Vztah mladych lidi k produktim hudebniho pramyslu

Young people’s attitudes towards the music industry products

Radim Bacuvcik

Abstract

Tato studie se zabyva vztahem mladych lidi ve véku od dvanacti do devétadvaceti let
k hudbé a k nékterym jejim specifickym projevim produktové zbozniho charakteru.
Prezentované udaje pochazeji z vétsi Casti ze tfi prizkum( provedenych autorem
této studie v poslednich tfech letech, které byly zaméfeny na nakupni chovani
obyvatel Ceské republiky na trzich kulturnich produktd, na jejich vztah k hudbé a na
postaveni hudby jako faktoru volného €asu.

This article deals with the attitudes of young people between twelve and twenty-nine
years towards music as a product of music industry. Presented data are mostly the
outcome of three researches conducted by the author of this article in past three
years. The researches were aimed to buying behaviour of the Czech Republic
inhabitants on cultural product markets, to their attitudes towards music and to the
role of music as a factor of spare time activities.
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V poslednich desetiletich patfil hudebni pramysl k nejuspé&snéjSim
oblastem podnikani, a to také mimo jiné diky postoji mladych lidi k jeho
produktiim. Hudba se jevi byt velmi silnou souc€asti zivotniho stylu
mladych lidi, protoze konkrétni hudebni styl, ke kterému se hlasi, se
prostfednictvim rdznych atributd (typicky zpisob oblékani nebo pfimo
chovani) stava soucasti jejich sebedefinice €i image a tématem socialni
komunikace s jejich referen¢ni skupinou, at’ jiz jsou s ni ve vztahu
autentickém Ci aspiracnim, tedy jsou jeji soucasti nebo by se jeji
soucCasti chtéli stat. To vSe dokazi manazefi vydavatelskych instituci

vyuzit ke svému marketingovému prospéchu, nebo se s témito
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skuteCnostmi alespon snazi pracovat, at' jiz pfi propagaci existujicich
hudebnich projektd, tak i pfi vytvareni novych ,produkti® definovanych
na zakladé potreb trhu (viz napr. fenomén chlapeckych a divéich kapel).
Pevna pozice vydavatelskych instituci se ovSem ponékud promeénila
spolu s nastupem novych digitalnich technologii zaznamu, reprodukce a
pfedevsim snadného Sifeni hudebnich nahravek. Jisté, domaci
,kopirovani“ bylo béZzné minimalné od dob rozSifeni magnetofonu do
domacnosti, tedy nejpozdéji od Sedesatych let minulého stoleti, tento
fenomén vSak dostal vyrazny impuls spolu s rozSifenim ,vypalovacich®
CD a DVD a zejména v souvislosti s rychlym navySovanim kapacity
hardiski domacich i pfenosnych pocitacid a zvySovanim kapacity
pfenosu dat pfes internet. Rychlé kopirovani obrovskych objemu dat
prakticky bez ztraty kvality je ohrozenim a zaroven vyzvou pro hudebni
prumysl, se kterou se ovSem jeho manazefi pfes nékolikaleté diskuze na
toto téma stale nedokazali vyporadat.

Tato studie se zabyva vztahem mladych lidi k produktim hudebniho
prumyslu, tak, jak se jevi na konci prvniho desetileti jednadvacatého
stoleti. Hovofime-li vtomto kontextu o ,hudebnim pramyslu“, mame tim
na mysli predevSim vydavatelské instituce, tedy producenty hudebnich
nahravek, at jiz vydanych na pevném nosiCi (CD, DVD) nebo Sifenym
elektronicky (zejména ve formatu mp3 a podobnych) prostfednictvim
internetovych portalt. Pokud se tedy zabyvame otazkou vztahu mladych
lidi k jeho produktim, zajima nas zejména to, nakolik tato cilova skupina
(pro naSe ucely definovana vékovym rozmezim 12 a 29 let) dané
produkty opravdu nakupuje a nakolik se je pro svou potfebu spiSe snazi
ziskavat zdarma, tedy kopirovat a ,stahovat®. Vztah k témto hudebnim
produktim bude sledovan na pozadi celkového postoje mladych lidi
k hudbé a kultufe obecné, tedy k navstévé kulturnich akci nebo

nakupovani kulturniho ¢i uméleckého zbozi jinych typa.
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Zde prezentovana data pochazeji ze tfi prizkumui provedenych autorem
v poslednich tfech letech. Prvnim byl prizkum nazvany Nakupni chovani
obyvatel Ceské republiky ve v&kovém rozmezi 15 - 80 let na trzich
kulturnich produktd, ktery probéhl od listopadu 2007 do Cervna 2008 na
reprezentativnim vzorku 1 520 respondentt (Bacuvcik, 2009). Druhy byl
prizkum Vztah obyvatel Ceské republiky ve véku 12 - 80 let k hudbé byl
realizovan od fijna 2008 do kvétna 2009 na reprezentativhim vzorku
4 930 respondentu (Bacuvc€ik, 2010, v tisku). Tretim byl prizkum
nazvany Kultura jako faktor volného &asu obyvatel Ceské republiky ve
veku 12 - 80 let realizovany od fijna 2009 do kvétna 2010 na
reprezentativnim vzorku 5 575 respondentu (vysledky se aktualné
zpracovavaji a budou publikovany v roce 2011). Uvedené tfi prizkumy
jsou soucasti dlouhodobého vyzkumného zameéru zkoumajiciho nakupni
chovani na trzich kulturnich produktd. Pro ucely této studie byla vyuzita

predevsim data tykajici se zmifiované vékové skupiny 12 - 29 let.

Vztah mladych lidi ke kulture

Segmentace podle veku patfi k nejCastejSim metodam segmentace trhu.
K dalSim obvykle vyuzivanym patfi segmentace podle pohlavi, vzdelani
(respektive profese Ci typu studované skoly), mimo demograficka kritéria
pak zejména segmentace geograficka podle regionu a velikosti bydlisté.
Je nicméné pravda, ze Cisté z praktického marketingového hlediska se
segmentace podle demografickych a geografickych kritérii ukazuje jako
neucinna, coz jisté mimo jiné souvisi také s rozvojem internetu a tim
s odstrannovanim bariér v komunikaci mezi lidmi z rdznych Casti svéta,
rizného véku postaveni. Proto se k marketingovym udcelim castéji
vyuziva segmentace behavioralni, ktera se zabyva napfiklad tim, jaké
podobné produkty rizné skupiny obyvatelstva nakupuji (napfiklad

souvislost mezi vaznou hudbou, uréitymi znackami automobilii nebo
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napfiklad Sperky a kosmetikou), byt je zfejmé, Ze ziskat takova data
véku, jako nejzajimavéjSi se mohou jevit ,krajni“ skupiny, tedy mladi lidé
(mazeme mimo jiné sledovat zamérovani marketingovych aktivit na stale
mladsi déti, coz se pak podle konkrétnich podminek stava predmétem
legislativni regulace) nebo naopak seniofi. Tzv. ,Sedivy trh" (grey
market), coZ je oznaCeni pravé pro lidi v seniorském véku (prfesné
vymezeni se v ruznych zdrojich li§i, spodni hranice se chape od cca 50
az po vék odchodu do penze, tedy podle okolnosti 60 - 70 let), sam
0 sobé poskytuje znacné moznosti pro dalSi segmentaci, nebot’ do né;
spadaji lidé nejruznéjsiho vzdélani, zajmu, zalib a zivotniho stylu (Frazer
in Kerrigan, Frazer, (")zbilgin, 2004:74).

V této souvislosti je mozné poznamenat, ze tfrebaze miadi lidé i seniofi
mivaji ke kultufe velmi silny vztah, podoby tohoto vztahu jsou znacné
odlisné, a to jak v typu kulturnich produktl, které tyto skupiny nakupuiji,
tak i vtom, co od jejich nakupu ocCekavaji. Pokud jsme vySe hovofili o
tom, ze hudebni produkty se mohou stat soucasti image mladych lidi,
totéz bychom s jistou licenci mohli prohlasit také o opacném konci
vékového spektra. Vysledky raznych prizkumd ostatné potvrzuji, ze
seniofi tvofi podstatnou (a mozna dokonce zvétsujici se) Cast publika
kulturnich akci souvisejicich napfiklad s vaznou hudbou (viz napf. Kotler,
Scheff, 1997, Kolb, 2001 a dalsi).

To ovéem neznamena, Ze svéty kulturnich produkta uréenych pro mladé
lidi a seniory jsou izolované a zadnym zpUsobem se neprolinaji. Byla-li
fe€ o vazné hudbé, napfiklad podle Kolb (2001) 63 % abonentu
Philharmonia Orchestra of London podle pruzkumu z roku 1998 zacalo
koncerty navstévovat jiz pfed sedmnactym rokem svého véku, dalSich
23 % abonentu zacalo chodit ve véku 18 - 24 let, 9 % ve véku 35 - 54 let

a pouhé 1% zacalo chodit ve véku 55 - 69 let. To tedy mimo jiné
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naznacuje, ze hlavni cilovou skupinou marketingu tohoto typu kulturnich
instituci nemohou byt pouze osoby, které je jiz navstévuji, ale naopak
osoby, které by je mély navstévovat v budoucnu. A to navzdory tomu, Ze
postoj zmifiované skupiny mladych lidi k ,vysoké kultufe“ muze byt az
negativni, coz ostatné potvrdil dalSi prizkum autora této studie, ktery
srovnaval postoje vysokoSkolskych studentd k divadlu a koncertim
vazné hudby a ktery mimo jiné v asociacnim testu odhalil, Ze nejCastéjsi
asociaci na pojem ,divadelni predstaveni“ je u vysokoSkolakll pojem
,Zabava“, zatimco nejCast&jSi asociaci na pojem ,koncert vazné hudby*
to byl pojem ,nuda“ (BaCuvcik, 2008).

Zajimavé vysvétleni davodu, pro¢ urcité kulturni akce zacinaji lidé
navstévovat spiSe az ve vysSSim véku a pro€ naopak mladi lidé preferu;ji
shromazdovani nahravek jakozto hlavniho produktu hudebniho
prumyslu, ktery nas zde zajima, nabidl David Wolfe svou teorii, ve které
vymezil tfi zkuSenostni zivotni faze. V prvni z nich, kterou (ve volném
pfekladu) nazyva ,shromazdovani majetku“ (possession experience
stage), maji mladi dospéli pfedevSim potfebu vytvaret si materialni
zazemi v podobé vlastnictvi (které je zde v SirsSim slova smyslu chapano
nejen jako dim Ci auto, ale také partner/ka a déti), coz uzce souvisi
s image, kterou si Clovék v této Zivotni fazi buduje a udrzuje a ktera
muze zahrnovat také stovky i tisice nahravek na nosi¢ich nebo na
hardisku pocCitace. Tyto potfeby si Clovék zpravidla uspokoji kolem
Ctyficatého roku véku, kdy nastupuje druha faze ,uzivani si majetku”
(catered experience), v niz se Clovék spiSe nez na hmotné véci zacina
orientovat na sluzby - nejde jiz (s frochou nadsazky) o to, nakoupit co
napfiklad uzit si dobrou vecefi v drahé restauraci nebo se pobavit ve
vybrané spoleCnosti; prave v této zivotni fazi si lidé zacinaji ve vétsi mire

kupovat pfedplatné do divadla &i na koncerty. Ve tfeti a posledni fazi,
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kterou autor nazyva ,krasy zivota“ (being experiences), jsou jiz v centru
pozornosti zcela nematerialni potfeby - krasa poslechu hudby nebo jen
pozorovani zapadu slunce; ve vztahu ke kultufe to mize znamenat
zvysSenou potfebu konzumace jakychkoliv forem uméni, ale také snahu
vybirat si z nabidky ty aktivity, které jiz zkuSenému znalci pfinesou
nejvétsi pozitek (Kotler, Scheff, 1997: 82).

Marketingové konkurenéni prostredi kulturnich instituci

Promény marketingové uspésnosti hudebniho pramyslu, které byly
naznaCeny v uvodu této studie, souviseji v podstaté s proménou
marketingového konkurenéniho prostredi, které se rozSifuje, pfistupuiji
nové neprimo konkurujici subjekty Ci cela odvetvi, ktera nabizeji
produkty sice rozdilné, ale na urovni jadra produktu (fedy bazalniho
LZazitku“ ¢i ,uspokojeni“) mohou pfinaset vyraznéjsi benefity a diky tomu
JLradiéni“ produkty postupné nahrazovat. Obecné feCeno, muzeme
uvazovat o Ctyfech urovnich konkurence kulturnich instituci (Kotler,
Scheff, 1997: 160): jde o konkurenci v pfanich (desire competition),
vSeobecnou konkurenci (generic competition), konkurenci forem (form
competition) a konkurenci podniku (enterprise competition).

Konkurenci v pfanich mohou predstavovat subjekty, které dokazi
nabidnout jakykoliv zazitek, ktery muze byt silngjSi nebo rovnocenny
konzumaci daného kulturniho produktu. Napfiklad navstéve kulturni akce
jakozto zpfijemnéni konce pracovniho dne konkuruje domaci poslech
nahravek, ale také sledovani televize, navstéva sportovniho utkani nebo
dokonce nakupovani. Mezi vSeobecnou konkurenci je mozné zaradit
subjekty, které jsou schopné uspokojit konkrétni potfebu (Ci prani) jinym,
principialné podobnym zpusobem. Ve vySe popsané situaci takovou
konkurenci pfedstavuji kulturni instituce rdznych druhu, at jiz operuji
v oblasti scénickych uméni (divadlo, koncerty, tanec) nebo napfiklad

uméni vizualnich (galerie, téZ kina) Ci literarnich. Konkurenci forem
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predstavuji ty subjekty, které poskytuji podobnou kategorii produktu nebo
jsou schopné uspokojit podobné potrfeby Ci prani zakaznika. V tomto
pfipadé jde tedy o konkurenty pfimo se pohybujici v daném oboru
scénickych uméni. Prostifedi konkurence podniku tvofi ty subjekty, které
poskytuji stejnou kategorii produktu nebo uspokojuji stejnou konkrétni
potiebu (Ci spise prani) zakaznika, tedy napfiklad dvé divadla, dvé
koncertni instituce apod.

Tato typologie naznacuje, ze veétSina kulturnich podnikd neceli
konkurenci, ktera by nabizela podobné produkty, ale predevSim
konkurenci, ktera nabizi ruzné silné emocionalni zazitky. V této
souvislosti se hovofi o ,zazitkovém marketingu®, ktery pracuje s jakousi
kumulaci Ci vrstvenim jednotlivych komplementarnich volné souvisejicich
zazitkl. To mUze mimo jiné znamenat, Zze v budoucnu (ale cCasto jiz
dnes) nebude kulturni produkce doménou kulturnich instituci, ale
instituci jiného typu (napr. obchodnich), které budou schopny nabidnout
intenzivnéjsi Ci komplexnéjsi zazitek (Scheff Bernstein, 2007: 15).

Na druhou stranu je tfeba fict, ze vySe zminéna typologie konkurence
v podstaté hovofi o konkurenci v kulturnim (¢i obecnéji spole¢enském)
Zivoté v urcitém misté Ci regionu. Siln&jSi konkurencni tlaky v3ak jiz dnes
prichazeji od konkurence, ktera mistni ukotveni kulturniho Zivota
prekraCuje avesmés souvisi s technologickym pokrokem (Bacuvcik,
2007). Moderni multimedialni technologie pulsobi zcela nezavisle
na geografickém a demografickém prostfedi a pfinaseji tradiCnim
organizatoram kulturniho Zivota konkurenci pfedevSim v boji o cilové
skupiny, které maji k témto technologiim blizko, tedy zejména o mladé
lidi. Snadnost jejich recepce pak dava cilovému publiku zcela nové
moznosti samodramaturgie, ktera neni omezena ni€im jinym nez Casem,
ktery je dany Clovék ochoten konzumaci na hranici legality ziskanych

kulturnich produktt vénovat.
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Jiz dnes je situace takova, Ze znacna Cast mladé generace Zije Cast
svého zivota ve virtualnim prostredi. Jeho zatim nejdokonalejSi variantou
jsou cela virtualni mésta, ktera dnes na internetu existuji a ve kterych
lidé vroli sebe sama mohou zakladat virtualni instituce, virtualné
obchodovat atd. (jak se déje napriklad na adrese www.secondlife.com).
Lze odhadovat, Ze pokud se prostiedi internetu bude vyvijet sou€asnou
rychlosti, pro znaCnou Cast lidi se realny svét stane oproti virtualnimu
pfilis nudnym a bude jim stacit zit pouze ve svété virtualnim (zviasté
kdyz zde bude mozné nachazet zdroje obzZivy). To by mohlo mimo jiné
znamenat také znacné ohrozeni navstévnosti tradiCnich kulturnich akci,
ale také prilezitosti pro jejich poradatele: pokud skuteCné dojde
k pfenosu kulturniho Zivota do virtualniho prostredi, je zfejmé, ze
virtualni koncertni a divadelni saly bude tfreba néCim naplnit - a to niCim
jinym nez prenosem kulturni akce z zivého do virtualniho prostredi.
Mohlo by to napfiklad znamenat, Ze pfimo do divadel a koncertnich salu
sice bude chodit méné lidi, ale tyto instituce budou vybirat ,vstupné® za
pfenos na internetu (nepdjde tedy o revoluci, ale spiSe evoluci zptsobd,

Jimiz lidé konzumuji kulturni produkty).

Promény trhu hudebnich vydavatelstvi

Dé&jiny hudebnich nosicu, které ve hmotné podobé uchovavaji nehmotny
hudebni zaznam, jsou relativné kratké, avSak v posledni dobé
zaznamenavaji bouflivy vyvoj, ktery sméfuje k tomu, ze na fyzicky stale
mensSi a mensi nosiCe je mozné umistit vétSi Casovy usek hudby. Velka
Cast hudby jiz neni pevné svazana s nosiCem, ale existuje ve snadno
kopirovatelné digitalni formé&, kde je prakticky bez omezeni dostupna pro
vSechny zajemce (at’ jiz zdarma, nebo za poplatek). Nové technologie
v podobé DVD a Blu-ray disku pfinesly obrovsky impuls také trhu

s audiovizualnimi nosi€i. Sou¢asna technologie s vicekanalovym zvukem
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muze nabidnout zazitek po zvukové strance srovnatelny s navstévou
koncertu a audiovizualni nahravka tak opét posilila svou pozici ve
srovnani s koncertni konzumaci ,zivé“ hudby, byt jeji rovnocennou
alternativou zatim rozhodné neni (coz ovdem neznamena, Ze v konkrétni
rozhodovaci situaci nemize konzument preferovat nahravku, ktera mu
dava narozdil od Zivého provedeni jistotu nejlepSiho znéni).

Trh nosi¢l hudebnich a audiovizualnich nahravek nicméné v poslednich
letech stagnoval, coz bylo zplisobeno obecnou dostupnosti technologie
kopirovani digitalnich zaznamu v podobé ,vypalovani CD aDVD
a ,stahovani“ nahravek z internetu, pfripadné jejich volné (Casto na hranici
legality) sdileni mezi jednotlivymi posluchacdi. Souasné s poklesem
prodeju klasickych CD a DVD vydavatelé postupné sniZzovali také své
ceny, avSak soudé podle ruznych ohlasi manazeri vydavatelského
primyslu se zda, Ze tyto nosie budou v budoucnu slouzit spiSe
sbératelim a jako darkové zboZzi, nez Ze by se je podafilo udrzet jako
béZzna média pouzivana posluchaci. Proto tyto firmy hledaji takeé jiné
cesty, jak trzby celého prumyslu zachranit. Trendu ,pfepalovani® fyzickych
nosi¢l se hudebni vydavatelé pred nékolika lety pokusili branit zavadénim
novych formatl, napfiklad diskd SACD nebo DVD-Audio, ktery jednak
nabizely vétsi kvalitu (az osmikanalovy zvuk ve vySsi vzorkovaci frekvenci
a bitové hloubce, coz na primérené kvalitnéjsi aparature umoZzriuje
kvalitnéjSi poslech) a také lepsi ochranu pred kopirovanim dat (nicméne
Jak se ukazuje, specialisté dokaZi prakticky jakoukoliv podobnou ochranu
po urcitém Gase prolomit). Nabizi se ovSem otazka, nakolik tyto formaty
mohou byt uspésné v situaci, kdy spousta lidi vlastni rozsahlé diskotéky
klasickych CD, ktera vice méné poskytuji veSkery potfebny posluchacsky
komfort, ajesté vétSi Cast posluchaCi se bez problémd spokoji
s poslechem zaznamu v komprimované formatu (mp3), ktery je sice

0 néco méné kvalitni nez CD, av8ak stale je nesrovnatelné kvalitnéjsi nez
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napfiklad zaznam na magnetofonové kazeté nebo rozhlasové vysilani,
navic manipulace s nim je komfortnéjSi nez manipulace s jakymkoliv
hudebnim nosiCem.

Mnohem vyraznéjSi impuls trhu hudby alespofi v naSich podminkach
v poslednich tfech letech pfineslo pfikladani hudebnich nosic¢u k dennimu
tisku (tzv. ,supplementi) za pomérné nizkou cenu (zpravidla 40 - 50 K¢).
Soudé podle kusych informaci v dennim tisku je tento zplsob distribuce
vyhodny jak pro vydavatele zminénych tiskovin, tak ipro vydavatele
nahravek, ktefi takto mohou alespon ¢astecné odvratit trend ,stahovani“ a
oslovit nenaroc¢nou cilovou skupinu, aniz by museli slevit na vypravnosti
svych oficialnich edici nahravek. Tuto proménu dfive strmého padu
v prodejnosti dokladuji také udaje publikované ve Statistickych roCenkach
CR (2007, 2009: [online]), kdy bylo v CR vroce 2006 prodano celkem
3 144 tisic nosiCu (mimo jiné z toho 2 779 tisic CD a 267 tisic DVD), coz
oproti roku 2002, kdy bylo prodano celkem 4 628 tisic nosi¢l, znamenalo
celkovy pokles otémer jednu tretinu aoproti roku 2000 jiz témér
o polovinu (tehdy bylo prodano 5 802 tisic nosicd). V roce 2008 v3ak jiz
bylo prodano celkem 10 261 tisic nosic¢u (10 230 tisic CD, coz znamena
oproti roku 2006 trojnasobek, a 238 tisic DVD), pficemz mirny narust byl
zaznamenan jiz v roce 2007 (jedna se o udaje véetné supplementd, pocet
Ltradicné” prodanych nosi¢u se ovSéem z dat Ceského statistického tradu
neda zjistit). Z celkovych prodeju za rok 2008 pfipada 9 390 tisic nosicu
na ¢eskou a 742 tisic nosi€l na zahrani¢ni nonartificialni hudbu. Zatimco
celkovy narust je dan zvySenim prodeju ¢eské hudby (jesté v roce 2006
1 842 tisic nosicu), prodej zahrani¢ni hudby klesa (v roce 2006 1 097 tisic
nosicd). Totéz Ize Fict o Ceské i zahrani¢ni vazné hudbé, jiZ se v roce
2008 prodalo 129 tisic nosicu (v roce 2006 175 tisic nosicd, v roce 2004

251 tisic nosicu, v roce 2002 dokonce 353 tisic nosicu).
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DalSim pokusem hudebniho prumyslu reagovat na sou€asné trendy bylo
zfizeni internetovych portald, na kterych by bylo mozno nakupovat hudbu
v elektronickém formatu. Na jejich stranu se vtom pfidali také néktefi
umélci, ktefi se stali tvaremi téchto portald (jiz na pfelomu tisicileti
probéhly kampané umélct proti kopirovani, napf. ,Kopirovani zabiji
hudbu®, na coz reagovali jini, spiSe nekomercéné orientovani umeélci
kampani ,Kopirovani zachrariuje hudbu®). Soudé podle néazoru
posluchacu, které se objevuji na internetovych diskuznich férech, pokus
o legalni prodej hudby nainternetu (fe¢ je o ceském prostiedi, na
americkych portalech Ize Casto hudbu nakoupit vyrazné levnégji) ani po
nékolika letech své existence nemuze plnit svou funkci, nebot zatimco
vinternetovém obchodé Vitava (www.viltava.cz) Ize napfiklad CD
~ouperstar® Martina Chodura Let's Celebrate zakoupit za 224 K¢ (+
postovne), na portalu www.i-legalne.cz stoji jeho elektronicka verze 249
K& (srovnano dne 27. 8. 2010). Fyzicky nosi¢, ktery nabizi vice benefitu
(booklet), je tedy levnéjSi nez elektronicka verze (byt je pravda, Ze tyto
portaly nabizeji také mésicni pausaly, za které je mozné stahnout urcity
objem dat a nahravky pak vyjdou vyhodnéji, ovSem az od urciteho
mnoZzstvi), kterou ve skuteCnosti neni velky problém sehnat na jiném
misté zcela zdarma (navic na portalech, které nabizeji elektronicke
nahravky legalné k prodeji, jsou soubory zpravidla zakodovany na urcity
pocet zkopirovani, coz ilegalni nahravky pochopitelné nejsou). Vyhodou
prodeje elektronickych verzi nahravek tak zistava snad jen to, Zze neni
treba kupovat celé album, ale pouze vybrané pisné, coz vSak ziejmé
predstavuje vyhodu pouze ve svété nonartificialni hudby, proti niz sami
autofi mnohdy broji s poukazem na svulj dramaturgicky zamér, ktery je

takto znehodnocen.
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Vztah mladych lidi k hudbé

Jiz vySe jsme konstatovali zjevny fakt, Ze totiz rGzné vékové skupiny maji
rizny vztah k jednotlivym projevim hudebnim kultury. Jak se nicméné
zda, jisté rozdily Ize najit také vramci segmentu mladych lidi (vyse
vymezenych vékovym rozmezim 12 - 29 let) v souvislosti s tim, jestli
studuji €i pracuji a s jejich vzdélanim. V Tabulce 1 jsou shrnuty preference
jednotlivych hudebnich stylu (¢i feknéme radéji typl hudby) v ramci této
skupiny. Jedna se o odpovédi na otazku z dotazniku ,Z hudebnich styll
[prezentovanych v pfedchozi otazce] vyberte jeden, ktery je Vas
nejoblibenéjSi nebo jej nejCastéji poslouchate...” (otazka je samozrejmé
zjednodusujici a byla takto polozena proto, ze dale byl zkouman vztah
k hudbé podle toho, jaky styl hudby lidé preferuji; jedna se tedy primarné
o otazku segmentacni, jeji vysledky jsou vSak i tak zajimavé). Jsou zde
srovnavany odpovédi studujicich (St) jednotlivé stupné kol (ZS - zakladni
$kola, OU - ucilisté, SS - stfedni $kola, VO - vy8Si odborna $kola, VS -
vysoka Skola), pracujicich (Pr) s témito stupni vzdélani a nezaméstnanych
(Nz). Udaje jsou v procentech (podobné i déle), v poslednim fadku je
pocCet respondentl v jednotlivych skupinach (ddaje jsou pfepocitany na
reprezentativni vzorek, pro podrobnosti o metodice a blizsi informace viz
Bacuvcik, 2010).

Jak vidno, rozdily v odpovedich studujicich a pracujicich nejsou velké a
Casto souvisi spiSe s vékem, coz se tyka napfiklad vétSi preference hip
hopu mezi studujicimi. Naproti tomu pracuijici vice volili pop a melodicky
rock, zcela jiné byly preference nezaméstnanych, ktefi se kloni k tanecni
hudbé, ale také k folku a country (v této skupiné je nicmené relativné malo
respondentt, coz vysledky ponékud problematizuje). V ramci skupiny
studujicich Ize upozornit na vétSi preferenci popu a melodického rocku u
vysokoskolakl nebo hip hopu u zakd zakladnich Skol a ucilist, lepSi

vysledek jazzu a blues u studentu vysSich odbornych Skol snad mizeme
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povazovat za dusledek statistické chyby ¢i malého poctu respondentu v
této skupiné. V ramci skupiny pracujicich je mozné si povSimnout mensi
preference popu a melodického rocku a zaroven vétsi preference hard
rocku a metalu, hip hopu a tanecni hudby u vyu€enych, zatimco ostatni

rozdily nejsou nikterak vyrazné a nenaznacuji jednoznacny trend.

Studujici (% Pracujici (%) (%)

™.

st |zZS|ou|SS|VvO|VS|Pr|lou|sS|vO| VS| Nz

Pop/melodicky rock 39,71 36,8| 350 39,8|30,9|48,4]44,8]33,7|54,0|50,2|52,0] 25,0

Jazz a blues 56| 09| 00| 45(383| 74| 26| 18| 28| 18| 52| 0,0
Folk a country 29| 3,3 00| 3,0 14| 46| 3,71 59| 10| 61| 39| 13,8
Hard rock a metal 15,41 11,2 22,8| 17,0( 3,8|16,1| 17,0| 23,0| 12,7| 6,7| 14,4| 15,7
Hip hop 14,7]1 24,21 22,6| 11,8( 10,2| 4,6| 8,5|12,1| 58| 84| 41| 7.6
Taneéni hudba 18,3] 19,7 19,5 19,7 | 12,5| 14,9] 18,9| 18,7| 20,9| 19,7 | 12,0] 33,0
Folklér 0,5/ o8| 00| 0,2( 00| 1,3] 0,8 16| 00| 0,0f 1,0] 0,0
Dechovka 0,1f o0| 0,0/ 0,0 00| 05| 04| 07| 03| 0,0 00| 0,0

Klasickd vaZna hudba 14] o7 00| 26| 00 14} 11} 00 11| 3,0] 45] 00

Soudoba vazna hudba 09] 15| 00| O6( 19] 09] 04| 00| 03| 18| 15] 49

Neuvedeno 06] 09| 00| 08| 10| 00] 1,74 25| 10| 24| 13] 0,0

Pocet 1459| 422| 40| 588| 42| 367] 676] 112{ 301| 67| 196| 46

Tabulka 1 - Preferované styly ve vekové skupine 12 - 29 let (Zdroj: Bacuvcik, 2010)

Na doplnéni informace o tom, jaky je postoj k témto typum hudby v celé
populaci je v Tabulce 2 prezentovan vékovy profil jejich &astych
posluchaCl (jedna se o respondenty, ktefi na otazku ,Jak casto
poslouchate [hudbu jednotlivych styla]* uvedli, Ze danou hudbu
poslouchaji alespori nékolikrat tydné). Typy hudby jsou oznaceny
zkratkami v zahlavi jednotlivych sloupct, jejich pofadi odpovida fadkim
v pfedchozi tabulce, z niZz je mozné tyto zkratky deSifrovat. Soucet
procentualnich udajui v jednotlivych sloupcich je 100 %. Z hlediska véku
|ze tedy vyznamny posun k mladSim vékovym kategoriim oproti priméru
sledovat u hip hopu, taneCni hudby nebo hard rocku a metalu, zatimco
posun k vysSim vékovym kategoriim je u dechové a folklorni hudby nebo
klasické vazné hudby. U jazzu a blues a folku a country Ize sledovat
dominanci pfiznived vy$Siho stfedniho véku, u popu a melodického

rocku naopak Castecny ubytek pfiznivel vy$Siho véku. Da se fici, ze
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soudoba vazna hudba a také jazz a blues maji pfiznivce ve vSech

vékovych kategoriich.

(%) Casty poslech (%)
Vék C PR | JB | FIC | HM | HiIH | TaH | FoH | DeH | KVH | SVH
12-14 3,3 3,9 14 10 53| 159 8,6 1,5 0,2 2,5 4,1
15-19 7,1 85| 78| 34| 141| 232| 150 1,2 0,1 3,1 3,8
20-24 7,9 9,5 6,6 45| 12,0 21,8 156 1,9 0,4 3,3 6,7
25-29 8,7 10,71 95| 43| 11,3| 151| 152 1,9 0,5 5,0 6,7

30-39 194 24,7| 258| 152| 26,8 14,0 202 58 2,8 149] 23,6

40 - 49 1521 18,5| 16,4 20,1| 19,2 6,7 10,0] 129 6,9 13,4 8,4

50 - 59 16,7] 14,4 157| 27,4 9,1 2,6 74| 17,8 17,9 22,3| 17,7

60 - 69 13,5 71| 12,1 17,3 1,6 0,3 70| 33,0[ 402 18,1] 16,1

70 - 80 8,3 2,8 4,6 6,9 0,4 0,3 1,2] 24,0( 30,9 17,41 13,0

Pocet 4930 3023| 717| 787 933| 835| 1177 365| 435 540 253

Tabulka 2 - Profil castych posluchacii jednotlivych hudebnich stylu podle véku (Zdroj:
Bacuvcik, 2010)

V dalSich odstavcich si povSimneme toho, jak ¢asto mladi lidé nakupuji a
kopiruji nosiCe s hudbou. Otazka v dotazniku byla vztazena
k hudebnimu stylu, ktery respondenti vySe (viz Tabulka 1) oznacili jako
svlj preferovany; nejedna se tedy o celkovy pocet zakoupenych Ci
zkopirovanych nosicl, ale pocet nosi¢l s hudbou daného stylu. Tabulka
3 referuje o poctu zakoupenych nosicu (otazka znéla ,Kolik nahravek
(pocet CD+DVD) tohoto [preferovaného] stylu jste si koupil/a za
poslednich 12 mésicl?“, zahlavi tabulky je stejné jako vySe,
v jednotlivych Fadcich je postupné procento respondentd, ktefi
nenakoupili Zadny nosi¢ (Ne), zakoupili alespori jeden nosi¢ (Ano) a dale
podil respondentl, ktefi zakoupili uvedené rozmezi pocltu nosicu).
Vysledky studujicich a pracujicich se vtomto pfipadé neliSi nijak
podstatné, nosiCe nakupuje o néco vétsi Cast pracujicich (také vice
z nich nakupuje vét§i mnozstvi nosi€l). Vyrazné odlisné jsou vysledky
nezaméstnanych, z nichZz si nosiC v poslednich dvanacti meésicich
zakoupila asi tretina. Ani vramci skupiny studujicich nejsou ve

vysledcich vyrazné rozdily, pokud nebudeme uvazovat skupiny, v nichz
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je malo respondentl, vysledky jsou prakticky totozné, coz muize byt
pfekvapivé zejména u Zzaku zakladnich Skol. Totéz Ize Fici také

o rozdilech v ramci skupiny pracujicich v zavislosti na jejich vzdélani.

Studujici (%0) Pracujici (%) (%)

St ZS |ou | SS | vO | VvS | PrJ]oUu | S§ | VO | VS | Nz
Ne 49.4| 49,7| 48,1| 51,6| 315| 514| 445| 47,0| 445| 23,7| 445| 63,2
Ano 50,6| 50,3| 51,9| 484| 685| 486| 555| 53,0| 555| 76,3| 555| 36,8
1-2 23,7| 27.6| 199| 222 12,7| 275| 258| 229| 27,1 36,8| 27,5 16,0
3-5 16,0| 14,9 95| 16,9| 36,7| 14,1| 159| 155| 154| 299| 125| 144
6-12 72| 38| 16,2 65| 109 52| 82| 76| 80| 66| 12,0] 36
13 + 38| 41| 62| 29| 83| 18| 57| 71| 51| 31| 36] 28
Pocet 1450 419| 40| 583| 41| 367| 667| 109| 298| 66| 194| 46

Tabulka 3 - Ndkup nahravek ve vekové skupine 12 - 29 let (Zdroj: Bacuvcik, 2010)

Konfrontaci k témto udajum nabizi Tabulka 4, v niZ jsou prezentovany
udaje o poctu nosi¢l zkopirovanych (otazka znéla ,Kolik nahravek (pocet
CD+DVD) tohoto [preferovaneho] stylu jste si  zkopiroval/a

(pfepalil/stahl/a) za poslednich 12 mésici?”).

Studujici (%0) Pracujici (%) (%)

St ZS |ou| SS |vOo | VS| Prlou ]| SS |VvO | VS | Nz
Ne 91| 16,3 19| 84| 98| 66| 148| 159| 153| 139| 89| 26,8
Ano 90,9| 83,7| 98,1| 91,6/ 90,2| 934| 852| 84,1| 84,7| 86,1| 91,1 73,2
1-2 771 88| 114| 77| 28| 55| 10,7] 84| 129| 12,7/ 105| 8,0
3-5 13,3 13,1| 64| 133| 22,1| 157| 155| 14,8 15.6| 14,6 18,0| 6,9
6-12 19,8] 12,5| 306| 17,1| 449| 18,7| 19.4| 185| 21,0| 22,0| 159 6,7

13- 20 14,11 16,0] 12,8| 152| 6,0 13,2 143| 192| 91| 11,1| 16,1] 199

21-30 11,41 119| 13,0| 10,5 21| 142 80| 68| 89| 109| 84| 40

30-50 83| 75| 122| 84| 78| 65| 61| 48| 6,7 98| 73| 197

ol + 16,2| 14,0| 11,6| 19,3| 45| 19,7 11,1 116| 104| 49| 150] 8,0

Pocet 1450 419 40| 583 41| 367| 667| 109| 298 66| 194 46

Tabulka 4 - Kopirovani nosicii ve vékové skupiné 12 - 29 let (Zdroj: Bacuvcik, 2010)

Vysledky studujicich a pracujicich se v pfipadé kopirovani nahravek lisi,
nahravky kopiruje devét z deseti studentd a o pét procent méné
pracujicich, mezi studujicimi vyraznegji prevysuji respondenti, ktefi
kopiruji vétSi mnozstvi nahravek (v konfrontaci odpovédi na obé otazky

Ize zejména poukazat na vysoky podil osob kopirujicich velké mnoZzstvi
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nahravek - viz téZz vysSi pocCet rfadkl vtabulce 5 analyzujici vétsi
mnoZstvi kopirovanych nosi¢u, zatimco nakupujicich velké mnoZstvi
nahravek je minimum). Mezi nezaméstnanymi kopiruji hudbu jen tfi ze
Ctyf, také je zde ovSem vyrazny podil osob, které ji kopiruji ve velkém
mnozstvi. Je zajimavé, ze mezi pracujicimi a studujicimi vysokoskolaky
neni vyrazny rozdil v celkovém podilu kopirujicich (néco jiného je podil
Castych a obcCasnych kopirujicich), u ostatnich stupnit Skol je jiz rozdil
znatelny. Mezi studujicimi je o néco menSi podil kopirujicich mezi
studenty zakladni skoly, kde ale naopak prevazuiji ti, ktefi kopiruji vétsi
mnozstvi nahravek. Vysledky ostatnich segmentl jsou podobné, a to
pokud se tyka celkového podilu kopirujicich i podilu kopirujicich vétsi
mnozstvi nahravek. Mezi pracujicimi si lze povSimnout vétSiho podilu
kopirujicich ve skupiné vysokoSkolaklh nez mezi vyuCenymi a
stfedoskolaky, pomér osob kopirujicich vét§i a mensi pocet nosicu je

nicméné srovnatelny.

Studujici (%0) Pracujici (%) (%)

St ZS |ou | sS|vo | VvS | Prlou| s§S |VvO | VS | Nz
Ne 30,0] 49,2| 290| 288| 225| 12,6| 30,9| 30,3| 340| 226| 255| 314
Ano 70,0| 508| 71,0| 71,2| 775| 87.4| 69,1| 69,7| 66,0 77.4| 745| 68,6
1-2 29,5| 29,5| 29,1| 33,0| 106| 28,7| 315| 289| 332( 324| 351| 3872
3-5 225| 141 19.4| 206| 51,3| 295| 19,0| 16,8| 19,6 284| 21,0| 10,6
6-12 10,7| 56| 150| 95| 54| 17,3| 105| 128 83| 86| 104 73
13 + 74| 16| 75| 81| 102| 119 81| 111 48| 80| 81| 125
Pocet 1450 419| 40| 583| 41| 367| 667| 109| 298| 66| 194| 46

Tabulka 5 - Navstéva koncertii ve vekové skupine 12 - 29 let (Zdroj: Bacuvcik, 2010)

Pohled na problematiku vztahu k hudbé preferovaného stylu z tohoto
uhlu podhledu uzavira Tabulka 5, ktera prezentuje poCet navstivenych
koncertu (znéni otazky v dotazniku bylo ,Kolikrat jste za poslednich 12
mésicu byl/a na koncerté (Zivém provedeni) tohoto [preferovaného] stylu

hudby?“). Vysledky studujicich, pracujicich a vtomto pfipadé takeé
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nezaméstnanych jsou velmi podobné. Na koncerté byly v uplynulych
dvanacti mésicich vice nez dvé tretiny respondentl, da se fici, Zze mezi
studujicimi je o néco vétSi podil CastéjSich navstévnikl nez mezi
pracujicimi a zejména nezaméstnanymi. V ramci skupiny studujicich se
vyraznéji odliSuji vysledky vysokoskolaku, kde je vétsi podil navstévniku
koncertu (zejména navstévujicich Sest a vice koncertt roéné), a také
zaku zakladnich Skol, kde je jich naopak méné, od u¢nu a stifedoskolakd,
jejichz vysledky jsou velmi podobné. Mezi pracujicimi nejsou rozdily
vtomto smyslu az tak vyrazné, byt jsou stale pozorovatelné - meazi
vysokoskolaky je vice navstévniki koncertd nez mezi stfedoSkolaky a
vyucenymi, mezi nimiz je naopak nejvice ¢astych navstévnika.

Pokud bychom chtéli porovnat vztah k nakupu a kopirovani hudebnich
nahravek a navstév koncertll prezentovany v pfedchozich odstavcich
s postojem mladych lidi k dal§im kulturnim produktdm, mohli bychom tak
ucinit pohledem na vysledky vySe zminéného prizkumu nakupniho
chovani na trzich kulturnich produktd realizovaného v letech 2007 - 2008
(Bacuvcik, 2009). Zde bylo sledovano celkem 24 kulturnich produktd a
jejich trhl (za kulturni produkt zde bylo povazovano také urcité chovani,
jako je treba nakup a kopirovani nosi¢t). Jednalo se o 8 typa kulturnich
akci - divadelni Cinoherni predstaveni (Div), opera (Ope), opereta (Opt),
muzikal (Muz), kino (Kin), vystava (Vys), koncert vazné hudby (KoV) a
koncert popularni hudby (KoP), Ctyfi produkty spojené s knihami - nakup
knih (KNa), pudjéovani knih (KPG), &teni knih (KCt) a &teni odborné
literatury (KOd), a po Ctyfech produktech spojenych s nahravkami vazné
a popularni hudby a filmovymi nahravkami - nakup nosic¢u s vaznou
hudbou (VNo), kopirovani nosi¢l s vaznou hudbou (VKo), kopirovani
(stahovani) nahravek vazné hudby v elektronickém formatu (VEKk), nakup
nahravek vazné hudby v elektronickém formatu (VEn), nakup nosicu

s popularni hudbou (PNo), kopirovani nosi¢l s popularni hudbou (PKo),
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kopirovani (stahovani) nahravek popularni hudby v elektronickém
formatu (PEk), ndkup nahravek popularni hudby v elektronickém formatu
(PEn), nakup filmovych nosicu (FNo), kopirovani filmovych nosi¢i (FKo),
kopirovani (stahovani) filma v elektronickém formatu (FEk) a nakup filma
v elektronickém formatu (FEn). V Tabulkach 6 a 7 jsou prezentovany
celkové vysledky tykajici se celé populace na zakladé jejiho
reprezentativnino vzorku, zpusob prezentace dat je obdobny jako
v pfedchozich pfipadech, kdy v levém sloupci je uvedeno v jednotlivych
fadcich rozmezi pocCtu navsStivenych Kkulturnich akci, respektive

nakoupenych &i zkopirovanych nosict apod.

Navstéva kulturnich akei (%) Knihy (%0)
Div | Ope | Opt | Muz | Kin | Vys | KoV | KoP | KNa | KPi | KCt | KOd
Ne 499| 851| 88,3 71,1| 36,5 551 71,1| 450| 353| 40,1| 183| 433

Ano 50,1 149 11,7( 28,9| 63,5 449 289| 550] 64,7 599| 817| 56,7

1-2 29,71 11,2\ 9,7 223| 27,6| 28,4 21,1| 29,0 27,2| 180| 231| 274

3-5 140 25| 14 51| 20,7 11,3 53| 157 23,2| 16,8| 21,6| 16,3

6-12 53| 09| 03 12| 104| 41 1,5 6,9 93| 12,6]| 1872 7,2

13 + 1,1 03| 02 03| 48| 12 10| 33 49| 125| 18,9 5,8

Tabulka 6 - Navstéva kulturnich akci a recepce knih (Zdroj: Bacuvcik, 2009)

Vazna hudba (%) Popularni hudba (%) Filmy (%)

VNo | VKo | VEK | VEn | PNo | PKo | PEk | PEn | FNo | FKo | FEK | FEn
Ne 789| 866| 91,1| 965| 536| 48,2| 63,4| 89,7] 516| 515| 756| 93,3
Ano 21,1 13,4 8,9 35| 46,4 51,8| 36,6/ 10,3] 48,4| 485| 244| 6,7
1-2 15,0 91 5,3 26| 273| 138 81| 57| 17,3| 108 6,5 45
3-5 4,3 2,5 2,2 05| 12,1 16,0 96| 25| 149| 128( 6,3 1,2
6-12 1,2 1,1 0,8 01| 49| 113 74| 13] 81| 104 41| 0,6
13 + 0,5 0,7 0,6 03] 21| 10,8| 115 09| 82| 145 76| 04

Tabulka 7 - Recepce nahravek vazné a populdarni hudby a filmii (Zdroj: Bacuvcik, 2009)
Jak je zde vidét, nejvétSimu zajmu se ze sledovanych kulturnich

produkttl t&si &teni knih (KCt), jemuz holduje 81,7 % respondentt, dale
nakup knih (KNa; 64,7 % respondentt), navstévy kina (Kin; 63,5 %
respondentt), pujCovani knih (KPd4; 59,9 % respondenti) a Cc&teni
odborné literatury (KOd; 56,7 % respondentu). Nadpoloviéni vétSina

respondentl se kromé toho vénuje jesté navstévam koncertu popularni
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hudby (KoP; 55,0 %), kopirovani nosi¢l s popularni hudbou (PKo;
51,8 %; viz téz vysoky podil téch, ktefi kopiruji vy$Si pocCet nosi¢l) a
navstéve divadla (Div; 50,1 %). Pod hranici zajmu poloviny respondentu
zUstalo kopirovani (FKo; 48,5 %) a nakupovani (FNo; 48,4 %) nosicl
s filmy, nakupovani (PNo; 46,4 %) nosi¢u s popularni hudbou, navstévy
vystav (Vys; 44,9%) a Kkopirovani nahravek popularni hudby
v elektronickém formatu (véetné stahovani zinternetu), kterému se
vénuije jiz pouze o néco vice nez tretina respondentu (PEk; 36,6 %). Pod
tuto hranici spadaji navstévy muzikalovych pfedstaveni (Muz) a koncertU
vazné hudby (KoV; shodné 28,9 % respondentu), kopirovani filmu
v elektronickém formatu (FEk; 24,4 % respondentll), nakup nosicu
svaznou hudbou (VNo; 21,1 % respondentt), navstéva opernich
predstaveni (Ope; 14,9 % respondentu), kopirovani (VKo; 13,4 %
respondenttl) nosiCu s vaznou hudbou, navstéva operetnich predstaveni
(Opt; 11,7 % respondentd), nakup nahravek popularni hudby
v elektronickéem formatu (PEn; 10,3 % respondentt), kopirovani
nahravek vazné hudby v elektronickém formatu (VEk; vcetné stahovani
z internetu, 8,9 % respondentu), nakup filmd v elektronickém formatu
(FEn; 6,7 % respondenti) a nakup nahravek vazné hudby
v elektronickém formatu (VEn; 3,5 % respondentu).

Pokud bychom se blize podivali na specifika nakupniho chovani
jednotlivych vékovych skupin mladych lidi (BacuvCik, 2009), vidéli
bychom, Ze respondenti ve vékové skupiné 15 - 19 let oproti priméru
predevSim vice kopiruji a nakupuji rdzné produkty v elektronickém
formatu, a to i ztéch oborl, o které jinak nemaji velky zajem, tedy
napfiklad vazné hudby; dale respondenti z této skupiny patfi predevsim
k nadprimérnym zajemcim o popularni hudbu a film, také ovSem
o divadlo, muzikal, vystavy a literaturu. Oproti priméru maji pfedevsim

mensi zajem o vaznou hudbu (véetné opery a nakupu nosi¢t) a také
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o nakup knih. Celkové je mozné fict, Ze zajem této skupiny respondentu
o kulturu je urdité nadprimérny (z 24 sledovanych kulturnich produktt
ma o 18 zajem nadprimérny podil respondentt), a to at jiz jde o rizné
nosiCe, kde je kladny rozdil oproti priméru znatelny predevsim, tak i
0 navstévy rliznych kulturnich akci, coz se tyka nejen akci pro mladé lidi
(pfedevsim divadio).

Respondenti ve véku 20 - 24 let oproti priméru také predevsSim vice
nakupuji a kopiruji nahravky v elektronickém formatu, kopirovani je zde
vice rozS8ifeno i v pfipadé tradi¢nich nosi¢l. Obecné ma tato skupina
oproti praiméru kladny vztah zejména k filmu a popularni hudbé, vice
vSak také chodi na vystavy a Cte odbornou literaturu. Naopak
podpramérny vztah ma k navstévé tradi¢nich kulturnich akci, jako je
divadlo a koncerty vazné hudby. Celkové Ize zajem této vekové skupiny
o kulturni produkty stale hodnotit jako nadpramérny (nadprimérny podil
respondentt ma zajem o 15 z 24 sledovanych kulturnich produkta).

Také osoby ve vékové skupiné 25 - 29 let maji oproti priméru nejvice
kladny vztah k nahravkam v elektronickém formatu, které kopiruji i
nakupuji; kopiruji vSak také klasické hudebni a filmové nosi¢e. Obecné
maji nadprimérny vztah pfedevSim k filmu a popularni hudbé, a to jak
k navstévé koncertu, tak i nakupovani nosi¢l. Podil navstévnikd divadla
z této vékové skupiny v podstaté odpovida pruméru, coz se vSak neda
fict o navstévach koncertll vazné hudby, které jiz pro tuto skupinu nejsou
zajimavé. Krome toho respondenti ve véku 25 - 29 let vyznamné méné
navstévuji takeé vystavy vytvarného umeéni. | tak je ovSem celkovy zajem
této skupiny o kulturu nadpramérny, coz Ize sledovat opét u 18 ze 24
sledovanych kulturnich produkta.

Na otazku, jak Casto poslouchaji mladi lidé ve véku 12 - 29 let hudbu a

kolik Casu poslechu vénuji, odpovidaji Tabulky 8 - 10, které shrnuji
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nékteré zavéry prlizkumu zaméfeného na kulturu jako faktor volného
Casu, ktery byl realizovan v letech 2009 - 2010 a jehoz vysledky byly
v dobé pfipravy této studie zpracovavany. Tabulka 8 shrnuje odpovédi
na otazku ,Jak Casto si poustite nahravky vazné (klasické) hudby? (z
CD, mp3, internetu a jinych nosicu)“ s nabizenymi variantami odpovédi
uvedenymi v levém sloupci tabulky. Na tuto otazku v dotazniku ihned
navazovala dal$i, jejiz formulace znéla ,Jak Casto si poustite nahravky
popularni hudby? (z CD, mp3, internetu aj. - popularni hudbou se rozumi
vSechny Zanry jiné neZz klasické/vazné hudby - pop, rock, jazz, folk,
country, hiphop, folklor, dechovka ap.)”. Odpovedi jsou shrnuty v Tabulce
9. Vyhodnoceni je obdobné jako v tabulkach uvedenych vysSe, studenti
vysokych Skol jsou zde rozdéleni na studujici v bakalarském (Bc) a

magisterském (Mg) stupni.

Studujici (%) Pracujici (%) (%)
St |zS|ou|sSS|VO|Bc|Mg|Pr|ou|sS|VvO|VS|Nz
(TéméF) denné 34| 29| 1,3| 35| 75| 51| 28| 50] 57| 32| 54| 53| 7,6

Nékolikrat tydné 441 27| 43| 6,2| 58| 23| 55| 2,7| 24| 2,7 88| 19| 23
Nékolikrat mési¢né| 6,7 3,1| 6,2 78| 40(10,7| 9,7| 58| 25| 7,7| 6,1|10,2] 6,2

Méné casto 22,4112,8|21,2|24,2|30,4|28,5|39,3|26,4]|22,6|26,7|32,1|37,3|21,7
Nikdy 63,2178,4|67,0|58,2|52,2(53,4|42,7|60,0166,9 | 59,7 |47,7|45,2]62,3
Pocet 12471 312| 40| 396| 30| 284| 185| 798| 83| 334| 53| 326| 62

Tabulka 8 - Frekvence poslechu nahravek vazné hudby ve skupiné 12 - 29 let (Zdroj: viastni)

Studujici (%0) Pracujici (%) (%)
St [ZS|ouU|SS|VO|Bc |Mg|Pr|OU|SS|VO|VS|Nz
(Téméi) denné 62,41 60,8|48,2|68,7|53,5|67,2|54,3|45,1|43,5|45,8|41,5|48,7]|46,5

Nékolikrat tydné 23,8|24,2|27,8|21,2|36,8(20,5|29,7|29,3]27,8|30,2|32,2|28,5]| 33,6
Nékolikrat mési¢né | 8,7110,3|16,2| 6,8| 0,0| 59| 9,0112,3]10,2(13,5|155|14,3| 9,7

M¢éné casto 36| 37| 25| 17| 97| 65| 58]10,4]140| 87| 95| 6,2/10,2
Nikdy 151 09| 53| 15| 00| 0,0 12| 29| 45| 18| 14| 23| 00
Pocet 1247] 312| 40| 396| 30| 284 | 185] 798| 83| 334| 53| 326| 62

Tabulka 9 - Frekvence poslechu nahravek populdarni hudby ve skupine 12 - 29 let (Zdroj:
viastni)

Neni samoziejmé nijak prekvapivé, Zze mladi lidé poslouchaji mnohem

vice popularni hudbu, stoji vSak za to si povSimnout, Ze mezi ucni je
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mnohem méné téch, ktefi poslouchaji hudbu velmi &asto (alespori
nékolikrat tydné) nez mezi studenty ostatnich typu Skol, a také
zfetelného ubytku &astych posluchacll mezi studenty magisterského
stupné vysokych 8kol oproti studentim bakalarského stupné. Mezi
pracujicimi nejsou rozdily v souvislosti s dosazenym vzdélanim az tak
patrné, byt i zde je mezi vyuCenymi vice téch, ktefi hudbu poslouchaji
spiSe méné Casto.

Tyto dvé otazky doplfiovala v dotazniku tfeti - ,Pokud poslouchate hudbu
(klasickou i popularni), kolik pramérné hodin (za den - celkem)?“.
Vysledky jsou shrnuty v Tabulce 10, s tim, Zze na tuto otazku odpovidali
pouze respondenti, ktefi alesponl u jedné z obou predchozich otazek
uvedli, Zze hudbu poslouchaji alespon nékolikrat mési¢né (z toho divodu

je zde nizSi pocCet respondentll - viz posledni Fadek).

Studujici (%0) Pracujici (%) (%)

St |ZzS|oU|SS|VO|Bc|Mg|Pr|oOuUu|sS |VO|VS]|Nz

0 1,11 06| 2,7 1,3/ 00| 1,0/ 09] 0,7] 0,0 1,4| 22| 03| 00
Méné neZ hodinu| 16,221,2| 5,7|15,1|17,4(13,3(25,0(16,7]15,7|15,9|19,8|22,0]19,2
1 - 2 hodiny 37,1|38,1(38,4(37,6|29,3|35,7|33,2]39,7|40,2|40,3/30,1(38,1|30,6
2 - 3 hodiny 23,9]21,9(255|24,0(21,1|27,2(24,0(18,9(18,9|20,1|23,2|15,7|17,6
3 -5 hodin 11,4] 9,3|12,4|12,7| 7,4|12,311,7|11,2|150| 8,6|159| 87| 84
5 hodin a vic 56| 40| 87| 49| 96| 83| 30| 62| 35| 74| 7,3|10,0| 64
Nelze Fict 47| 49| 66| 45(151| 2,2| 21| 66| 68| 62| 15| 53]|17,8
Potet 1185 297| 37| 386| 27| 266| 172| 720| 68| 300| 46| 304| 59

Tabulka 10 - Cas vénovany poslechu hudby ve skupiné 12 - 29 let (Zdroj: viastni)

V tomto pfipadé je mozné snad ponékud paradoxné vzhledem
k pfedchozi otazce ukazat, Ze mezi ucni je vétsi Cast téch, ktefi poslechu
hudby vénuji vétsi ¢ast dne (byt respondentu v této skupiné je malo, coz
muze vysledky zkreslovat). Naopak zde Ize potvrdit rozdil mezi studenty
bakalarskeho a magisterského stupné vysokych Skol, kdy mezi magistry
je vice posluchacu, ktefi poslechu hudby nevénuji tolik ¢asu. Také ve
skupiné pracujicich lze vidét, Zze mezi vyuCenymi je ponékud vice osob,

které hudbu poslouchaji vétsi Cast dne, coz nam v konfrontaci



s pfedchozimi tabulkami naznacuje, Ze mezi vyuCenymi je sice vice téch,
ktefi k hudbé nemaiji vztah, avsak ti, ktefi ji poslouchaji, ji vénuji vice
Casu; vtomto smyslu jsou vysledky vyucenych rozporuplnéjSi nez u
ostatnich skupin.

Ukazuje se tedy, Ze vztah k hudbé koreluje se vzdélanim (respektive
studovanym typem Skoly), coz vSak samozfejmé nemusi souviset se
studiem jako takovym, jako spiSe s osobnostnimi predpoklady mladych
lidi, ktefi tyto Skoly navstévuji. Kromé vcelku predpokladanych rozdill
v preferencich jednotlivych typd hudby, které byly komentovany vyse,

jsou zfetelné i rozdily ve frekvenci a Case vénovaném poslechu hudby.

Zavérem

Problematika vztahu mladych lidi k produktim hudebniho prdamysilu,
k hudbé jako takové a potazmo ke kulture jako celku je samoziejmé
studii. Cely fenomén by jisté bylo nutno studovat dlouhodobé, nebot i ze
zde prezentovanych informaci je zfejmé, ze mnohé podminky na trzich
kulturnich produkti se méni a tyto promény mohou prizkumy
zaznamenat vzdy az s urCitym zpozdénim. KliCovym zjisténim muze byt
pro tuto chvili poznatek, ze mladi lidé ve smyslu naseho vymezeni
veékovym rozmezim 12 - 29 let nejsou skupinou vnitfné homogenni, ale je
mozné mezi nimi hledat rozdily nejen v souvislosti s jejich vékem, ale
napriklad také v souvislosti s jejich vzdélanim &i typem studované Skoly,
coz jsou faktory ovlivhujici také moZznosti behavioralni segmentace, pokud
o této problematice budeme uvazovat v marketingovém smyslu. Na
druhou stranu, tfebaze ze zde prezentovanych dat i z prostého
pozorovani typickych pfiznivcl jednotlivych typt hudby (totiz hiphoperd,
punkerd, metalistt, emo, gothik( a dalSich) se mlze zdat, Ze rozdily mezi

nimi jsou znacné az neprekonatelné, z jinych udaju ziskanych v ramci zde
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zminovanych prizkumu (které Ize najit v odkazovaneé literature) 1ze vycist,
Zze ackoliv lidé poslouchaji riznou hudbu riznym zplsobem a s rliznou
frekvenci, zakladni benefity, které od poslechu hudby oCekavaji (jako je
tfeba relaxace, zabava, spoleCenské vyZiti, ,dobiti energie“ apod.) mohou
byt velmi podobné ¢&i stejné a mohou se ze statistického hlediska
vyskytovat v analogické mife. V tomto smyslu maze byt vztah lidi k hudbé
podobny jako jejich vztah k transcendentnu (a nemdze byt pochyb o tom,
Ze pro mnohé z nich ,transcendentno® v urcitém smyslu také predstavuje),
které jsou rlzni jedinci také (v souladu s tradici i svym presvédéenim)
zvykli pojmenovavat rizné, avSak ono pravdépodobné je - podobné jako

hudba - ve skutecnosti pouze jedno.
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