi nevyhody obchodniho modelu piedplatného oznacili zastupci generace Y
roztiistény obsah naptic riznymi poskytovateli, obtiznost odstoupeni od smlouvy a obavy

z nevyuZiti ptedplacen¢ho produktu.

Metoda Focus Group se ukazala jako efektivni zplisob sbéru dat a poskytla cenné
informace o preferencich uZivatell a aktualnich trendech na trhu. Pfi ndvrhu vylepSeni
sluzeb nabizejicich spole¢nostmi Netflix a Spotify byly tyto informace brany v tvahu
a byly vyuzity k podéani vlastnich navrhi k vytvofeni atraktivni nabidky pro uzivatele.
Autorka uvedla né€kolik navrhii pro obé spolecnosti. Dle autorky by se Netflix m¢l
soustfedit na tvorbu vlastniho obsahu, ktera by zajistila diferenciaci nabidky a levné;jsi
naklady na vysildni s ohledem na platby za licence. Netflix by dale mohl zavést
bezplatnou zkusebni verzi, ktera by zdkaznikiim umoznila ziskat zakaznickou zkuSenost.

Ttetim doporucenim je zavedeni moznosti sledovat své pratelé a komunikovat s nimi

73



prostfednictvim aplikace ¢i webu Netflix, aby zdkaznici nemuseli opoustét danou

platformu a méli tak vSe na jednom miste.

Dle autorky by se Spotify mél zaméfit pfedevSim na vylepSeni dosavadni komunikace
s ostatnimi uZivateli a dale na zavedeni audioknih do vSech zemi, jelikoz tato sluzba zatim

neni dostupna vsude.

Vzhledem k tomu, ze obchodni model pfedplatného se ukazal jako Uspé&sny, efektivni
a dobfe stavény pro soucasnou digitalni éru, je vhodné ho doporucit pro dalsi podniky
v odvétvi zdbavy a hudby a rovnéz ho pouzit i v ostatnich odvétvich, jako naptiklad

v oblasti kutilstvi, kterd byla uvedena respondenty v rdmci diskuze.

Na zavér této diplomové prace lze tedy fici, Ze obchodni model ptedplatného je vyhodny
pro firmy 1 zdkazniky a muzZe byt Gsp&sné aplikovan v rliznych odvétvich. Spolecnosti
by se vSak mély zaméfit na poskytovani kvalitnich sluzeb a inovaci, aby udrzely z4jem

svych zakaznikli a dosahovaly trvalych vysledk.
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Piiloha A: Uvod a otazKy k Focus Group — prvni kolo

Ugelem této skupinové diskuze je zjistit, jak cilova skupina mladych vyuziva modelu
predplatného k ziskéani ptistupu k produktim, ale hlavné k online sluzbam. V sou€asné
dobé predstavuje predplatné typicky pfistup mladé generace, kde opakem je nakup

produktt a jejich vlastnictvi.

Focus Group je moderovana skupinova diskuze a je typem kvalitativniho vyzkumu.
Moderator vyuziva pfedem pfipraveny scénaf a postupné poklada otazky, které se tykaji
diskutovaného tématu. Respondenti se tcastni diskuze, odpovidaji a navazuji na nazory
dalSich tcastnikd.

Pravidla diskuze jsou nasledujici: kazdy nazor je dulezity; kazda zkuSenost je vitana;
na nazory muiZzou ostatni reagovat, ale nikdy nesmi urazet nositele.

Diskuzi bude tidit moderator a ticastniky oslovovat podle jmenovek.

Nasledujici otazky se tykaji obchodniho modelu piedplatného, coz je obchodni model,
ktery uctuje zdkaznikiim pravideln€ mési¢ni ¢i rocni poplatek za ziskani ptistupu

k vyrobku nebo sluzb&. Tento obchodni model vyuziva v soucasnosti mnoho firem.

Na zacatek diskuze zkusime kratké hlasovani. Kdo z vas si piedplaci néjakou sluzbu nebo

vyrobek, zvedne ruku.

1. Obecné, myslite si, Ze je lepsi koupit si vyrobek ¢i sluzbu, nebo si vyrobek ¢i sluzbu

pronajmout?

2. Jaké typy online produktii v souc¢asné dobé vyuzivate?

3. Jaké jsou dle vaseho nazoru vyhody pro zakaznika v obchodnim modelu ptedplatného?
4. Jakeé jsou dle vaseho nazoru vyhody pro firmu v obchodnim modelu piedplatného?

5. Jaké jsou dle vaseho nazoru naopak nevyhody pro zakaznika v obchodnim modelu

ptedplatného?

6. Jaké jsou dle vaSeho ndzoru naopak nevyhody pro firmu v obchodnim modelu

ptedplatného?



7. Ptedplacite si online sluzby Netflix, Voyo, Apple Music nebo Spotify? Pokud ano, jak

Casto tyto online sluzby vyuzivate?
8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi prednosti, ¢1 vyhody, zminénych online sluzeb.

9. Zménil se Vas pristup vyuzivani predplatného v dobé pandemie COVID-19?



Piiloha B: Uvod a otazky k Focus Group — druhé kolo

Ugelem této skupinové diskuze je zjistit, jak cilova skupina mladych vyuziva modelu
predplatného k ziskéani ptistupu k produktiim, ale hlavné k online sluzbam. V sou€asné
dobé predstavuje predplatné typicky pfistup mladé generace, kde opakem je nakup

produkti a jejich vlastnictvi.

Focus Group je moderovana skupinova diskuze a je typem kvalitativniho vyzkumu.
Moderator vyuziva pfedem pfipraveny scénaf a postupné poklada otazky, které se tykaji
diskutovaného tématu. Respondenti se tcastni diskuze, odpovidaji a navazuji na nazory
dalSich tcastnikd.

Pravidla diskuze jsou nasledujici: kazdy nazor je dulezity; kazda zkuSenost je vitana;
na nazory muiZzou ostatni reagovat, ale nikdy nesmi urazet nositele.

Diskuzi bude tidit moderator a ti¢astniky oslovovat podle jmenovek.

Nasledujici otazky se tykaji obchodniho modelu piedplatného, coz je obchodni model,
ktery uctuje zdkaznikiim pravideln€ mési¢ni ¢i rocni poplatek za ziskani ptistupu

k vyrobku nebo sluzbé. Tento obchodni model vyuziva v soucasnosti mnoho firem.

Na zacatek diskuze zkusime kratké hlasovani. Kdo z vas si ptedplaci néjakou sluzbu nebo

vyrobek, zvedne ruku.

1. Obecné, myslite si, Ze je lepsi koupit si vyrobek ¢i sluzbu, nebo si vyrobek ¢i sluzbu

pronajmout?

2. Jaké typy online produktii v souc¢asné dobé vyuzivate?

3. Jaké jsou dle vaseho nazoru vyhody pro zakaznika v obchodnim modelu ptedplatného?
4. Jakeé jsou dle vaseho nazoru vyhody pro firmu v obchodnim modelu piedplatného?

5. Jaké jsou dle vaseho nazoru naopak nevyhody pro zakaznika v obchodnim modelu

ptedplatného?

6. Jaké jsou dle vaSeho ndzoru naopak nevyhody pro firmu v obchodnim modelu

ptedplatného?



7. Ptedplacite si online sluzby Netflix, Voyo, Apple Music nebo Spotify? Pokud ano,
jak Casto tyto online sluzby vyuzivate?

8. Jaké jsou podle Vas nejvétsi prednosti, ¢1 vyhody, zminénych online sluzeb.
9. Zménil se Vas pristup vyuzivani predplatného v dobé pandemie COVID-19?

10. Jaka je podle Vas budoucnost tohoto obchodniho modelu? Mate né¢jaké pozadavky
pro to, abyste ho vice vyuzivali?



Abstrakt

Zarubova, A. (2023). Obchodni model predplatného (Diplomova prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: marketing, marketing sluzeb, obchodni model ptedplatného, spotiebni

chovani, generace Y, Focus Group

Diplomova prace se zabyva obchodnim modelem ptedplatného a jeho vyuziti generaci Y.
V ramci vyzkumu byla pouzita metoda Focus Group, kterd umoznila ziskat pohledy a
zkuSenosti zastupcu této generace. Cilem prace je zjistit, jak cilova skupina pfistupuje
k vyuziti tohoto modelu a jaké jeho vyhody a nevyhody nejvice vnimaji. V teoretické
¢asti jsou nejprve popsany zakladni marketingové pojmy, rysy spotiebniho chovani,
vcetné rozdill napfic riznymi generacemi a technologické faktory, které do znacné miry
ovlivnily pfistup spotiebitell k ziskavani produkti. Dale jsou uvedeny obecné aspekty
obchodniho modelu ptedplatného, véetné riznych typi a odvétvi vyuziti. V praktické
¢asti jsou nejprve predstaveny dvé spoleCnosti fungujici na bazi predplatného a jsou
sestaveny jejich marketingové mixy. Nasledn¢ je pfedstavena vyzkumna metoda Focus
Group a popsana piiprava a realizace vyzkumu. Poté jsou prezentovany vysledky
vyzkumu, jsou identifikovany hlavni vyhody a nevyhody ptedplatného obecné vnimané
generaci Y a také hlavni pfednosti pfedstavenych firem. Zavérem jsou prezentovany

zaveéry a doporuceni pro vybrané podniky.



Abstract

Zarubova, A. (2023). Subscription Business Model (Master Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing, services marketing, subscription business model, customer

behaviour, generation Y, Focus Group

The diploma thesis deals with the subscription business model and its use by generation
Y. The focus group method was used in the research, which made it possible to obtain the
views and experiences of representatives of this generation. The aim of the thesis is to
find out how the target group approaches the use of this model and what advantages and
disadvantages they perceive the most. In the theoretical part, basic marketing terms,
features of consumer behavior, including differences across different generations and
technological factors, which have largely influenced consumers' approach to acquiring
products, are first described. Next, general aspects of the subscription business model are
presented, including the different types and industries of use. In the practical part, two
subscription-based companies are first introduced and their marketing mixes are
compiled. Subsequently, the focus group research method is presented and the
preparation and implementation of the research is described. The results of the research
are then presented, the main advantages and disadvantages of subscriptions generally
perceived by generation Y are identified, as well as the main advantages of the presented
companies. Finally, conclusions and recommendations for selected companies are

presented.



