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Abstrakt 

Tato disertační práce je rozložena do dvou základních částí. První 

z nich se zabývá moderními digitálními technologiemi ve vztahu k distribuci 

hudby a aktuální situaci na hudebním digitálním trhu včetně autorsko-

právních otázek souvisejících s hodnotou duševního vlastnictví. Druhou 

oblastí jsou sociální sítě (Facebook, YouTube, Myspace a další) a jejich 

úloha v marketingu, promotion, image a PR politice kulturního (hudebního) 

managementu a kulturních (hudebních) institucí. Tato práce přináší 

podrobnou specifikaci všech výhod, výzev, rizik a úskalí vyplývajících 

z digitální éry včetně několika případových studií. 

 

 

Klíčová slova: sociální síť, distribuce, digitální, digitalizace, hudba, 

hudební, Facebook, YouTube, průmysl, gramofonový, autorské, právo, 

média, marketing, komunikace 

 

 

Abstract 

This doctoral thesis is comprised of two main fields of studying. The 

first one deals with modern digital on-line technologies in relation to the 

distribution of music and the current situation on the music market, 

including digital copyright law issues related to intellectual property value. 

The second area describes social networks (Facebook, YouTube, Myspace 

and others) with a focus on marketing, promotion, image and PR policy of 

cultural (music) management and cultural (music) institutions. This thesis 

provides a detailed specification of all the benefits, challenges, risks and 

pitfalls arising from the digital age, including several case studies. 

 

Keywords: social network(ing), distribution, digital, digitization, 

music, Facebook, YouTube, industry, phonographic, copyright, law, 

medium, marketing, communication 
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1 Úvod 

„Vyměnil bych všechnu svou technologii za jedno odpoledne se 

Sokratem“ 

Steve Jobs, zakladatel společnosti Apple 

V době, kdy je celá společnost pohlcena digitálními technologiemi, 

které dominují ve většině oblastí lidského bytí, se i umění a osobnost 

umělce metamorfuje do podoby, která je nám všem zcela nová. Nacházíme 

se ve fázi průmyslově-technologického převratu, který přináší mnohé 

příležitosti, avšak je nutné pomýšlet i na případné hrozby. Abychom 

správně využili všechny podnikatelské příležitosti a minimalizovali rizika 

s tím spojená, musíme se na digitálním trhu flexibilně zorientovat a převést, 

respektive komprimovat všechny dosavadní znalosti do nové éry.  

Práce se skládá ze dvou základních částí. Jednak se jedná o rozbor 

moderních digitálních technologií a digitální distribuce hudby a jednak 

o problematiku sociálních sítí (social networking) jako novodobého 

marketingového nástroje. 

Důkladněji je pak práce zaměřena na krátký historický exkurz do 

předdigitální hudební epochy 19. století a do původních forem distribuce 

hudby, následuje rozbor původních a moderních médií jakožto základního 

předpokladu pro distribuci hudby, trend digitalizace jako fenomén a jako 

aktuální platforma současného podnikatelského prostředí a životního stylu, 

ekonomické tendence trhu gramofonového průmyslu celosvětově i lokálně 

v České republice, autorské legislativní, právní, ale také pirátské iniciativy 

včetně postavení autora a vnímání uměleckého díla v novodobé společnosti 

jako plnohodnotného majetku, za jehož užití je nutné zaplatit. 

Dále se práce věnuje oblasti sociálních sítí od jejich historického 

vzniku, který sahá až do 50. let minulého století, přes původ a úskalí, 

důkladné rozčlenění až po nové stabilní postavení sociálních sítí jako 

moderního a plnohodnotného komunikačního nástroje včetně praktického 

exkurzu do světa virálního marketingu. 

V závěru práce jsou představeny případové studie, které odráží nejen 

aktuální situaci ve světě social networking, ale také marketingové aktivity 
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několika evropských kulturních domů. Prvním případem je rešerše 

úspěšnosti a sledovanosti YouTube kanálu přední české hudební agentury 

včetně rozboru faktorů, které tento kanál ovlivňují. Druhým případem je 

posílení konkrétní firemní značky prostřednictvím placené reklamní 

kampaně na sociální síti Facebook a dokumentace jejích výsledků 

v konfrontaci se zamýšleným očekáváním. Třetím případem je přehled 

marketingových aktivit evropských operních domů v souvislosti se 

sociálními sítěmi a digitální distribucí, jejich konkrétní výstupy a výsledky 

v této oblasti včetně meziinstitucionálního srovnání a dopadů na 

všeobecnou aktuální potíž s naplněním koncertního sálu.  

Cílem disertační práce na téma „Moderní (digitální) formy distribuce 

hudby a úloha sociálních sítí“ je podrobná dokumentace aktuálního dění na 

hudebním trhu v České republice i v zahraničí a zhodnocení všech přínosů, 

výzev a úskalí, které nová doba přináší. Práce může nalézt své uplatnění 

také jako příručka pro hudební manažery a jejich orientaci na hudebním 

digitálním trhu a v říši sociálních sítí. 
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2 Historie hudebního průmyslu 

Historii hudebního průmyslu zmiňuji zejména z důvodu vymezení 

pojmů v této oblasti a rovněž jako širší úvod do celé problematiky. Hudební 

průmysl je součástí kulturního průmyslu, jenž byl v šedesátých až 

sedmdesátých letech minulého století francouzskými sociology posunut 

do množného čísla, tedy kulturní průmysly. Důvodem bylo tvrzení, že je 

jednotné číslo pro všechny oblasti lidské duševní tvůrčí činnosti 

nedostatečné. Rozvoj kulturních průmyslů v tomto období souvisel zejména 

se změnami, které ve společnosti nastaly po ekonomické krizi v 70. letech. 

Hovoří se o přechodu z industriální do tzv. postindustriální společnosti, která 

je založena především na informacích a znalostech. Na kulturní průmysly se 

tedy začalo pohlížet jako na možný zdroj ekonomického přínosu, vznikaly 

také první studie na prokázání multiplikačních efektů v oblasti kultury, 

apod. Od devadesátých let dvacátého století byl díky sílícímu vlivu kultury 

zaveden pojem kreativní průmysly, jenž se poprvé objevil v roce 1994 

v Austrálii. Ještě významnějšími byly kreativní průmysly ve Velké Británii za 

vlády Tonyho Blaira, který zřídil pro zjištění významu kreativních průmyslů 

a jejich definici ve Velké Británii mezirezortní skupinu „Creative Industries 

Taskforce“. Od tohoto momentu se kreativní průmysly staly součástí 

národních kulturních politik. (Adamcová L. 2014) Oficiální definice 

kreativních průmyslů v anglosaských zemích zní takto: 

„Kreativní průmysly jsou průmyslová odvětví, jejichž základem je 

individuální lidská kreativita, lidské dovednosti a talent. Zároveň jsou 

kreativní průmysly odvětvími s potenciálem vytvářet bohatství a pracovní 

místa zejména prostřednictvím využití duševního vlastnictví.“  

        (Němec M. 2013) 

 

Následující tabulka znázorňuje vymezení kulturních a kreativních 

průmyslů, zdroj Evropská komise v roce 2006: 
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Tabulka 1: Vymezení kulturních a kreativních průmyslů 

 

(Němec M. 2013) 

Jako drobný filosofický exkurz do problematiky kulturních průmyslů 

jsem použila citát Doc. PhDr. Jiřího Štilce: 

„Pokaždé, když se zabýváme kulturním (hudebním) průmyslem 

a dalšími odvozeninami tohoto pojmu, dostáváme se do známého rozporu – 

často se stává, tak jako v případě kultury, kulturního managementu nebo 

kulturního průmyslu, že toto spojení je považováno za kontradiktorické.  

Hudba jako tvůrčí aktivita, kreativní činnost, vylučuje podle tohoto názoru 

ze své podstaty spojení s průmyslem jako produkcí něčeho 

standardizovaného, opakovatelného. Průmyslový produkt nebývá jedinečný 

a neopakovatelný a není výsledkem individuálního kreativního aktu. 

Naopak, čím identičtější auto vzhledem k projektu a návrhu je výsledkem 

průmyslové činnosti na konci tovární linky, tím je výroba (produkce) – zde 

by jistě nikdo nepoužil slova tvorba – a produkt sám považován za 

dokonalejší a kvalitnější.“ 

   Doc. PhDr. Jiří Štilec, CSc., Habilitační spis HAMU 

Přesto, že je slovo průmysl v tomto oboru zdánlivě nesprávným 

termínem, oprávněně se používá. Důvodem je skutečnost, že výtvory 

duševní umělecké činnosti se obvykle promění v produkt jako každý jiný, se 
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kterým se dále obchoduje jako s výše zmíněným automobilem na tovární 

lince. (Štilec J. 2011) 

Pro názornější vymezení pojmu hudebního průmyslu cituji Lenku 

Dohnalovou ze studie Divadelního ústavu: 

„Hudební průmysl je významným mezinárodně integrovaným 

segmentem kulturního průmyslu, tzv. průmysl obsahu (content industry). 

Jeho předpokladem je zvuková/hudební tvorba, jádrem je činnost tzv. 

„poskytovatelů hudebního obsahu“, přechodovou oblastí sféra poskytovatelů 

souvisejících nezbytných služeb, tj. výroba a údržba hudebních nástrojů, 

nosičů zvuku, zvukových zařízení, přenosových technologií, akustických 

prostor, organizací zajišťujících speciální vzdělávání, poskytování a šíření 

informací. Přímými poskytovateli hudebního obsahu v rámci průmyslu 

(replikovatelnost) je tedy nahrávací průmysl (cestou všech formátů) 

a průmysl mediální.“ 

Lenka Dohnalová, Institut umění – Divadelní ústav 

 

Hudební průmysl je součást kulturních průmyslů a lze jej dále rozdělit 

do několika odvětví: 

Gramofonový průmysl: v anglosaském kontextu se jedná o tzv. 

recording industry zejména ve smyslu obchodování s hudebním obsahem 

(kontentem) a zahrnuje jak výrobu/produkci, tak distribuci a prodej, 

zatímco v českém slova smyslu „nahrávací průmysl“ je míněn spíše jen jako 

užší oblast nahrávání bez distribuce a prodeje. 

Nakladatelství: v anglosaském kontextu se jedná o tzv. Music 

Publishing, vedle produkce notovin se jedná především o obchodování 

s autorskými právy. Rozmach nakladatelského průmyslu v devatenáctém 

století (masové šíření, distribuce a prodej průmyslově tištěných notovin) byl 

předzvěstí hudebního průmyslu. 

Živé provozování hudby: v anglosaském kontextu se jedná o Live 

Performance. 
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Výroba hudebních nástrojů: je jediná disciplína tohoto odvětví, kde 

lze hovořit o klasické průmyslové (tovární) výrobě, která generuje značné 

zisky v oblasti celého odvětví. (Štilec J. 2011) 

Jednotlivým oblastem jakožto významným distributorům hudby jako 

takové nebo jakožto šiřitelům informací o hudbě se věnuji v následující 

kapitole. 
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3 Média a distribuce hudby 

Média mají zásadní funkci pro distribuci hudby. Když nahlédneme do 

slovníku cizích slov, zjistíme, že médium (původem z latiny, medium, ií, 

n. 1. střed, prostředek, 2. (prostřední) místo všem přístupné, veřejnost) je: 

„prostředek; zprostředkující činitel, prostředí; zařízení pro přenos 

a uchování dat; osoba zprostředkující spiritistickou informaci; prostředky 

komunikace a masové komunikace; masové sdělovací prostředky (tištěné 

i elektronické)“. 

Slovník cizích slov 

Základem každého zprostředkování je na jedné straně informace, 

která má být přenášena, a na druhé straně komunikace, tedy vzájemná 

výměna těchto informací nebo proces výměny informace mezi lidmi 

a zamýšlený nebo určený adresát této informace. Historicky, v jakési rychlé 

zjednodušující zkratce, docházelo k takovým přenosům nejprve rychlými 

běžci, kouřovými signály, tamtamy a zrcadly. (Udatný V. 2001) Později 

přicházejí nové technologie a přenos informací se uskutečňuje již 

prostřednictvím drátů, bezdrátovým spojením prostorem a později 

prostřednictvím optických kabelů. Přibývá neustále nových objevů, které 

umožňují čím dál rychlejší a prostorově neomezenější komunikaci. 

Komunikaci rozlišujeme na přímou – primární (jazyk, řeč) – nebo nepřímou 

– sekundární (od pravěkých nástěnných kreseb v jeskyních až po přenosové 

vysílací techniky a počítačové komunikační sítě), která probíhá pomocí tzv. 

mediátoru, zprostředkovatele/zařízení, které umožní překlenout časovou 

i prostorovou vzdálenost mezi příjemcem a odesílatelem informace. Tímto 

mediátorem může být kniha, rozhlas, televize, internet, mobilní sítě a další. 

Z historických pak telegraf, fonograf, telefon, šelaková gramofonová deska, 

fotografie, film, biografy – kina. Jedná se tedy o námi označovaná média. 

Přičemž internet a mobilní sítě jsou označována jako nová média, ostatní 

jako klasická média. 

Kanadský filosof, spisovatel, literární kritik a významný mediální 

teoretik Herbert Marshall McLuhan rozdělil v knize Gutenbergova galaxie 

lidské dějiny do etap dle převládajícího typu komunikace: prvním z nich je 

tzv. období ucha (období orální kmenové kultury – akustický prostor), 

http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/cinitel
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/informace
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/komunikace
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/komunikace
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/elektronicky
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druhým obdobím je svět oka (doba psané kultury – rukopisy), třetím 

obdobím je Gutenbergova galaxie (objevení knihtisku – tištěná kniha) 

a čtvrté období začíná nástupem elektřiny. (Bednařík P., Jirák J., Köpplová 

B. 2011) 

Samotná média pak McLuhan dělil na tzv. „horká“ a „studená“. 

Přičemž horká (vysokodefiniční) média nevyžadují žádnou nebo velmi 

nízkou myšlenkovou aktivitu příjemce (např. rozhlas, fotografie, film). 

Naopak chladná (nízkodefiniční) média vyžadují podle McLuhana vysokou 

myšlenkovou aktivitu příjemce a řadí mezi ně například televizi. (Štilec 

J. 2011) 

Tato kapitola pojednává o vybraných médiích, která mají důležitý 

význam ve vztahu k distribuci hudby. Jedná se o mix několika mediálních 

typů, tedy o sdělovací prostředky (tištěné i elektronické), ale také o zařízení 

pro přenos a uchování dat (hudební nosiče). 

Distribuce hudby má dlouhou historii v nejrůznějších formách. 

Distribuci hudby můžeme rozdělit do dvou základních skupin a to: 

1. Šíření informací o hudbě 

2. Šíření /distribuce/ hudby jako distribuce hudebního textu 

prostřednictvím tištěného notového záznamu (viz kapitola 3.3.1), 

distribuce hudby jako takové formou živého provozování (viz kapitola 

3.2, distribuce hudby prostřednictvím záznamu hudby v nejrůznějších 

historických formách (viz kapitola 3.4) (Štilec J. 2011) 

3.1 Způsoby šíření informací o hudbě 

Současně s masivním růstem koncertního života v druhé polovině 19. 

století se začala objevovat také naléhavá potřeba veřejně prezentovat 

a obhajovat vlastní umělecké záměry, ale také veřejně posuzovat a hodnotit 

umělecké záměry a výsledky druhých. Toto období je také obdobím kultu 

umělce – génia, od kterého se očekávají mimořádné umělecké výkony. 

Všechny tyto snahy a potřeby vedly ke vzniku odborné kritiky 

a k masivnímu rozvoji časopisectví (ačkoliv historicky první časopisy vznikají 

v Německu již v 18. století, za nejstarší hudební časopis je považován 

Matthesonovův časopis Critica Musica z roku 1722), kterému se v té době 

aktivně a s velkým zaujetím věnovala celá řada známých uměleckých 
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osobností: například Richard Wagner, Hector Berlioz, Franz Liszt, Petr Iljič 

Čajkovskij, Bedřich Smetana a další.  Ve snaze o diferenciaci hudební 

publicistiky došlo k základnímu rozdělení tohoto oboru na tři základní 

oblasti: kritika, muzikologie a popularizace. S tím bezprostředně souvisí 

také prudký rozvoj hudebního časopisectví. Vydávají se tedy nejrůznější 

hudební analýzy, studie, referáty a další statě, které jsou kromě hudebních 

časopisů uveřejňovány také jako přílohy denního tisku. K historicky 

nejvýznamnějším hudebním časopisům patří bez pochyby časopis Neue 

Zeitschrift für Musik založený Robertem Schumannem, jenž se pyšní svou 

kontinuitou až do dnešních dnů. Byl to zastánce tehdejší soudobé hudby 

a velký odpůrce italské či francouzské opery nebo německé orchestrální 

hudby. Časopis měl za úkol: „Přinášet teoretické a historické články 

(umělecko-estetické, gramatické, pedagogické, biografické, akustické aj.), 

nekrology, příspěvky k vývoji kariéry slavných umělců, zprávy o nových 

objevech nebo vylepšeních, posudky na vynikající virtuózní výkony, operní 

představení, v beletristické rubrice krátké povídky o hudbě, scény ze života, 

humor, básně, kritiky duševních výtvorů dneška s přednostním zřetelem ke 

skladbám pro klavír“. (Reittererová V. 2013) Sám Schumann zde publikoval 

kritiky pod pseudonymy Florestan, Eusebius nebo Mistro Raro.  

Příkladem Schumannových fiktivních postav byl i tento článek 

zveřejněn v roce 1831 v Allgemeine musikalische Zeitung: 

„Nedávno vstoupil Eusebius tiše do dveří. Znáš ten ironický úsměv 

v bledé tváři, jak se pokouší napínat. Seděl jsem s Florestanem u klavíru. 

Florestan je, jak víš, jeden z těch vzácných hudebně cítících lidí, kteří jako 

by všechno budoucí, nové, výjimečné tušili předem. Dnes však na něj 

přesto čekalo překvapení. Se slovy: ‚Klobouk dolů, pánové, to je génius,‘ 

položil před nás Eusebius hudební skladbu. Titul nám neukázal. 

Bezmyšlenkovitě jsem sešitem listoval; v takovém vychutnávání hudby bez 

tónů je cosi čarodějného. Nadto se mi zdá, že má každý skladatel svůj 

vlastní způsob, jak psát noty pro oko: Beethoven vypadá na papíře jinak 

než Mozart, asi tak jako je jiná próza Jeana Paula než dílo Goetheho. Tady 

jsem však měl dojem, že se na mě dívají úplně cizí oči, oči květin, baziliščí 

oči, paví oka, okouzlující dívčí oči. Na některých místech bylo jasněji – zdálo 

se mi, že vidím Mozartovo ‚Là ci darem la mano‘ vinoucí se stovkami 
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akordů, mrkal na mě Leporello a v bílém plášti kolem mě přeletěl Don 

Giovanni. ‚Tak hraj,‘ řekl Florestan. Eusebius souhlasil. Vtěsnáni do 

okenního výklenku jsme naslouchali. Eusebius nadšeně hrál a předváděl 

nesčetné živoucí postavy; jako by nadšení okamžiku nadnášelo prsty víc, 

než obvykle dokázaly. Florestanovo celé uznání – odmyslím-li blažený 

úsměv – se samozřejmě odbylo jen slovy, že by to mohly být variace 

Beethovena nebo Franze Schuberta, kdyby ovšem byli klavírními virtuosy – 

když však pohlédl na titulní list, nečetl nic jiného než: „Là ci darem la mano, 

varié pour le Pianoforte avec acc. d’Orchestre par Fréderic Chopin, Ouvre 

2‘.“ (Reittererová V. 2013) 

Tento článek byl podepsán jménem Julius, jelikož Raro ještě 

neexistoval. 

Dalšími významnými hudebně-kritickými časopisy byly také Critica 

Musica, Der Critische Musicus či právě Allgemeine Musikalische Zeitung. 

Rozsáhlá oblast časopisectví respektive všech tištěných médií (denní 

tisk, měsíčníky, čtvrtletníky) má důležitý význam také v dnešní době.  Mezi 

nejčtenější zahraniční hudební časopisy patří:  

- Velká Británie: Gramophone (vychází od roku 1923) 

http://www.gramophone.co.uk/, BBC Music Magazine (vychází od 90. 

let 20. století) http://www.classical-music.com/, International Record 

Review (v roce 2015 zkrachoval) http://recordreview.co.uk,  

- USA: Musical America (nejstarší časopis Spojených Států vycházející 

od roku 1898) http://www.musicalamerica.com/, American Record 

Guide (vychází od roku 1935) 

http://www.americanrecordguide.com/, Fanfare 

http://www.fanfaremag.com/, 

- Francie: Diapason (založený 1956) http://www.diapasonmag.fr/ 

- Německo: FonoForum (vychází taktéž od 1956) 

http://www.fonoforum.de, Crescendohttp://www.crescendo.de/ nebo 

na operu specializovaný Opernwelthttp://www.opernwelt.de/ (vychází 

od roku 1960).  

- Česká republika: Kromě čtvrtletníku Hudební věda, který vychází od 

roku 1964, existují tři odborná periodika, která se systematicky 

http://www.gramophone.co.uk/
http://www.classical-music.com/
http://recordreview.co.uk/
http://www.musicalamerica.com/
http://www.americanrecordguide.com/
http://www.fanfaremag.com/
http://www.diapasonmag.fr/
http://www.fonoforum.de/
http://www.crescendo.de/
http://www.opernwelt.de/
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zabývají klasickou hudbou. Jsou to Hudební rozhledy, které vycházejí 

od roku 1948 v Praze http://hudebnirozhledy.cz/ (Jarolímková 

H. 2015), Harmonie vycházející od roku 1993 v Praze 

http://www.casopisharmonie.cz/ a Opus Musicum vycházející od 

roku 1969 v Brně http://www.opusmusicum.cz/. 

V době digitálních médií se klasické časopisectví přirozeně posunulo 

dále, takže téměř u všech tištěných publikací nalezneme na webových 

stránkách také jejich elektronickou verzi. Ta bývá často oproti klasickému 

výtisku neúplná a plní spíše funkci reklamy/upoutávky na fyzický výtisk. 

Existují ale také periodika/deníky/webové prezentace, které fungují pouze 

v elektronické verzi. Jedná se například o: 

- anglický MusicWeb International http://musicweb-international.com/,  

- americký Classics today http://www.classicstoday.com/,  

- německý Klassik Heute http://www.klassik-heute.com/ 

- francouzský ClassiqueInfo http://classiqueinfo.com/.  

V současné digitální éře se přirozeně nabízí otázka, zda-li má tištěné 

nejen hudební médium pro účinné šíření informací stále ještě své pevné 

místo a zda-li má s ohledem na dynamický technologický vývoj vůbec 

budoucnost.  Těžko odpovědět, ale pro několik dalších desítek let určitě ano, 

protože vezmu-li jako příklad publikum vážné hudby, jedná se 

o  společnost, která je do jisté míry konzervativní, tíhne ke klasickým 

společenským formátům a k jakési společenské jistotě, kterou je například 

i koncert vážné hudby. Dá se tedy předpokládat, že ze svého zájmu 

nevytěsní ani tak klasický a historicky prověřený žánr jako je 

tištěný /fyzický výtisk hudební publikace. To je mimo jiné také argument 

literátů a knižních nakladatelů v četných debatách o budoucnosti všech 

klasických tištěných publikací versus moderních e-knih. A to i přesto, že se 

například novinový průmysl v současné době nalézá ve vážné krizi a potýká 

se se ztrátou pracovních míst as všeobecným odklonem od 

zaměstnaneckého poměru k podnikatelskému způsobu obživy. Tato krize je, 

podle mého názoru, výsledkem technologického převratu a globální 

internetizace euroamerické civilizace, odrazem investice peněz do internetu 

a nových médií a také výsledkem dvě dekády trvajících útoků na 

http://hudebnirozhledy.cz/
http://www.casopisharmonie.cz/
http://www.opusmusicum.cz/
http://musicweb-international.com/
http://www.classicstoday.com/
http://www.klassik-heute.com/
http://classiqueinfo.com/
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žurnalistickou profesi prostřednictvím mediálních korporací, které zničily 

pověst klasické seriózní žurnalistiky. 

Významnými šiřiteli informací o hudbě jsou samozřejmě také rozhlas 

a televize. Vzhledem k tomu, že jsou zároveň přímými šiřiteli hudby jako 

takové, mají prostor v kapitole 3.4.6 a 3.4.7. 

3.2 Šíření hudby prostřednictvím živého provozování 

Živé provozování hudby existovalo už v pravěkých společnostech, 

postupně se spojovalo s rituálními a náboženskými obřady, šlechtickými 

sídly a rozvojem měšťanstva jako třídy. Jako samostatná disciplína 

moderního veřejně přístupného a placeného typu operního představení 

(1637 - Teatro San Cassiano v Benátkách) a koncertu vzniká v sedmnáctém 

a osmnáctém století. 

O vlastním prudce se rozvíjejícím koncertním provozu lze hovořit ale 

zejména od století devatenáctého. Ne náhodou v této době vznikají 

i nejvýznamnější a dodnes fungující koncertní síně v Evropě i v USA. 

V souvislosti s profesí hudebního nakladatele se jednalo o období, kdy došlo 

k postupné profesionalizaci nově vznikajících vědeckých, ale také 

uměleckých a dalších činností. Postupně se prosadilo všeobecné vzdělání 

i nižších společenských vrstev, umění bylo osvobozeno od závislosti na 

panovnických a šlechtických dvorech a začíná se stávat „byznysem“ tak, jak 

jej chápeme dnes. Přinášelo tedy konečně velkou uměleckou svobodu 

a v případě úspěchu také značné společenské uznání, ale na druhou stranu 

také existenční starosti a možnou nestabilitu. Kromě domácího muzicírování 

se hudba veřejně prezentovala především v měšťanských salónech, 

koncertních sálech či v operních divadlech a byla dostupná každému, kdo 

zaplatil vstupné. Nejoblíbenějším žánrem v této době byla jednoznačně 

opera, která se výrazně začala prosazovat především ve významných 

hudebních a bohatých centrech jako je Paříž, Londýn, Lipsko, Hamburk. 

Ruku v ruce s operou se začíná rozvíjet také bohatý koncertní – orchestrální 

– život a poprvé v historii se objevují „abonentní cykly“. Komorní hudba 

zůstává ještě nějakou dobu výsadou soukromých salónů. Teprve osobnost 

Nicoly Paganiniho nebo Franze Liszta přinesla zcela nový žánr a to sólový 

recitál.  
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V českých zemích se podařilo vybudovat základy moderní národní 

hudební kultury, pro kterou byl charakteristický především vznik sborových 

těles, zprvu mužských, ale následně také smíšených. Z těch nejznámějších 

to byly Beseda brněnská, Hlahol pražský nebo Hlahol plzeňský. Od 

šedesátých let devatenáctého století byla v centru dění také opera v čele 

s Bedřichem Smetanou. Důkazem etablování a emancipace české hudební 

kultury bylo i otevření Národního divadla (1881/83). Koncertní život 

v Čechách byl ve srovnání s Evropou poněkud nekoncepční až do doby 

vzniku Umělecké besedy (1863), která se také poprvé pokusila o abonentní 

symfonické koncerty za řízení Bedřicha Smetany. Stále oblíbenější byla také 

vojenská dechová hudba a koncerty posádkových hudeb. (Smolka J. 2001) 

Také v dnešním moderním světě je koncertní činnost, respektive 

veřejné profesionální provozování hudby stále velmi významným 

prostředkem pro distribuci hudby. Oproti 19. století však dnešní digitální 

doba přináší mnoho dalších způsobů, jak hudbu masově (průmyslově) šířit. 

Kromě klasických médií 20. století jako jsou rozhlas a televize, mám na 

mysli především živé přenášení uměleckých vystoupení prostřednictvím 

internetové sítě a jejich streamingu do celého světa. Je to nový fenomén, 

který dnešní doba přináší a se kterým se teprve učíme zacházet. Nicméně 

jednu paralelu bychom s 19. stoletím našli i dnes -  a to již zmíněný kult 

umělce – osobnosti – génia, to platí a platit bude i nadále. Bez slavných 

osobností (v dnešní terminologii „megahvězd“), a teď nemyslím pouze 

hudebníky, ale také herce, vědce, tanečníky, sportovce, úspěšné 

byznysmeny a jiné, by se právě šíření jejich kultu co do technologického 

pokroku nikdy tak prudce nevyvinulo. Na jedné straně stojí samozřejmě 

přirozený technologický vývoj, jejž s sebou každá historická epocha přináší. 

Jsou to ale také právě tyto osobnosti, které z druhé strany akcelerují 

a dynamizují vývoj novodobých technologií, jelikož snaha o to být stále 

„…známější a známější a slavnější a slavnější…“ žene samotné 

technologické vývojáře stále rychle dále. Dobrým příkladem je bezpochyby 

původem thajsko-čínská houslistka s anglickým občanstvím Vanessa Mae, 

která již v 90. letech 20. století jako první klasicky vzdělaná houslistka 

zkombinovala hru na klasické akustické housle s hrou na moderní elektrický 

nástroj. Mohla bych jmenovat i mnohé další příklady z posledních let, kdy 
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prestiž některých kulturních institucí, konkrétně pak světového operního 

domu číslo jedna Metropolitní opery v New Yorku, rozhýbala ambiciózní 

projekt přenášení operních představení do evropských kin v reálném čase. 

3.3 Historické /„předdigitální”/ formy distribuce hudby 

3.3.1 Hudební nakladatelé jako průkopníci masové distribuce hudby 

Za historicky první ne-digitální významné médium pro masové 

(průmyslové) šíření hudby lze považovat nakladatele a institut 

nakladatelství. 

Díky stále sílící oblibě koncertního života vznikala významná potřeba 

notového materiálu. Proto oblast hudebního nakladatelství zejména od 19. 

století díky snadnému a levnému pořízení kopií umožnila distribuovat hudbu 

v podobě tištěného notového zápisu. Původ šíření notového zápisu však 

spadá samozřejmě již do poloviny 15. století – do období vynálezu knihtisku 

německým zlatníkem, brusičem diamantů a řemeslníkem s kovy Johanesem 

Gutenbergem v roce 1448. Za prvního významného nakladatele a vynálezce 

nototisku považujeme Itala Ottaviana Petrucciho (1466-1539), jehož první 

publikace – soubor 96 chansonů Harmonice Musices Odhecaton – vyšla 

v roce 1501. Petrucciho tisk byl založen na principu tzv. „trojitého tisku“, 

kdy nejprve tiskl notovou osnovu, poté text a nakonec notový zápis. Jelikož 

to byla metoda časově, ale i finančně velmi náročná, došlo v roce 1520 

k dalšímu vývoji. Tentokráte v Anglii anglickým tiskařem a právníkem 

Johnem Rastellem, který trojitý tisk nahradil tiskem jednoduchým. Jeho 

inovativní metoda byla dále zdokonalena ve Francii vydavatelem 

a hudebním tiskařem Pierrem Attaingnantem (1494-1551/2) a k jejímu 

dalšímu překonání a vývoji došlo až v 17. století formou měděných desek. 

Po měděných deskách přišla na konci 18. století tzv. litografie neboli 

kamenotisk, která má svůj původ v Německu a byla vyvinuta pražským 

Němcem Aloisem Senefelderem (1771-1834). Spočívala v nakreslení vzoru 

na hladký kámen a jeho následném obtisknutí na papír. Znamenala rychlejší 

a levnější zhotovení kopií a tedy základní předpoklad pro jejich masovou 

distribuci. Ruku v ruce s fenoménem nakladatelství jde také vznik 

autorského práva – copyrightu, jehož základy byly položeny ve Velké 

Británii, později pak dále rozvíjeny v Německu, a bez něhož by 
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nakladatelství nemohla po autorsko-právní stránce legálně fungovat. (Štilec 

J. 2011) 

Po krátkém historickém exkursu do oblasti knihtisku (nototisku) se 

vrátím do 19. století, které bylo významnou hudebně-kulturně-společenskou 

etapou, kdy se hudba začala stávat důležitou součástí společnosti 

a výraznou sociální potřebou. Lze také hovořit o profesionalizaci hudby 

v tomto období a o vnímání hudebního profesionalismu jako standardní 

profese. Tedy je zřejmé, že právě v tomto období došlo k největšímu šíření 

hudby prostřednictvím notového zápisu a k velkému rozmachu hudebních 

nakladatelů. Abych zabránila případné záměně termínů, raději vymezím 

pojem hudebního nakladatele versus hudebního vydavatele. Práce 

hudebního nakladatele a nakladatelství spočívá v tištění not a knih 

a obchodu s nakladatelskými právy. Zatímco práce hudebního vydavatelství 

spočívá ve vydávání zvukových či zvukově-obrazových záznamů. (Štilec 

J. 2011) Pro můj historický výklad předchůdců digitální distribuce hudby 

jsou v této chvíli podstatní hudební nakladatelé. Také vydavatelé zaujímají 

samozřejmě důležité postavení v distribuci hudby, ale chronologicky až 

později, proto svůj prostor dostanou v dalších kapitolách této práce. 

Nejstarším hudebním nakladatelstvím na světě je Breitkopf & Härtel 

http://www.breitkopf.com, jehož vznik se datuje  do roku1719 a jehož 

zakladatelem byl Bernhard Christoph Breitkopf (1659-1777) z Lipska. 

Původní činností Breitkopf & Härtel byl knihtisk. První vydanou notovinou 

byl v roce 1736 zpěvník Bachových chorálů „Schemellis Gesangbuch“, což 

byl také moment, kdy se nakladatelství stalo hudebním. Soustředilo se 

rovněž na tematickou katalogizaci hudebních skladatelů a jejich díla 

a dodnes se právě od tohoto nakladatelství čerpají důležitá fakta z díla 

J. Haydna a dalších raných hudebních klasiků. V roce 1795 přejímá 

nakladatelství Gottfried Christoph Härtel (1797-1848) a od té doby již také 

zůstává název Breitkopf & Härtel. V tomto období je nakladatelství 

spojováno s nejvýznamnějšími především německými hudebními skladateli 

té doby jako například Ludwig van Beethoven, Johannes Brahms, Robert 

Schumann, Felix Mendelssohn Bartholdy, Franz Liszt a Richard Wagner. 

Dalším významným hudebním nakladatelstvím je Schott Music 

http://www.schott-music.com/, které bylo založeno v roce 1770 

http://www.breitkopf.com/
http://www.schott-music.com/
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Bernhardem Schottem v Mainzu. Dnešní celosvětová působnost tohoto 

nakladatelství vděčí především jeho dvěma synům Johannu Andreasovi 

a Johannu Josefovi, kteří se významně zasloužili o mezinárodní expanzi 

firmy do Antwerp (1824), Paříže (1826), Londýna (1835), Lipska (1840) 

a nakonec do Bruselu (1843). Dnes se jedná o celý nakladatelsko-

vydavatelský komplex. V rámci skupiny Schott nefigurují pouze nakladatelé 

jako Schott Music Panton, Ars Viva, Ernst Eulenburg & Co., Atlantis, Hohner, 

Fürstner, a Cranz, ale také hudební vydavatelství jako Wergo and Intuition, 

které distribuují jazz a world-music. Schott Music je také distributorem 

sedmi odborných hudebních časopisů včetně slavného Neue Zeitschrift für 

Musik založeného Robertem Schumannem. Schott disponuje notovým 

materiálem pro 10 000 scénických a koncertních děl. Jeho katalog zahrnuje 

výukovou literaturu, původní edice, koncertní a operní edice, studijní 

partitury, kompletní edice Richarda Wagnera a Roberta Schumanna, 

hudební knihy, kompaktní disky a další. Oddělení digitální distribuce pak 

disponuje hudebními aplikacemi, e-knihami a e-partiturami. Významně se 

taktéž soustředí na distribuci hudby autorů 20. a 21. století, jakými jsou 

například Carl Orff, Paul Hindemith, Igor Stravinsky, György Ligeti, 

Krzysztof Penderecki, Hans Werner Henze a další. (Schott Music) 

Mezi další významné německé nakladatele patří také Edition Peters 

http://www.edition-peters.com, jehož vznik se datuje  do roku 1800 

v Lipsku. Nakladatelství je pojmenováno po jeho zakladateli Carlu Friedrichu 

Petersovi, který firmu přejmenoval a navázal na již existující nakladatelství 

'Neuer Verlag des Bureau de Musique'. V dnešní době zahrnuje katalog 

Edition Peters přes 15 000 titulů od renesance až po soudobou avantgardu. 

(Edition Peters) 

Menším, ale významným hudebním nakladatelstvím je také 

nakladatelství N. Simrock http://ahnundsimrockverlag.de/, které bylo 

založeno v roce 1793 Nikolausem Simrockem v Bonnu. Obzvláště velký 

význam mělo pro českou hudbu díky obchodnímu vztahu syna Nikolause 

Simrocka Fritze Simrocka a Antonína Dvořáka a vydání jeho Slovanských 

tanců (podle vzoru Uherských tanců Johannesa Brahmse). (Ahn und 

Simrock Verlag) 

http://www.edition-peters.com/
http://ahnundsimrockverlag.de/
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Jako protiváha velkým nakladatelstvím Breitkopf & Härtel a Edition 

Peters vzniká v roce  1901 v Rakousku ve Vídni významné nakladatelství 

Universal Edition http://www.universaledition.com/ nejprve jako nakladatel 

klasické vzdělávací literatury, ovšem během několika následujících let se 

zaměřením na soudobé hudební talenty. Vše začalo snahou několika 

rakousko-uherských hudebních nadšenců, kteří chtěli být nezávislí na 

notovém materiálu z Lipska. V současné chvíli disponuje nakladatelství přes 

30 tis. tituly slavných autorů 19., 20. a 21. století a je spojováno se jmény 

jako Anton Bruckner, Richard Strauss, Max Reger and Franz von Suppé a od 

roku 1938 také Gustav Mahler, Arnold Schönberg, Alban Berg, Anton 

Webern, Alexander Zemlinsky, Leoš Janáček, Karol Szymanowski, Béla 

Bartók, Zoltán Kodály, Kurt Weill, Dmitri Šostakovič, Hanns Eisler, Ernst 

Křenek, Darius Milhaud, Bohuslav Martinů a další. Po druhé světové válce 

pak také se jmény jako Pierre Boulez, Karlheinz Stockhausen, Olivier 

Messiaen, György Ligeti, Luciano Berio, Frank Martin, Rolf Liebermann, Luigi 

Dallapiccola, Arvo Pärt, Alfred Schnittke a dalšími. (Universal Edition) 

Dalším významným evropským nakladatelem je nejstarší italské 

nakladatelství Casa Ricordi http://www.ricordi.it/, které bylo založeno 

v roce 1808 Giovannim Ricordim poté, co získal nakladatelské zkušenosti 

v Lipsku. V roce 1814 si vyjednal kopírování a distribuci notového materiálu 

pro Milánskou La Scalu a v krátké době tedy hned vlastnil více než 800 

titulů operní literatury. V roce 1825 odkoupil Giovanni Ricordi celý archiv 

divadla La Scala a zajistil si tak závislost všech světových operních domů. 

I přes nepřízně během druhé světové války, kdy přišel o podstatnou část 

svého archivu, však toto vydavatelství těží z těchto svých počátků až 

dodnes, kdy je považováno za světově největšího nakladatele operní 

literatury. Od roku 1994 je však vlastníkem Ricordi německá BMG 

(Bertelsmann Music Group). (Casa Ricordi) 

Významným evropským nakladatelstvím je také anglické 

nakladatelství Boosey & Hawkes https://www.boosey.com/. Vznik tohoto 

nakladatelství se datuje  do roku 1930 spojením dvou, do té doby 

konkurenčních, rodinných nakladatelství Boosey & Company založeném 

Johnem Booseyem v roce 1760 a Hawkes and Son založeném Williamem 

Henry Hawkesem v roce 1865. Nakladatelství je spojováno se jmény 

http://www.universaledition.com/
http://www.ricordi.it/
https://www.boosey.com/
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Richard Strauss, Pietro Mascagni, Max Reger, Boris Blacher, Gottfried von 

Einem, Isang Yun, Steve Reich, Henryk Mikolaj Górecki, Sir Harrison 

Birtwistle, Astor Piazolla nebo Chick Corea. (Boosey & Hawkes) 

Dalším významným nakladatelským domem je skupina The Music 

Sales Group http://www.musicsalesclassical.com/AboutUs, která skoupila 

několik prestižních nakladatelství a je nyní jejich vlastníkem. Jedná se 

o: anglická Chester Music založené v roce 1860 v Brightonu a o Novello& 

Company založené 1811 v Londýně, o dánské Edition Wilhelm Hansen 

založené v roce 1857 v Kodani, americké G. Schirmer založené v roce 

1848v New Yorku a španělské Unión Musical Ediciones založené v roce 1890 

v Bilbau. V současné době je spojováno s nejvýznamnějšími hudebními 

skladateli 20. a 21. století. 

Ve Francii se jedná o nakladatelství Durand – Salabert – Eschig 

http://www.durand-salabert-eschig.com/, jenž je spojením těchto tří 

nakladatelství: Editions Durand, založené Augustem Durandem v roce 1869, 

Editions Salabert založené v roce 1886 Francisem Salabertem a Editions 

Eschig založené v roce 1907 Maxem Eschigem (původem Čech). V současné 

době nakladatelství disponuje více než 30 tis. tituly a je spojováno 

především s francouzskými skladateli jako Pierre Boulez, Claude Debussy, 

Arthur Honegger, Olivier Messiaen, Darius Milhaud, Francis Poulenc, Maurice 

Ravel, Camille Saint-Saëns, Erik Satie, ale také Heitor Villa-Lobos, Isaac 

Albéniz či Iánnis Xenakis. 

Pokud přejdeme za hranice Evropy do Spojených států amerických, 

zjistíme, že zde byla situace v této době poněkud odlišná. I přesto, že první 

tištěný notový záznam se datuje do roku 1764, byly Spojené státy americké 

v tomto směru velmi závislé na Evropě. Přelom 19. a 20. století bylo 

obdobím formování jazzu a populární hudby, tedy těžiště vydávání notového 

materiálu bylo především v populárních písních té doby, což vedlo nejprve 

v 80. letech 19. století ke vzniku nakladatelského komplexu několika 

amerických nakladatelů Tin Pan Alley a pak v roce 1895 snahou dalších 

amerických nakladatelů ke vzniku Asociace Hudebních nakladatelů USA 

(Music Publishers Association of the USA) za účelem lepší ochrany 

nakladatelských a autorských práv. V portfoliu těchto nakladatelských 

komplexů byly především populární písně té doby. V současné době je 

http://www.boosey.com/strauss
http://www.boosey.com/mascagni
http://www.boosey.com/reger
http://www.boosey.com/blacher
http://www.boosey.com/einem
http://www.boosey.com/einem
http://www.boosey.com/yun
http://www.boosey.com/reich
http://www.boosey.com/gorecki
http://www.boosey.com/birtwistle
http://www.boosey.com/birtwistle
http://www.musicsalesclassical.com/AboutUs
http://www.durand-salabert-eschig.com/
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Severní Amerika jednoznačným leaderem v oblasti hudebně-

nakladatelského průmyslu. Nejvýznamnějším celosvětovým komplexem 

a jednoznačným lídrem v oblasti nakladatelské činnosti, ale 

i gramofonového průmyslu, je Universal Music Publishing Group 

http://www.umusicpub.com/ s dceřinými společnostmi po celém světě, 

který do svého patronátu získal v roce 2006 také BMG Music Publishing, 

Warner Chapell Music a EMI Publishing. Významným americkým 

nakladatelstvím je také Walt Disney Music Publishing, které díky propojení 

mnoha žánrů /hudba, film, televize, výroba hraček, zábavní park, knihy 

a časopisy…/ vykazuje stále velmi úspěšné podnikatelské výsledky. 

Naproti tomu v České republice není situace příliš uspokojivá. 

Bohužel, vlivem historických událostí a privatizací dvou hlavních českých 

nakladatelství (Supraphon, Panton) po Sametové revoluci v roce 1989 do 

zahraničních rukou, ztratili čeští autoři potřebné zázemí. I přes původní 

očekávání zlepšení propagace českých autorů a děl v zahraničí, došlo 

paradoxně k přesnému opaku, kdy vlivem zahraničních majitelů půjčovné 

orchestrálního materiálu výrazně podražilo a stalo se tak nedostupným i pro 

český trh.  Editio Supraphon se v roce 1993 stalo součástí německého 

komplexu Bärenreiter se sídlem v Kasselu pod názvem Editio Bärenreiter 

Praha http://www.baerenreiter.cz/, Panton se stal součástí nadnárodní 

společnosti Schott Music International a její dceřiná společnost Schott Music 

Panton s. r. o. je nyní výhradním poskytovatelem orchestrálního 

a scénického materiálu v ČR a SR. Zároveň je také exkluzivním zástupcem 

nakladatelství Universal Edition pro půjčování orchestrálních notových 

materiálů v ČR. Český hudební fond po transformaci na Nadaci Český 

hudební fond v roce 2008 předal veškerý notový materiál (přes 20 000 

komorních a orchestrálních děl) Českému rozhlasu, který od roku 2001 

provozuje Hudební nakladatelství Českého rozhlasu. (Štilec J. 2011) 

3.4 Šíření hudby prostřednictvím analogového záznamu 

3.4.1 Fonograf 

Jako první nahrávací systém se v roce 1870 objevil válec potažený 

kovovou fólií, na který pak v roce 1877 americký vědec a vynálezce Thomas 

Alva Edison poprvé zaznamenal lidský hlas. Jednalo se o fonograf, který si 

http://www.umusicpub.com/
http://www.baerenreiter.cz/
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nechal Edison také patentovat. Z válce se rychle vyvinul gramofon a hudba 

se začala pomalu stávat obchodem. Zárodky hudebního průmyslu začaly 

krátce poté prostřednictvím pořadatelů hudebních akcí či náhle vzniklých 

nahrávacích společností a již od dvacátých let 20. století se začala etablovat 

první vydavatelství – The Gramophone Company, Monarch, v českých 

zemích to byly Esta, Melantrich, Ultraphon, z nichž řada byla později 

znárodněna na základě Benešových dekretů a v roce 1946 tak vznikla firma 

Supraphon. Ve Velké Británii pak v roce 1931 vzniklo fúzí Columbia 

Gramophone Company a Gramophone Company jedno z důležitých 

hudebních vydavatelství EMI /Electrical and Musical Industries/ Ltd., dnes 

součást firem Sony a BMG. 

Za otce gramofonu je považován americký vynálezce původem 

z Německa Emil Berliner, jehož vynález dokázal nově přehrávat kulaté 

desky z tvrzené gumy o průměru 17 centimetrů. Velmi dlouho se hledal 

vhodný materiál pro výrobu desek – přes plech, sklo, celuloid a tvrzenou 

gumu se nakonec jako ideální ukázala, a po dobu dalších 50 let 

nepřekonaná, přírodní pryskyřice získávaná z výměšků asijských červců – 

šelak. 

Úspěšný podnikatel Edison musel uznat porážku, takže svůj patent 

prodal a dal prostor Berlinerovi. Ten se však na americkém trhu díky 

patentovým sporům také příliš neuplatnil, takže se vrátil zpět do Německa 

a založil zde první evropské a dodnes jedno z nejprestižnějších hudebních 

vydavatelství Deutsche Gramophon Gesellschaft. Berlinerův přístroj 

procházel neustálým vývojem a zlepšováním, dokonce se začaly objevovat 

gramofony na mince – předchůdci dnešních jukeboxů. I přes počáteční 

nedůvěru samotných interpretů a obavu z autorsko-právních úniků to byli 

nakonec právě umělci, kdo dopomohli k masivnímu rozšíření gramofonových 

desek. Jedním z nejvýznamnějších pěvců té doby byl Enrico Caruso (1873-

1921), který se díky gramofonovým deskám stal jednou z nejpopulárnějších 

osobností své doby. Na základě ohromného zájmu o gramofonové desky 

vzniklo mnoho nových – malých i větších – hudebních vydavatelství (např. 

Columbia, Sony Music Entertainement, Parlophone). Strmý rozvoj 

gramofonového průmyslu s sebou přinesl také nutnost normalizace 

gramofonových desek. Lze říci, že doposud vyráběla každá z výroben jiné 
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rozměry desek (v rozmezí od 6 do 50 centimetrů), které tak nebyly 

univerzální a nebylo je možné přehrát na všech přístrojích. Normalizace 

přinesla 3 typy rozměrů a to 17, 25 nebo 30 centimetrů (průměr desky) 

a 78 otáček za minutu. Standardně se také zaznamenávalo na obě strany 

desky. Vydavatelství si byla vědoma technických omezení šelakových desek, 

na které se nevešlo více než 14 minut hudby. Až v roce 1948 došlo 

k revoluci gramofonového průmyslu, kdy vydavatelství Columbia představilo 

22 minutový mikrozáznam na desce z nově objevené hmoty – vinylitu, 

která si vysloužila označení „LongPlay“ (dlouhohrající, LP). (Lasák O. 2013) 

3.4.2 Výroba gramofonů v Litovli 

Významnou výrobnou gramofonů byla továrna v Litovli, později 

součást koncernu Tesla a nakonec také ETA, jejímž cílem bylo stát se lídrem 

ve výrobě gramofonů nejen v rámci socialistických zemí, ale také v rámci 

celé Evropy. Neustálý tlak vydavatelů na výrobu kvalitního přehrávacího 

zařízení nakonec vedl v roce 1953 k zahájení výroby prvního sériového 

třírychlostního gramofonu s označením Supraphon H 13, který byl také 

úspěšně vyvážen za hranice Československa a který v roce 1955 přesáhl 

hranici 300 tisíc vyrobených kusů. Litovelská továrna byla světovým 

unikátem, jelikož vyráběla výhradně z vlastních součástek. Později také 

obstála při splňování kritérií technologie Hi-Fi (High Fidelity – „vysoká 

věrnost“). 

V současné době pokračuje ve výrobě gramofonů v Litovli firma SEV 

Litovel, s. r. o., která přirozeně navázala na výrobní tradici firem TESLA 

a ETA. V jejím portfoliu nalezneme jak výrobu gramopřístrojů v HiFi kvalitě, 

tak ale také další přístroje jako například autoelektrika a omývače čelních 

skel automobilů, elektronické regulace vysavačů a kuchyňských strojků či 

statory a rotory pro firmu Märklin. Nejvýznamnějším zákazníkem firmy SEV 

Litovel v oblasti gramofonů je firma Pro-Ject Audio Systems Wien, která je 

také rozhodujícím klientem a nejdůležitějším obchodním partnerem celé 

společnosti. Právě pod značkou Pro-Ject Audio jsou díky této firmě 

gramofony dodávány do více než 60 zemí světa. (SEV Litovel 2015) 

Následující graf znázorňuje podíl jednotlivých výrobních činností firmy 

SEV Litovel na celkovém obratu (SEV Litovel, údaje z roku 2011): 
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Obrázek 1: Podíl jednotlivých výrobních činností firmy SEV Litovel na 

 celkovém obratu 

Zdroj: http://www.sev-litovel.cz, 2015 

 

Z přiloženého grafu vyplývá, že výroba a prodej gramofonů jsou 

největší složkou obratu firmy. Druhým, ačkoliv oproti gramofonům pouze 

třetinovým zdrojem obratu je autoprogram. Ostatní činnosti jako DPS 

(osazování desek plošných strojů), rotory a statory pro firmu Märklin 

a ostatní zaujímají v celkovém obratu pouze několik procent. Vzhledem ke 

stále vzrůstající tendenci zakázek v oblasti výroby gramofonů lze 

v následujících letech očekávat procentuální podíl obratu ještě vyšší. 

Ještě na začátku nového milénia se však firma ocitala na prahu 

krachu, jelikož nikdo nepředpokládal, že vinylové desky a potažmo jejich 

přehrávače ještě ožijí. V současné chvíli lze dle hesla ředitele firmy Jiřího 

Mencla „Nestíháme vyrábět“ hovořit o firmě SEV Litovel jako o největším 

výrobci Hi-Fi gramofonů na světě. Samozřejmě existují další významní 

výrobci zejména v Číně, kteří vyrobí stotisícové série, ale tam se jedná 

o plastové gramofony. Na území Evropy se jedná o výrobce největšího. 

V oblasti Hi-Fi gramofonů je SEV Litovel jedničkou na celosvětovém trhu. 

Vývoj a výrobu zajišťuje firma SEV Litovel a distribuci a prodej již výše 

zmíněna firma Pro-Ject Audio Systems. (Kroc V., Hromádka M. 2014) 

http://www.sev-litovel.cz/
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Litovelský výrobce gramofonů SEV Litovel zaznamenává v posledních 

letech nebývalý nárůst zakázek, které přicházejí především ze zahraničních 

trhů. Zatímco v letech 2002 – 2009 podnik vyprodukoval ročně cca 30 tis. 

gramofonů, v roce 2014 to bylo již přes 75 tis. přístrojů, což odpovídá 

dennímu výrobnímu objemu o 350 gramofonech. Na celém světě se ročně 

prodá několik desítek miliónů gramofonů. V Česku však zůstane jen 

pouhých několik stovek těchto přístrojů. Největší objednávky na výrobu 

gramofonů přicházejí ze zámoří (USA, Austrálie, Kanada), kde meziročně 

vzrůstají zakázky o stovky procent. Významní zákazníci jsou také ale 

i v Evropě a to především v Německu, Francii a Velké Británii. Celkový obrat 

firmy SEV Litovel byl v roce 2012 190 mil. Kč. Cena za jeden gramofon se 

pohybuje od 200,- EUR do 7 000,- EUR. (Kroc V., Hromádka M. 2014, Mencl 

J. 2012) 

Důvody pro návrat k přehrávání hudby na gramofonech mohou být 

různé, ale s největší pravděpodobností se jedná o aktuální absenci 

kvalitního, trvanlivého či „teplého“ zvuku a dokonalých dynamických nuancí, 

které CD přehrávač neposkytne. 

3.4.3 Vinylové desky (LP) desky jako staronové médium budoucnosti? 

Celosvětového renomé dosahují také nosiče vyrobené v Loděnických 

závodech. 

Ač byla vinylová deska v šedesátých až osmdesátých letech 

dvacátého století kompletně nahrazena audiokazetou, nyní, tedy o více než 

padesát let později zažívá LP deska doslova renesanci. Opět se dostává na 

pulty obchodů a zájem o ní neobvykle vzrůstá. Není to už záležitost pouze 

pár nadšených sběratelů, kteří desky skupují. Výsledkem je, že od roku 

2006 prodeje vinylových desek stále stoupají a v roce 2013 stoupl jejich 

prodej o neuvěřitelných 32 %. (Peřinová K. 2014, Fox Z.  2014) 

 



 

29 

 

 

Obrázek 2: Celosvětové prodeje vinylových desek v miliónech amerických 
 dolarů v letech 1997 – 2013 

      Zdroj:www.statista.com, 2014 

Přiložený graf znázorňuje celosvětové prodeje vinylových desek 

v miliónech amerických dolarů v letech 1997 – 2013. Je pozoruhodné, že 

dnes, tedy v době, kdy gramofonový průmysl bojuje se stále nižším 

a nižším obratem, prodeje LP desek zaznamenávají doslova boom, 

respektive exponenciální nárůst. Roky 2012 a 2013 zaznamenaly 

celosvětově vyšší prodeje než na konci devadesátých let. Ve Spojených 

státech amerických bylo v roce 2013 prodáno 6,1 miliónů LP desek, což je 

o milion a půl více než v roce 2012. Stejný trend lze pozorovat také ve 

Velké Británii a Německu, kde jsou prodeje na nejvyšší úrovni od 

devadesátých let. Vzrůstající tendenci lze očekávat i v letech budoucích. 

(Richter F. 2014) 

Důvody návratu k vinylu mohou být různé. Hudební nadšenci často 

vyzdvihují „teplý“ a organický zvuk vinylových nahrávek. Po euforii 

z digitalizace, která umožnila mimo jiné poslech hudby na CD, avšak v nižší 

kvalitě, nyní přirozeně vzniká „hlad“ po kvalitním zvuku nahrávek. A právě 

absence kvalitních nahrávek nebo i jistá nostalgie mohou být důvodem 

comebacku vinylových desek. Trend dnešní doby je mít možnost poslouchat 

hudbu kdekoliv a kdykoliv, ale bohužel také jakkoliv, tedy v jakékoli kvalitě.  

http://www.statista.com/
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V žádném případě však nelze hovořit o slušné kvalitě poslouchané hudby. 

Z kapacitních důvodů přehrávacích zařízení byla v počátcích digitalizace 

hudba nevratně komprimována a „ořezána“ na menší formáty (nejznámější 

kompresní algoritmus mp3). Takže kvalita bude určitě jedním z hlavních 

důvodů návratu k vinylu. Zcela jistě to bude také touha vlastnit fyzický – 

hmatatelný formát/album, což stažení hudby z internetu neumožní. 

V neposlední řadě bude jedním z předností také fakt, že vydavatelství 

společně s LP deskou prodávají zákazníkovi současně i  kódy, které umožní 

stažení digitální verze dané nahrávky v MP3. Zákazník může mít tedy pravý 

hudební zážitek jak z poslechu té nejkvalitnější nahrávky na vinylu, tak také 

poněkud praktičtější digitální verzi pro situace, kdy nemá po ruce gramofon. 

Pro mnoho mladých lidí znamená vinyl též módní retro symbol, životní styl 

a způsob odlišení se. 

Zdaleka již neplatí, že by vinyly měly podobu pouze nezajímavých 

černých kulatých desek. Podobně jako kompaktní disky se vinyly objevují 

v mnoha podobách a to jak tvarových, tak barevných, ale i s potiskem (tzv. 

picture disk). 

Příklad neobvyklých podob vinylů znázorňují následující obrázky: 

 

Obrázek 3: Příklad neobvyklých podob vinylů 

    Zdroj: http://www.gzmedia.com, 2015 

Také v ČR zaznamenal návrat k vinylům boom. V Bontonlandu jejich 

prodej meziročně vzrostl o 60 procent, takže LP si v Bontonlandu na 

Václavském náměstí v Praze vysloužily i vlastní patro. Stejně jako 

v zahraničí byl také v českých obchodech v roce 2014 největší zájem 

o nejprodávanější LP roku nahrávku Lazaretto od zpěváka a kytaristy Jacka 

Whitea. Všeobecně největší zájem je o velká jména 60. a 70. let: Beatles, 

http://www.gzmedia.com/
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Rolling Stones, Hendrix. Dále pak jazz, indie rock, klasická hudba a sound 

tracky k filmům. (Hartman I. 2015) 

Porovnání prodejů vinylových desek dle jednotlivých žánrů mezi roky 

2004 a 2012 znázorňují následující grafy: 
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Obrázek 4: Porovnání prodejů vinylových desek dle jednotlivých žánrů mezi 

 roky 2004 a 2012 

 

Zdroj: www.amazon.com, 2015, (http://phx.corporate-

ir.net/phoenix.zhtml?c=251199&p=irol-vinylInfo) 

http://www.amazon.com/
http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=251199&p=irol-vinylInfo
http://phx.corporate-ir.net/phoenix.zhtml?c=251199&p=irol-vinylInfo
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Z přiložených grafů vyplývá, že stále největší zájem o vinyly je 

v oblasti rockové hudby, dokonce v roce 2012 zaznamenáváme u tohoto 

žánru desetiprocentní nárůst ze 44,3 % (2004) na 55 % (2012). Drobný 

nárůst podílu je patrný také u popové hudby, která si z 6,6 % (2012) 

polepšila na 9,8 % (2014). Naopak velký propad o cca 15 % 

zaznamenáváme u dance tedy taneční hudby, která v roce 2004 zaujímala 

vinylový podíl 18,9 % a v roce 2012 již pouze 3,9%. Výraznější pokles o 7% 

evidujeme také u urban music, tedy městské hudby (hip-hop, r´n´b, rap 

a další). Žánry folk, country, world, easy listening, reggae, jazz a ostatní 

nezaznamenaly velké rozdíly mezi lety 2004 a 2012. Své místo si v roce 

2012 nově vybudovaly žánry blues a také klasická hudba. 

Mezi deset nejprodávanějších titulů na vinylech v roce 2013 dle 

serveru Hypebot patří tyto desky: 

1. Daft Punk, Random Access Memories 

2. David Bowie, The Next Day 

3. Nick Cave and the Bad Seeds, Push the Sky away 

4. Black Sabbath, 13 

5. Queens of the Stone Age, Like Clockwork 

6. Atoms for Peace, Amok 

7. Vampire Weekend, Modern Vampires of the City 

8. Fleetwood Mac, Rumours 

9. Alt-J, An awesome Wave 

10.Led Zeppelin, Celebration day 

Zdroj: www.hypebot.com, 2013 

3.4.4 Společnost GZ Media v Loděnicích 

Největším výrobcem vinylových desek na světě je česká firma GZ 

Media v Loděnicích (http://www.gzmedia.com), která v roce 2014 vyrobila 

přes 14 milionů gramofonových desek. Dostala se tak na svou 100 % 

výrobní kapacitu, proto v prosinci oznámila, že v roce 2015 uvede do 

provozu nový lis a kapacitu zdvojnásobí. Většina vyrobených desek však 

putuje do zahraničí. Česká vydavatelství zatím vinyly příliš nevydává, jedná 

http://www.hypebot.com/
http://www.gzmedia.com/
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se pouze o příležitostné tituly především na základě objednávek ze 

zahraničí, kde je také po vinylech větší poptávka. (Štěrba M., E15, 2014) 

 

Bohužel firma GZ Media mi neposkytla podrobnější statistické údaje, 

a tak mohu zmínit pouze skutečnost, že v roce 2014 bylo v Loděnicích 

vylisováno 13,7 mil. desek, které byly expedovány do přibližně 40 zemí 

světa. Celkový obrat společnosti za rok 2014 přesáhl dvě miliardy korun. 

3.4.5 Audiokazeta 

Po LP deskách a éře kotoučových magnetofonů byly kolem roku 1960 

dalšími významnými a komerčně úspěšnými médii pro analogové šíření 

hudby audiokazety (produkt firmy Phillips roku 1963). První audiokazetu 

představila firma Phillips 28. srpna 1963 na veletrhu v Berlíně, v roce 2013 

tedy oslavila kazeta své 50. výročí. (Lidové noviny 2014) Kazeta nebyla 

původně vyvíjena s cílem stát se hudebním nosičem, nýbrž pro potřeby 

nové série stolních diktafonů. K osudu tak úspěšného hudebního nosiče jí 

však výrazně pomohlo jednak poskytnutí licence na její výrobu firmou 

Phillips také dalším firmám, které svými technologickými výrobními postupy 

a pokroky významně dopomohly ke kvalitnějšímu záznamu, a jednak také 

japonská firma SONY, která v roce 1979 představila první přenosný 

přehrávač audiokazet – walkman.  Právě od té doby je možné přehrávat 

hudbu kdekoliv a kdykoliv. V 80. letech 20. století došlo k masivnímu 

rozšíření audiokazety, která postupně z nabídky vytlačila do té doby 

nepřekonané LP desky a zažívala svou zlatou éru. Snadná dostupnost jak 

originálních kazet, tak ale i prázdných kazet s možností zaznamenání zvuku, 

však předznamenala poprvé v historii také masivní pirátství a potažmo také 

první snahy a kampaně nahrávacích společností proti nelegálnímu 

kopírování hudby. Pozici audiokazety „ohrozil“ začátkem 90. let nástup 

kompaktního disku, nicméně kvůli finanční nákladnosti kazeta stále 

dominovala. K jejímu definitivnímu úpadku došlo mezi lety 1995 – 1998, 

kdy se na trhu objevily první cenově dostupné vypalovací CD mechaniky 

často jako součást stolních i přenosných počítačů. Byl to také de facto konec 

analogového šíření hudby a definitivní přechod do digitální éry nového 

milénia. (Lasák O. 2013, ČTK 2013) 
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3.4.6 Rozhlas 

Jedním z nejvýznamnějších, dokonce do doby nástupu internetu 

bezkonkurenčně nejvýznamnějším šiřitelem hudby prostřednictvím 

analogového signálu, je rozhlas, k jehož zásadnímu rozvoji došlo ve 

dvacátých letech 20. století. Přenos rádiovými vlnami se původně datuje již 

ke konci 19. století, kdy ale rádiové spojení sloužilo k vojenské a námořní 

navigaci. Teprve v roce 1916 se uskutečnilo první rádiové vysílání. Rozhlas 

se takto stal, stejně jako v době začátků šíření hudby přes internet, jednak 

významným prostředkem k šíření hudby a jejímu prodeji, na druhou stranu 

ale také přímým konkurentem gramofonového průmyslu. Umožňuje šíření 

hudby jako takové, ale také šíření informací o hudbě. 

Rozhlas je telekomunikační systém pro jednosměrný přenos/šíření 

zvuku na dálku. Pro šíření jako přenosové médium slouží vysokofrekvenční 

elektromagnetické (rádiové) vlny ze zemských nebo satelitních vysílačů, 

jedná se o analogové vysílání. V poslední době se rozhlas šíří také pomocí 

internetu. První pravidelné (analogové) rozhlasové vysílání se uskutečnilo 

v roce 1920 v Pittsburghu. První veřejnou rozhlasovou stanicí v Evropě se 

stala londýnská BBC. Český rozhlas zahájil své pravidelné vysílání jako 

jeden z prvních na evropském kontinentu 18. května 1923 ve 20:15 hodin 

ze stanu na letišti ve Kbelech u Prahy. Součástí prvního vysílání bylo krátké 

ohlášení a poté koncert. V září 1924 začalo vysílat Brno, v roce 1926 

Bratislava, v roce 1928 Košice a v roce 1929 Ostrava. 

V dnešní době již probíhá příprava kompletní digitalizace 

rozhlasového signálu šířeného v pásmu velmi krátkých vln (VKV). Ačkoliv 

dnes již mnohé digitální rozhlasové stanice existují, i jako součást televizní 

vysílací veřejnoprávní sítě, kompletní odstávka všech rozhlasových 

analogových vysílačů v pásmu VKV je z legislativních a mnoha dalších 

důvodů plánována až na rok 2025. Výhody rozhlasového digitálního vysílání 

spočívají v kvalitním, čistém zvuku bez šumů. (Neprašová V., Dvořáková 

M. 2013, České radiokomunikace 2015) 

Co do objemu odvysílané (respektive distribuované) hudby je rozhlas 

společně s internetem jednoznačným lídrem. Bohužel neexistují přesné 

statistiky množství odvysílané hudby v rozhlase, nicméně je možné 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Telekomunikace
http://cs.wikipedia.org/wiki/Zvuk
http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesk%C3%BD_rozhlas
http://cs.wikipedia.org/wiki/Evropa
http://cs.wikipedia.org/wiki/Kontinent
http://cs.wikipedia.org/wiki/18._kv%C4%9Bten
http://cs.wikipedia.org/wiki/1923
http://cs.wikipedia.org/wiki/Leti%C5%A1t%C4%9B
http://cs.wikipedia.org/wiki/Praha
http://cs.wikipedia.org/wiki/1924
http://cs.wikipedia.org/wiki/Brno
http://cs.wikipedia.org/wiki/1926
http://cs.wikipedia.org/wiki/Bratislava
http://cs.wikipedia.org/wiki/1928
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ko%C5%A1ice
http://cs.wikipedia.org/wiki/1929
http://cs.wikipedia.org/wiki/Ostrava
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vycházet z údajů světových ochranných organizací, které ale obvykle 

nerozlišují mezi právy k prodeji zvukových a zvukově-obrazových záznamů 

a k rozhlasovým a televizním vysíláním a dalším užitím. 

Důležité je také zmínit, že hudba odvysílaná v rozhlase, je v naprosté 

většině jen okrajovým a doplňkovým produktem vysílání zcela jiného 

tématu. 

Na základě výroční zprávy Českého rozhlasu za rok 2013 pro přehled 

uvádím „Hudební formát stanic Českého rozhlasu“, který znázorňuje poměr 

vysílané hudby versus mluvené slovo, ale také poměr vysílané zahraniční 

hudby versus domácí na každé z rozhlasových stanic. 

Tabulka 2: Hudební formát stanic Českého rozhlasu 

 

Zdroj: Výroční zpráva Českého rozhlasu 2013 
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Z přiložené tabulky je patrné, že hudba zaujímá ve veřejnoprávním 

vysílání Českého rozhlasu velmi významný podíl. Až na několik výjimek 

(ČRo Plus 0 %, ČRo Radio Praha 0 %, ČRo 6 0 %, ČRo Radio Česko 0 % 

a ČRo Leonardo 30 %) se jedná vždy minimálně o 50 % podíl ve vysílání 

(ČRo 2 – Praha 46 %, ČRo Radiožurnál 50 %, ČRo Brno 50 %, ČRo Hradec 

Králové 55 %). Šedesáti a více procentní podíl pak můžeme zaznamenat 

u stanic jako ČRo Olomouc (60 %), ČRo Ostrava (60 %), ČRo Pardubice (60 

%), ČRo Plzeň (60 %), ČRo Region Vysočina (60 %), ČRo Sever (65 %), 

ČRo Region Středočeský kraj (65 %), ČRo Vltava (66 %), ČRo Rádio Junior 

(67 %), ČRo Regina (70 %), ČRo České Budějovice (75 %), ČRo Radio 

Wave (75 %), ČRo D-dur (96 %), ČRo Jazz (97 %). Je patrné, že stanice 

zaměřené primárně na hudbu, mají přirozeně všeobecně podstatně nižší 

podíly mluveného slova vůči hudbě. Poměrně překvapivý výsledek je však 

u stanice ČRo Vltava, která ač jako nejvýznamnější stanice věnující se 

klasické hudbě, má relativně vysoký podíl mluveného slova. 

Zajímavým údajem je také poměr vysílané hudby české versus 

zahraniční. Na první pohled by se mohlo zdát, že ve vysílání jednoznačně 

převažuje hudba česká. Ovšem je nutné vzít v úvahu typy stanic a rozdělit 

je na regionální a celoplošné vysílání. Vzhledem k tomu, že ve všech 

celoplošných a také většině digitálních vysílání převažuje hudba zahraniční 

(ČRo Radiožurnál 65 %, ČRo Vltava 73 %, ČRo Jazz 60 %, ČRo Leonardo 60 

%, ČRo D-dur 75 %, ČRo Radio Wave 80 %), pak i v přepočtu na 

posluchače jednoznačně vítězí hudba zahraniční. Mezi regionálními 

vysíláními však nalezneme jednu výjimku co do poměru vysílané české 

versus zahraniční hudby, kterou je ČRo Regina se 70% podílem zahraniční 

hudby.(To má přirozeně i své ekonomické a kulturně sociální důsledky – 

vytváří tlak na zvýšený finanční proud do zahraničí z České republiky 

zejména prostřednictvím OSA). (Český rozhlas 2013) 

Pro tuto práci jsou podstatné specializované stanice zaměřené na 

hudbu. V oblasti klasické hudby v České republice jsou to především 

veřejnoprávní celoplošně vysílající Český rozhlas 3 Vltava a pouze digitálně 

vysílající ČRo D-dur http://www.rozhlas.cz/d-dur/portal/, ze soukromých 

stanic pak také regionální rádio pro Prahu a okolí Classic FM 

http://www.rozhlas.cz/d-dur/portal/
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http://classicfm.lidovky.cz/ a částečně také křesťanské rádio Proglas 

s celkovým pokrytím cca jedné třetiny celé České republiky 

http://www.proglas.cz/. Dále pak také pouze digitálně vysílající Radio Wave 

http://www.rozhlas.cz/radiowave/portal/či ČRo 

Jazzhttp://www.rozhlas.cz/jazz/portal. 

Ze zahraničních veřejnoprávních stanic, které se také věnují 

hudebnímu vysílání a které mají největší posluchačské zázemí, jsou 

nejdůležitější především nejstarší evropská rozhlasová stanice BBC (British 

Broadcasting Corporation) http://www.bbc.co.uk/ a německý rozhlas ARD 

(Arbeitsgemeinschaft der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der 

Bundesrepublik Deutschland) http://www.ard.de/. Významné evropské 

veřejnoprávní rozhlasy z více než 56 evropských zemí jsou sdruženy 

v evropské rozhlasové asociaci EBU (Europian Broadcasting Union) 

http://www3.ebu.ch/. 

3.4.7 Televize 

Také televize je významným prostředkem pro šíření hudby na 

veřejnost, takže si v této práci zaslouží prostor včetně stručné historie. 

První televizní analogové vysílání v Evropě se uskutečnilo v Německu 

při Olympiádě v roce 1936, ale oficiální televizní vysílání označené za 

veřejné a pravidelné se uskutečnilo v 15,30 hodin dne 2. listopadu 1936 

v Anglii. První kroky k černobílému vysílání v Československu byly 

podniknuty již před druhou světovou válkou a poté také pokusným 

vysíláním v roce 1948 z Tanvaldu a v rámci Mezinárodní výstavy rozhlasu 

MEVRO v Praze. První oficiální televizní vysílání v ČR bylo zahájeno 

1. května 1953 a 25. února 1954 bylo prohlášeno za pravidelné. První 

vysílání Studia Praha se tehdy uskutečnilo z Měšťanské besedy ve 

Vladislavově ulici v Praze. První barevné vysílání ve Spojených státech 

amerických se uskutečnilo 1. 1. 1954. První barevné vysílání v Evropě 

v systému PAL (Phase alternate line - systém barevné televize se střídavou 

fází barevné synchronizační vlny) se uskutečnilo 1. 7. 1967 na vlnách BBC2 

a první barevné vysílání v systému SECAM (Séquentiel couleur ả mémoire - 

systém barevné televize se zpožďovací linkou) se uskutečnilo 1. 10. téhož 

roku na ORTF2 ve Francii. V Československu bylo barevné vysílání zahájeno 

http://classicfm.lidovky.cz/
http://www.proglas.cz/
http://www.rozhlas.cz/radiowave/portal/
http://www.rozhlas.cz/jazz/portal
http://www.bbc.co.uk/
http://www.ard.de/
http://www3.ebu.ch/
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až v roce 1973 v systému SECAM a po změně společenských poměrů od 

roku 1993 v systému PAL. Po experimentálním digitálním vysílání od roku 

2000 přešlo od října 2005 digitální zemské vysílání DVB-T do komerčního 

provozu, kdy začal vysílat tzv. dočasný multiplex A obsahující programy 

České televize a Českého rozhlasu. (Podhorský M. 2012) 

V rámci České republiky se od roku 2012 vysílá výhradně 

prostřednictvím digitálního signálu, v jehož jedné síti jsou vysílány také 

programy Českého rozhlasu (ČRo D dur). Rovněž v rámci celé Evropské 

unie se vysílá většinově digitálně. 

Stejně tak jako v případě rozhlasu existují i v rámci televizí 

veřejnoprávní stanice, které se částečně či plně věnují hudbě, respektive 

kultuře celkově. V České republice je to především relativně mladá stanice 

ČT Art a dnes již velmi okrajově ČT2. Ze soukromých televizí jsou to pak 

stanice vysílající digitálně jak terestricky, tak satelitně především klipovou 

prezentaci. Jedná se o první českou hudební televizi Óčko http://ocko.tv/, 

Retro Music Television http://www.retromusic.cz/, Šlágr TV 

http://www.slagrtv.cz/ nebo TV Pohoda – TV Relax 

http://www.tvpohoda.cz/ ostravského bubeníka Radima Pařízka. 

Ze zahraničních veřejnoprávních stanic se jedná především o již 

zmíněnou BBC (British Broadcasting Corporation), která je společným 

sdružením britského rozhlasu a televize a německou ARD 

(Arbeitsgemeinschaft der öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten der 

Bundesrepublik Deutschland) http://www.ard.de/, dále pak také druhou 

německou veřejnoprávní televizi ZDF (Das zweite Deutsche Fernsehen) 

http://www.zdf.de/, japonskou NHK http://www3.nhk.or.jp/nhkworld/, 

australskou ABC (Australia Broadcasting Corporation) 

http://www.abc.net.au/, norskou NRK (Norwegian Broadcasting 

Corporation) http://www.nrk.no/ či švédskou SVT (Swedish Public 

Broadcaster) http://www.svt.se/.  Mezi úzkoprofilové zahraniční stanice 

zaměřené výhradně na hudbu patří Arte http://www.arte.tv/fr/70.html 

a Mezzo http://www.mezzo.tv. Z internetových televizí pak Medici TV 

vysílající ve zvukové i obrazové High Definition (HD) kvalitě 

http://www.medici.tv/. 

http://ocko.tv/
http://www.retromusic.cz/
http://www.slagrtv.cz/
http://www.tvpohoda.cz/
http://www.ard.de/
http://www.zdf.de/
http://www3.nhk.or.jp/nhkworld/
http://www.abc.net.au/
http://www.nrk.no/
http://www.svt.se/
http://www.arte.tv/fr/70.html
http://www.mezzo.tv/
http://www.medici.tv/


 

40 

 

Zajímavý je také žebříček sledovanosti televizních stanic v České 

republice dle Asociace Televizních Organizací (ATO) za rok 2013: 

 

Obrázek 5: Žebříček sledovanosti televizních stanic v České republice 2013, 6:00 - 
6:00 

 

Obrázek 6: Žebříček sledovanosti televizních stanic v České republice 2013, 19:00 – 

23:00 

Z přiložených grafů je patrné, že nejsledovanější televizní stanicí 

v České republice je televize NOVA. Pokud sečteme sledovanost všech 

stanic české televize (kolem 30 %), zjistíme, že ani tento součet 

nedosahuje sledovanosti televize Nova a jejích dalších kanálů Nova Cinema 

a Fanda (celkem kolem 37 %). Velmi dobře si vede také Prima, která 

v součtu všech svých stanic dosahuje sledovanosti kolem 23 %, tedy jen 
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o něco málo méně než všechny stanice ČT. Poměrně dobrých výsledků (4 % 

sledovanosti) dosahuje také TV Barrandov. Zajímavé také je, že 

sledovanost pro náš výzkum nejpodstatnější stanice ČT :D/ČT art kolísá 

poměrně významně (přesně na polovinu z 0,4% na 0,2%) v závislosti na 

denním/nočním období. Přes den je sledovanost vyšší díky sledování stanice 

dětskou populací, zatímco ukazatel sledovanosti ve večerních hodinách 

znázorňuje skutečné kulturní publikum s aktivním zájmem o kulturu. 

V oblasti sledovanosti jsem se zaměřila také na celkově 

nejsledovanější televizní pořady za rok 2013. Na základě údajů ATO – 

Mediaresearch patřily mezi padesát nejsledovanějších televizních pořadů dle 

nejvyššího počtu diváků bezkonkurenčně Televizní noviny, dále pak 

Ordinace v růžové zahradě či Doktoři z počátků (vše TV NOVA) a Duch nad 

zlato (ČT1). Všechny pořady sledovalo kolem 2 miliónů diváků. Ani 

populární (částečně hudební) reality show typu Česko Slovenská SuperStar 

2013 (TV NOVA) nebo Česko Slovensko má talent 2013 (TV Prima) se mezi 

padesát nejsledovanějších pořadů ani jednou nedostaly. Jejich sledovanost 

se pohybovala kolem miliónu diváků. Historicky nejsledovanějším a pro 

distribuci hudby také nejvýznamnějším pořadem bylo finále první řady 

SuperStar, které sledovalo rekordních 3,34 miliónu diváků. (Marketing 

a media 2013)  
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4 Digitalizace jako fenomén 

Digitalizace obecně je převod spojitého (analogového) signálu do 

nespojité posloupnosti digitálních (číselných) údajů obvykle kódovaných 

v binární soustavě. 

Původní význam slova digitus je prst, ukazatel, odvozenina digitalis je 

botanickým názvem pro rostlinu náprstník, angličtina pak slovem digit 

začala také kromě prstu označovat číslice, význam tohoto slova bychom 

tedy mohli přeložit jako „číslicový“. V Československu se slovo digitální 

začalo ve svém novodobém slova smyslu poprvé objevovat v 70. letech 

minulého století, kdy se na trhu poprvé objevily digitální hodinky. 

S technologií založenou na krystalovém oscilátoru a integrovaném obvodu 

je čas zobrazován pomocí číslic na LCD displeji. Zde se nově pro práci 

s informacemi využívá princip jedniček a nul (dvojková soustava), která je 

založená na rozlišování dvou základních stavů, zda proud prochází či 

neprochází, tedy jednička nebo nula. 

Pokud však zabředneme hluboko do historie, je možno digitalizaci 

přirovnat ke středověkému opisování textů. Na základě společenské 

objednávky byly opisovány texty, čímž vznikaly nové texty, které byly už 

pouze napodobeninou originálu. Nicméně základní účel a to rozšířit 

obsahové sdělení dané informace co nejdále, bylo tímto splněno. Stejné 

jako dnes. Fakt, že bylo nové dílo „komprimováno“ a ochuzeno o některé 

detaily, nebyl ani v tehdejších dobách tolik podstatný. Nejedná se 

samozřejmě pouze o oblast hudby, ale také literatury, výtvarného umění, 

filmu a další disciplíny. Dle odborníka na digitalizaci vzácných historických 

rukopisů Stanislava Psohlavce lze digitalizaci definovat také takto: 

„Digitalizace je převod vybraných měřitelných fyzikálních veličin 

digitalizovaného objektu do numerických hodnot, jejich kódování a uložení 

za účelem pozdějšího vygenerování jiných fyzikálních veličin s cílem umožnit 

pozdějšímu uživateli fyziologické vjemy nahrazující přímé vnímaní 

originálu.“ 

(In: Ikaros [online], Psohlavec Stanislav, Digitalizace – co tím 

myslíte?, 2014) 

http://cs.wikipedia.org/wiki/Sign%C3%A1l
http://cs.wikipedia.org/wiki/Posloupnost
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Digitalizaci lze přiřknout podobnou důležitost jako zavedení knihtisku 

J. Gutenbergem. Po prvotním „digitálním šoku“, kdy bylo otázkou, zda 

digitalizace znamená pro autory pouze hrozbu anebo naopak výzvu k novým 

příležitostem, se nyní nacházíme ve fázi, kdy jsme se rozhodli, že 

digitalizace není pro autory pouze hrozba, ale také možnost, jak dosáhnout 

výdělku. Digitalizace jako fenomén posledních několika let znamená 

v oblasti distribuce zvuku, zvuko-obrazu, ale i původně „papírové“ formy 

notového záznamu opravdový přelom. Do digitální podoby je dnes možné 

převést všechny typy dokumentů (tištěné, obrazové, zvukově obrazové) 

a šířit je rychle, spolehlivě a ve stále stejné kvalitě na druhý konec světa. 

U tiskových médií se digitalizace projevila proměnou klasické fotosazby na 

DTP (desktop publishing) tisk, v rozhlase se přestal zvuk zaznamenávat na 

magnetofonové pásky, které byly nahrazeny paměťovými disketami či 

kartami, v televizi byl proces díky velkému objemu dat podstatně složitější, 

takže se digitalizovalo velmi postupně. Také v oblasti zvukových nahrávek 

došlo k velkým změnám a to vynálezem snímání digitálního záznamu 

pomocí laserového paprsku.  

Dnes se již dokonce vyskytují také digitální noty, které poprvé využila 

Bruselská filharmonie. V listopadu 2012 provedla pod taktovkou svého 

šéfdirigenta Michela Tabachnika díla Richarda Wagnera a Ravelovo Bolero 

z digitálních not. Na pultech hráčů tedy neležely listy papíru, nýbrž tablety 

značky Samsung se speciálním softwarem belgické firmy neoScores. Tato 

inovace znamená nejen významnou úsporu nákladů na papíru, ale také 

jednodušší práci pro samotné muzikanty, jejichž poznámky k dynamice či 

smyky nejsou přepisované a nepřehledné nebo poznámky dirigenta se ihned 

zobrazí každému hráči. Jestli tento vynález bude znamenat podobný přelom 

jako vynález kopírovacích strojů firmou Xerox v roce 1950, ukáže teprve 

čas. (Pokorný P. 2012) 

Proces digitalizace znamená také výrazné změny na trhu práce. 

V důsledku neustále se rozšiřujícího využívání počítačů, zvládajících zastat 

více a více úkonů samostatně, jsou významně ovlivněny struktura 

pracovního trhu a způsob využití lidských zdrojů. Digitalizace je zvlášť 

patrná v sektoru služeb, které se více přesouvají z reálného do virtuálního 

světa. 
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Po historických vynálezech (tkalcovský stav v 18. století, výrobní pás 

v 19. století a počítač v 70. letech 20. století) se jedná o průmyslovou 

revoluci a o nástup období tzv. Industry 4.0. Tato revoluce však znamená 

značný úbytek tradičních pracovních pozic. Dle  studie oxfordských vědců 

Freye a Osborna z roku 2013 do 20 let ubyde celkem 47 % současných 

pracovních míst. Zároveň však digitální éra nabídne mnohá nová pracovní 

místa, která je nutno aktivně využít. (Smejkalová K. 2015) Jednou 

z možností by mohl být vývoj softwarových aplikací pro usnadnění výběru 

a distribuce audiovizuálního obsahu co nejširšímu okruhu spotřebitelů - 

diváků a posluchačů. 

4.1 Digitální formy distribuce hudby 

V této kapitole zmíním s ohledem na předchozí krátký teoretický 

exkurs především způsoby digitální distribuce hudby prostřednictvím médií. 

Mezi média, která zprostředkovaně nebo bezprostředně souvisí 

s digitálním šířením hudby, můžeme zahrnout jak klasická (elektronická) 

média, jež jsem podrobně zmínila v předchozí kapitole: rozhlas, televizi, 

(ale dnes i film) tak i médium druhé poloviny dvacátého století: internet. 

Prvním médiem, které umožnilo digitální záznam zvuku, byl v roce 

1982 Compact Disc (CD) a v roce 1989 Digital Audio Tape (DAT). Prvním 

komerčně vydaným CD bylo album „The Visitors“ skupiny ABBA. I přes 

počáteční nedůvěru nahrávacích společností se kompaktní disk stal 

standardním médiem pro nahrávání hudby s úplným digitálním zvukem. 

K velkému zlomu došlo v devadesátých letech zavedením sítě Internet 

a vývojem kompresních algoritmů, zejména nejznámějšího kompresního 

algoritmu  MP3 německou společností Fraunhofer-Gesellschaft. Fraunhofer-

Gesellschaft dodnes vybírá tantiémy od všech výrobců MP3 přehrávačů. 

Spojení dostupnosti výkonných počítačů, rychlého internetu a praktického 

formátu MP3 bylo v podstatě začátkem konce fyzických kompaktních disků. 

Dalším revolučním krokem v historii šíření hudby je bezpochyby vznik 

počítačového programu Napster, který vyvinul americký student Shawn 

Fanning v roce 1999. Napster umožňoval sdílení dat prostřednictvím peer-

to-peer (P2P) sítě. Data nebyla centralizována na žádném serveru, nýbrž 

byla distribuována přímo od uživatele k uživateli a vždy byla k dispozici ta 



 

45 

 

data uživatelů, kteří byli v danou chvíli on-line. Veškerá výměna dat (hudby, 

filmů, atd.) samozřejmě probíhala bez nutnosti uhradit jakékoli autorsko-

právní poplatky a tedy docházelo k masivnímu porušování autorského 

zákona a devastaci gramofonového průmyslu. Napster ukončil svou činnost 

dle původního systému v roce 2001, kdy jej zažalovala Americká Asociace 

fonografického průmyslu RIAA (The Recording Industry Association of 

America) pro porušování autorského práva. Jedním bodem obhajoby byla 

snaha přesvědčit soud, že Napster sloužil k poslechu hudby před tím, než si 

ji posluchač zakoupí. Přirozeně tento argument soud nepřesvědčil. Nicméně 

bylo poměrně složité Napster usvědčit. (Bargfrede A. 2009) 

Ačkoli byla RIAA v případu Napster úspěšná, hudební průmysl byl od 

té doby kompletně změněn. Lze říci, že od tohoto momentu je 

hudební/nahrávací průmysl v krizi a příjmy umělců jsou generovány 

z živých vystoupení, reklamních předmětů či poskytování licence. Bohužel 

nahrávací společnosti se příliš dlouho zabývaly starým modelem prodeje 

a hledáním způsobu, jak zabránit nelegálnímu šíření hudby místo 

aby následovaly přirozený technický vývoj a adaptovaly se na nově 

vznikající technologie. Teprve v roce 2003 si uvědomily, že původní modely 

jsou překonány a že přichází digitální doba. Jako první ji odstartoval Steve 

Jobs (zakladatel společnosti Apple) zavedením placené online prodejny na 

stahování hudby (jednotlivých tracků) do zařízení iPod. Server pro 

stahování hudby zřízený společností Apple byl pojmenován iTunes a nabízí 

hudbu největších nahrávacích společností. Od svého vzniku velmi pečlivě 

vyvíjí autorsko-právní pravidla a řídí se tzv. DRM (Digital Rights 

Management). DRM je mechanismus zakomponovaný do souborů 

a umožňující jeho užití jen dle pravidel poskytovatele. V případě společnosti 

Apple může být jeden track přehrán pouze na pěti počítačích. (Passman 

D. 2012) 

V poslední době však sílí trend upouštět od DRM, protože se ukázalo 

jako nepříliš efektivní a ve svém důsledku šikanující poctivé uživatele, 

zatímco obsah získaný nelegálním způsobem takovou ochranou netrpí. DRM 

nesplnilo sledovaný cíl potlačit pirátství, ale paradoxně k jeho rozvoji ještě 

více přispělo, neboť spotřebitele až příliš omezuje a ti proto hledají 

alternativní = nelegální cesty k získání hledaného obsahu. 
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4.2 Rozvoj Internetu a jeho vliv na digitalizaci 

Internet je jedním z nejvýznamnějších tzv. nových médií, bez kterého 

by k digitálnímu šíření hudby nikdy nedošlo do těch rozměrů, které 

způsobily doslova revoluci v distribuci hudby. Internet je celosvětový 

systém navzájem propojených počítačových sítí, které spojují jeho 

jednotlivé síťové uzly. Internet vznikl v šedesátých letech minulého století 

ve Spojených státech amerických původně k vojenským účelům. Jednalo se 

o období studené války, kdy bylo nutné vytvořit decentralizovanou síť, která 

by propojovala nejdůležitější vojenské a vědecké počítače. K dalšímu 

masovému rozšíření došlo v devadesátých letech zavedením služby World 

wide web (www), kdy se internet zkomercionalizoval a kdy se připojuje 

stále více a více uživatelů (rok 1996 55 miliónů uživatelů, rok 2000 350 

miliónů uživatelů a v roce 2015 už přes 3 miliardy uživatelů.) Podrobnější 

historii počtu uživatelů internetu znázorňuje tento graf: 

 

Obrázek 7: Historie počtu uživatelů internetu 

zdroj: www.internetlivestats.com, 2015 

V dnešní době má internetové připojení cca 40 % lidské populace. 

V roce 1995 to bylo pouze 1 %. První miliarda uživatelů byla dosažena 

v roce 2005, druhá miliarda v roce 2010 a třetí miliarda v roce 2014. 

Zajímavé je také znázornění počtu uživatelů internetu dle regionu 

z července 2013: 

http://www.internetlivestats.com/
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Obrázek 8: Počet uživatelů internetu dle regionu, červenec 2013 

Zdroj: http://www.internetlivestats.com/internet-users/#byregion, 

2014 

Kolem 75 % (2.1 miliard) všech uživatelů internetu žije v roce 2014 

v první dvacítce nejvyspělejších zemí světa. Zbývajících 25 % (0.7 miliardy) 

je rozprostřeno ve 178 zemích, z nichž každá zaujímá cca 1 % všech 

uživatelů. 

Čína – země s největším počtem uživatelů internetu (642 milionů v roce 

2014) zaujímá 22 % všech uživatelů a disponuje více uživateli než Spojené 

státy americké, Indie a Japonsko dohromady. V Indii má internet pouze 

19 % pokrytí, což je jedno z nejnižších. Naproti tomu země jako USA, 

Německo, Francie, Velká Británie či Kanada mají pokrytí vyšší než 80 %. 

(Internetlivestats 2014) 

Uživatel internetu je definován jako jednotlivec, který má přístup 

k internetu doma přes počítač nebo mobilní zařízení. 

Společným cílem všech uživatelů internetu je bezproblémová 

komunikace (výměna dat), která je obrovskou říší virtuální svobody 

a mocným komerčním a marketingovým nástrojem, ale která je také 

http://www.internetlivestats.com/internet-users/#byregion
http://cs.wikipedia.org/wiki/Data


 

48 

 

prostředkem devastující klasické zákonitosti kontinentálního autorského 

práva. 

Jednou z možností digitálního šíření hudebního obsahu televizních 

a rozhlasových společností prostřednictvím sítě internet je tzv. streaming. 

Tyto přenosy jsou poskytovány většinou bezplatně, takže z hlediska 

finančního podílu na digitálním trhu hudby jsou tato média méně zajímavá. 

Pokud ale streaming zohledníme z druhé strany, zjistíme, že zajímavější 

místo má v oblasti pirátství v podobě nelegálního stahování streamovaných 

souborů. 

4.2.1 Web 2.0 

Od roku 2004 došlo k zásadní transformaci internetu díky vývoji webu 

2.0, díky vývoji sociálních sítí a díky vzrůstajícímu vlivu a infiltrace internetu 

do každodenního života. Web 2.0 je nová verze služby World wide web 

(www) a je založená na novém využívání internetu, kdy je nutná 

interaktivní spoluúčast uživatele. (Zbiejczuk A. 2007) Dle internetového 

a počítačového specialisty Tima O'Reillyho se nejedná o technologickou 

změnu, nýbrž o změnu v přístupu k zacházení s webem. Definici webu 2.0 

vyjádřil takto: 

„Web 2.0 je revoluce podnikání v počítačovém průmyslu způsobená 

přesunem k chápání webu jako platformy a pokus porozumět pravidlům 

vedoucím k úspěchu na této nové platformě. Klíčovým mezi těmito pravidly 

je toto: tvořte aplikace, které budou díky síťovému efektu s přibývajícím 

počtem uživatelů stále lepší.“ 

Zdroj: http://zbiejczuk.com/web20/02-web20.html, 2014 

Je to však také označení, které nemá přesný výklad a je tedy velmi 

obtížné jej definovat. Dokonce se objevují i názory, že se jedná pouze 

o marketingový slogan. (Ambrož J. 2007) 

Konkrétnějším příkladem rozdílu mezi webem 1.0 a webem 2.0 by 

mohla být tato tabulka, která mne zaujala na webu www.lupa.cz.  

http://zbiejczuk.com/web20/02-web20.html
http://www.lupa.cz/
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Tabulka 3: Rozdíl mezi webem 1.0 a webem 2.0 

 

Zdroj: http://www.lupa.cz, 2015 

Web 2.0 je v podstatě označením vývojového období internetu. Dle 

technologického futuristy Novy Spivacka bychom historii, ale i budoucnost 

webu mohli rozdělit na období dle tohoto grafu: 

 

Obrázek 9: Historie a budoucnost webu 

Web 2.0 využívají například sociální sítě, Wikipedia, blogy, stránky 

generující a zobrazující kontent a další.  

Generace webu 2.0 je ale přirozeně velkou hrozbou kontinentálního 

autorského práva. Je totiž možné jakýkoliv i autorskoprávně chráněný 

kontent (tedy i hudbu) na síti sdílet a následně i kopírovat či downloadovat 

http://www.lupa.cz/
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třetím osobám, které nemají uhrazenou příslušnou licenci. Pravděpodobně 

největšími příklady tohoto jsou YouTube a Myspace, jejichž provozovatelé 

však mají řádné licenční ujednání s nahrávacími společnostmi 

a vydavatelstvími, aby pokryly užití hudby na svých serverech.  

Nabízí se zde celá řada otázek: potřebuje licenci uživatel, který na 

svém blogu zveřejní píseň? Musí být licencována píseň, která zní na pozadí 

mé webové stránky? Odpověď je ano, pokud osoba, která píseň na stránku 

umístila, nemá nad obsahem zákonnou kontrolu. Je zde stále mnoho 

otázek, na které se teprve hledá správná odpověď a to, co je legální nebo 

ještě akceptovatelné, je stále v procesu. Vlastníci práv a ti, kteří podnikají 

v hudebním průmyslu, by se měli sjednotit, jak s Webem 2.0 naložit. Zda 

mají být autorskoprávně chráněná díla licencována nebo zda bude toto 

spadat do výjimky ze zákona nebo zda licenci vůbec neumožnit a tedy 

jakékoli „postování“ zakázat.  Chybí zde například také právní úprava 

licenčního užití pro nekomerční účely (například zveřejnění hudby na blogu, 

který shlédlo pouze několik soukromých známých). Všichni věří, že se toto 

výhledově změní, ale vzhledem k tomu, že zákony se mění velice pomalu, 

dojde pravděpodobně k tomu, že až upraví zákonitosti Webu 2.0, bude zde 

možná Web. 3 či 4 a s ním spojené nové problémy, na jejichž řešení se 

bude opět dlouho čekat. Není novinkou, že technický vývoj je vždy napřed 

a teprve na jeho základě se upravuje legislativa, která by měla zabránit 

případným nezákonným praktikám. (Bargfrede A. 2009) 

4.3 Formáty digitálního stahování hudby 

Pro informaci nyní uvádím stručný přehled všech formátů digitálního 

stahování hudby. 

4.3.1 Stálé downloady (permanent downloads) 

Stálé downloady neboli také tracky jsou skladby, které jsou 

stahovány přes internet za účelem trvalého soukromého užití. Mohou být 

uloženy a kdykoliv přehrávány digitálními přehrávači, mobilními telefony 

nebo počítači. Mezi společnosti, které nabízí stálé downloady, patří iTunes, 

Emusic, Deezer, Amazon, Naxos a mnoho dalších. Obchodní model prodeje 

stálých downloadů je jednoduchý. Poplatek je účtován buď za každý 

jednotlivý track nebo paušálem. Obvyklá cena za track se pohybuje kolem 
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1,- amerického dolaru. Licenční ujednání mají distributoři obsahu vyjednány 

s vydavatelstvími a odvádějí autorské poplatky jak za nahrávku, tak za 

mechanická práva. 

Stálé downloady v podstatě nahradily klasické fyzické formáty (CD, 

audiokazetu) a na svůj vrchol se dostaly v roce 2012. Od roku 2013 totiž 

jejich prodeje postupně klesají a zdá se, že budou postupně nahrazeny 

streamovacími službami. (Brabec J. 2011) 

4.3.2 Omezené downloady (conditional downloads) 

Jedná se především o časově omezené downloady. Omezené 

downloady mohou být omezené jak časově, tak ale i co do počtu přehrání. 

Tato služba je placená měsíčním paušálem kolem 10,- amerických dolarů. 

Stažené tracky nemohou být vypáleny na CD a jejich dostupnost je 

podmíněna aktivním předplatným. Jakmile je předplatné ukončeno, stanou 

se stažené tracky nedostupnými. Mezi společnosti, které tuto službu nabízí, 

patří Microsoft, Rhapsody a Yahoo Music. (Corn S. 2007, Tunecore 2011) 

4.3.3 Streaming (on-demand) 

Na úvod této kapitoly nejprve zmiňuji definici slova streaming: 

„Technologie přenosu dat umožňující přehrání audiovizuálního 

souboru prostřednictvím internetu, aniž by tento soubor bylo nutné (nebo 

možné) stáhnout do počítače uživatele. Termín streaming označuje způsob 

kontinuálního doručování dat od poskytovatele souboru k příjemci, 

uživateli.“  

      Slovník webových pojmů, 

Studio 20, www.studio20.cz, 2015 

Streaming on-demand je vysílání na vyžádání v jakémkoli čase a je 

velmi podobný omezeným downloadům. Soubor tohoto typu není možné 

legálně uložit do příslušného zařízení. Pro správnou funkci On-Demand 

streaming je nutné být on-line. Platba za tuto službu je obvykle paušální od 

cca 6,- do 13,- amerických dolarů. Firmy nabízející tuto službu jako 

předplatné jsou Microsoft, Rhapsody, Yahoo Music. Licenčně musí 

provozovatel vypořádat jak mechanická práva, tak práva vydavatelská, ale 

i provozovací. (Brabec J. 2011, Steven C. 2007, Tunecore 2011) 

http://www.studio20.cz/
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4.3.4 Digitální jukeboxy 

Jukebox je zařízení, které za úplatu přehraje hudbu, kterou má na 

repertoáru a je ovládán dnes už výhradně přes dotykovou obrazovku. 

Jukeboxy jsou významným prostředkem pro distribuci hudby. Existují 

jukeboxy, které hudbu přehrávají z fyzických CD, dnes už jsou ale 

především jukeboxy, které hudbu distribuují digitálně z centrální databáze. 

Poplatek za užití jukeboxu je stanoven za jednotlivé přehrané tracky. 

(Bargfrede A. 2009, Steuer J. 2009) 

4.3.5 Internetové rádio 

Internetové rádio funguje podobně jako on-demand streaming. 

Posluchač si vybírá stanici dle žánru a může poslouchat hudbu neomezeně 

dlouho. Existují také služby jako například Pandora firmy Apple, které 

umožňují vytvoření vlastní stanice na základě individuální potřeby a vkusu 

každého posluchače. Oproti on-demand streamingu nebo podmíněného 

downloadu nelze překročit určitý počet tracků v určitém čase, zobrazit 

detaily tracku v následující řadě či přehrát více než definovaný počet tracků 

od jednoho interpreta/alba a další. Radiové stanice musí dodržovat také 

dodatek o zvukové nahrávce, který spočívá v omezení, kdy v rámci období 

tří hodin nesmí být přehráno více jak tři písně z jednoho alba nebo více než 

dvě písně cyklicky a také ne více než čtyři písně jednoho interpreta a ne 

více než tři písně cyklicky. Služba nesmí být interaktivní, tzn., že uživatel 

nesmí získat vysílání vytvořené rádiem nebo jeho jménem. Provozovatel 

internetového rádia nesmí zveřejňovat program v předstihu a nesmí 

zveřejňovat upoutávky na tituly vysílané v budoucnu. Nicméně smí 

zveřejnit, že určitá nahrávka bude vysílána, až těsně před vysíláním. Každá 

vysílaná skladba musí být řádně označena textem uvádějícím titul nahrávky 

a jméno interpreta. Program vysílání musí být zveřejněn minimálně na tři 

hodiny dopředu a pro uživatele poslouchající rádio on-demand minimálně na 

pět hodin dopředu. Rádio nesmí současně s nahrávkami vysílat obrazové 

ukázky, které by mohly vzbudit asociaci či podobnost s vlastníkem 

autorských práv. Internetové rádio musí využívat takové technologie, které 

zabraňují digitálnímu zkopírování obsahu a musí zaručit vlastníkům 

autorských práv maximální ochranu jejich děl. Do vysílání nesmí být 

zařazena nahrávka, která ještě nebyla vydána za účelem vysílání či prodeje. 
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Internetové rádio také nesmí poskytnout nástroj umožňující přechod od 

jednoho programového kanálu na jiný. 

Podobně jako on/demand streaming funguje internetové rádio formou 

předplatného nebo formou inzertních serverů. Průměrná výše předplatného 

je kolem 5,- amerických dolarů, zatímco vysílání formou inzerce je zdarma. 

Obecně vzato profit z internetového rádia je mnohem vyšší pro distributory 

než pro vlastníky práv. Autorské poplatky z vysílání internetového rádia 

jsou odváděny jak autorům, tak výkonným umělcům. (Bargfrede A. 2009) 

4.3.6 Mobilní telefony 

Právě mobilní telefony a mobilní sítě ukazují zvláštní typ syntézy 

a digitalizace původně monofunkčního média, kterým byl při svém vynálezu 

telefon. Jeho digitalizace a proměna v multifunkční zařízení ukazuje složitost 

a dynamičnost celého procesu digitalizace a distribuce původně verbálně 

zvukových a později stále složitějších i hudebních informací. 

Operátoři mobilních telefonních sítí zaujímali ještě v roce 2008 jeden 

z největších podílů na zisku v oblasti digitální distribuce hudby. Způsoby, 

kterými digitálně těchto zisků dosáhli, jsou zejména tyto:  

a) prodej zvonění (ringtones), který ve svém maximu zaujímal téměř 50 % 

digitálního trhu  

b) prostřednictvím tzv. ringbacků – hudba stažená do mobilního telefonu 

a spouštěná volajícímu místo obvyklého pravidelného jedno-tónového 

vyzvánění. Ringbacky zaujímaly téměř 25% digitálního trhu. 

(Bargfrede A. 2009) 

V současné chvíli je však možné pozorovat značný úbytek zisků v této 

oblasti zejména z důvodu přechodu na používání nových generací tzv. 

chytrých mobilních telefonů (Smartphones) a využívání digitálního stahování 

hudby přímo do těchto zařízení. Podrobnější exkurz na hudební trh 

a aktuální stav zisků z prodeje ringtones a ringbacks znázorňuje následující 

tabulka (zdroj:http://www.statista.com/statistics/186710/digital-music-

revenue-in-the-us-since-2008/): 

http://www.statista.com/statistics/186710/digital-music-revenue-in-the-us-since-2008/
http://www.statista.com/statistics/186710/digital-music-revenue-in-the-us-since-2008/
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Obrázek 10: Prodej ringtones a ringbacks v jednotlivých letech v USD, USA 

   zdroj: www.statista.com, 2014 

Graf znázorňuje zisky z prodejů ringtones a ringbacks v jednotlivých 

letech v miliónech amerických dolarů ve Spojených státech amerických. 

Zatímco v roce 2008 zaujímaly se ziskem 977,1 mil. USD de facto 50 % 

podíl na celém digitálním trhu, dnes vydělají pouhých 66,5 mil. USD, což 

odpovídá jen 1,5 % digitálního trhu. Do dalších let lze přepokládat v této 

oblasti další úbytek. 

Je tedy zřejmé, že tato oblast již není perspektivní a že se trend 

v současné chvíli ubírá jiným směrem. Dnes už se šíří i content – hudba 

sama prostřednictvím mobilních sítí/chytrých mobilních telefonů – dobrým 

příkladem je spolupráce firmy Apple a irské rockové kapely U2 podrobněji 

popsané v kapitole 4.3.6.1. 

Vlivem vzrůstající nabídky datových služeb a s tím souvisejícím 

všeobecným úpadkem zisků z tradičního volání a sms služeb mobilní 

operátoři v poslední době usilují o nalezení způsobu, jak dosáhnout vyšších 

zisků. Datové služby jsou sice jedním z jimi nabízených produktů, ale jako 

problém spatřují fakt, že aplikace, které projdou skrz jejich datové toky, 

zaujímají velké datové objemy, ze kterých operátoři nemají další zisky. 

Hovoří se tedy o tzv. síťové neutralitě (omezování služeb podle jejich typu) 

či tradičních datových limitech. Otázkou je, zda není lepší strategie volba 

http://www.statista.com/
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spolupráce obou světů, tedy vymyslet způsob, jak propojit obě sféry tak, 

aby obě strany vydělaly. Jedním z příkladů by mohla být spolupráce 

českého operátora T-Mobile a hudebního serveru Deezer. Společnost T-

Mobile nabízí možnost měsíčního předplatného na stahování hudby ze 

serveru Deezer za 129,- Kč. Zákazník uhradí všechny závazky vůči T-Mobile 

na základě jedné faktury a společnosti T-Mobile a Deezer se o zisk 

z předplatného rozdělí. (Sedlák J. 2014) 

Postup při registraci vypadá následovně: 

 

Obrázek 11: Postup při registraci na Deezer 

zdroj: www.deezer.com, 2015 

 

Úspěšnost tohoto projektu je založena především na pohodlí 

zákazníka, pro kterého je praktičtější objednat si většinu služeb u jednoho 

poskytovatele než objednávat a také hradit každou službu zvlášť. 

4.3.6.1 Album kapely U2 v mobilních telefonech 

Velmi zajímavým marketingovým příkladem využití mobilních telefonů 

pro digitální distribuci hudby z poslední doby je případ irské kapely U2, 

která poskytla stažení jejich alba „Songs of Innocence“ na iTunes zdarma. 

Jednalo se o společný projekt firmy Apple a této rockové kapely, který se 

uskutečnil na podzim roku 2014. Album bylo nabídnuto od 9. září 2014 do 

13. října 2014 všem uživatelům hudebního serveru iTunes, tedy celkem půl 

miliardě uživatelů, ke stažení zdarma. Apple eviduje celkem na 26 miliónů 

stažení a 81 miliónů přehrání tohoto alba. Tato čísla jsou ještě markantnější 

ve srovnání s počtem stažení alb této kapely za období od roku 2003, kdy 

http://www.deezer.com/
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se poprvé objevila na iTunes, až do zahájení tohoto projektu: pouhých 14 

miliónů. Vzhledem k tomu, že Apple je firma, která dbá na to, aby byli 

umělci za svou práci adekvátně ohodnoceni, U2 bylo za toto album firmou 

Apple řádně honorováno prostřednictvím vydavatele alba – vydavatelství 

Universal. Byla to právě firma Apple, která vydání zaplatila a album 

poskytla svým uživatelům jako dárek. Hovoří se o částce 100 miliónů USD, 

ale to nejsou ověřená data ani jedním ze subjektů, takže lze o této částce 

pouze spekulovat. Firma Apple spolupracuje s kapelou U2 již 10 let. Cílem 

této reklamní kampaně byla jednak medializace kapely U2 a jednak 

(a především) zvýšení prodejů digitální hudby v obchodech iTunes Music 

Store, které v roce 2013 patrně vlivem ne příliš výnosných streamovacích 

služeb poprvé meziročně mírně klesly (v celosvětovém měřítku v roce 2013 

poprvé klesl počet prodaných tracků digitální cestou - konkrétně o 5,7% 

z dřívějších 1,34 miliardy kusů na 1,26 miliardy.) Apple je v této oblasti 

stále leadrem a zaujímá 63%, ale faktem je, že obrat v této dílčí oblasti 

klesá. Jednalo se tedy o oboustranně výhodnou spolupráci, která přinesla 

žádoucí publicitu a přínos oběma stranám. (Lidové noviny 2014, Miko 

J. 2014, Sedlák J. 2014) 

Je tedy zřejmé, že digitální distribuce je budoucností hudby a firma 

Apple si je toho velmi dobře vědoma a je jako vždy o krok napřed. A to 

i přesto, že tato kampaň vyvolala vlnu nevole u těch uživatelů, kteří 

o album zájem neměli, a přesto jej jejich zařízení automaticky stáhlo. 

V oficiální rovině se hovoří o omylu ze strany firmy Apple, ale dle mého 

soudu se jednalo o velmi dobře promyšlený marketingový tah na posílení 

publicity. 

4.3.7 Distributoři hudebního obsahu bez poplatku 

Existuje také mnoho poskytovatelů hudebního obsahu, kteří poskytují 

hudbu zdarma a zároveň legálně. Paušálem řádně platí licenční poplatky 

a profitují z inzercí zobrazovaných na svém webu. Mezi nejúspěšnější 

poskytovatele tohoto typu patří YouTube, Spotify a Myspace. Tito 

distributoři hradí vlastníkům autorských práv obvykle 1 - 2ct/USD za jeden 

uskutečněný stream, který je delší než 30 vteřin. Streamy, které jsou kratší 

než 30 vteřin, nebývají honorované vůbec. Stejně tak jako je nutné 
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monitorovat příjmy z inzerce, je nutné také monitorovat, zda-li jsou 

vlastníci autorských práv řádně honorováni. (Bargfrede A. 2009) 

Autorské odměny v České republice uvádím v příloze č. 3 – Sazebník 

autorských odměn OSA pro celou oblast digitální distribuce pro rok 2014. 
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5 Hudební průmysl v číslech 

„Na jedné straně stojí molochy zábavního průmyslu, jež se snaží 

udržet svoji nadvládu nad trhem, na druhé je masa internetových uživatelů, 

kteří se chtějí bavit co nejlevněji a nejrychleji“ 

Karel Veselý, hudební publicista 

(Bláha T. 2010) 

 

V posledních letech se ve struktuře hudebního průmyslu mnohé 

změnilo. V oblasti gramofonového průmyslu se vlivem digitálních služeb 

začíná hudba přesouvat z kategorie zboží do sektoru služeb. S tím souvisí 

také rozdíly v oblasti produkce, respektive distribuce hudby. Do počátku 

devadesátých let dvacátého století fungoval v oblasti nahrávek model 

produkce – distribuce – maloobchod. S nástupem internetu a prvních 

nelegálních výměnných serverů pro sdílení hudby (Napster) se však situace 

v této oblasti výrazně změnila a kategorie maloobchodu se z důvodu 

klesajícího obratu začala pozvolna vytrácet. Od této doby také evidujeme 

značný úbytek kamenných obchodů, jejichž primárním zdrojem příjmů byly 

původně prodeje hudebních nosičů. Dnes se tedy v této oblasti setkáváme 

spíše s modelem produkce – (digitální) distribuce. Maloobchod je stále ještě 

součástí tohoto procesu, ale jedná se pouze o minoritní záležitost. Také 

umělci samotní již nespoléhají na příjmy z prodeje. Ve snaze vyjít 

modernímu posluchači vstříc, se nahrávka postupně stala jen pouhým 

podpůrným propagačním nástrojem. (Bláha T. 2010) 

Velkou nevýhodou pro hudbu je skutečnost, že její vstup do 

internetové éry a do světa digitální distribuce byl protiprávní, nebyl 

provázen příslušnými legislativními kroky, které by umožňovaly důslednou 

ochranu autorům, interpretům a producentům, myšleno především Napster 

a další P2P sítě, které přístup k hudbě učinily obzvláště snadným. Na 

základě mnoha podaných žalob na nelegální počínání byl postupně vytvořen 

precizní systém pro zavedení legální internetové digitální distribuce. 

Především Napster a Grokster pomohly zásadně vyspecifikovat, co je a co 

už není legální. V příloze č. 1 uvádím rozsudek Krajského soudu pro Severní 

Kalifornii nad společností Napster. 
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Finanční ukazatele tedy hovoří jasně – v gramofonovém průmyslu 

evidujeme jednoznačný propad. Například od roku 2010 do roku 2012 klesl 

prodej fyzických CD o 18,8 %, zatímco digitální prodej vzrostl o 22,3 %. 

Navzdory tomuto příznivému procentuálnímu vyjádření je nutno zmínit, že 

stále upadá maloobchodní cena za jednotlivý track. Statistiky pak bývají 

nemilosrdné a znázorňují rok od roku větší a větší propady. Je třeba ale 

také zdůraznit, že jediným faktorem, který obrat ovlivňuje, není pirátství. 

Jako měřítko bývají udávána 90. léta, kdy ale za prvé nastal kolosální 

„boom“ v kupování CD a za druhé byla tehdy cena za CD na svém maximu 

(cca 700,- Kč/disk). 

5.1 Hudební průmysl v roce 2013 

V této části zmíním rozbor hudebního průmyslu v číslech. Jedná se 

o data dostupná na stránkách mezinárodní federace fonografického 

průmyslu www.ifpi.org za rok 2013.  

Kromě tradičních hudebních trhů si hudební průmysl v posledních 

letech získává také nové významné trhy (například Argentina, Jižní Afrika, 

Venezuela nebo Peru), kde nachází nové posluchače, potažmo zákazníky 

digitální hudby. Ve Spojených státech amerických jsou celkové výnosy 

z nahrané hudby v posledních letech více méně ustálené a v Evropě 

a Latinské Americe dokonce meziročně vzrostly o 0,8 %. Z globálního 

pohledu však byly hudební prodeje v roce 2013 velmi silně ovlivněny 

strmým propadem prodejů v Japonsku (o 16, 7 %), jež je druhým 

největším trhem světa. Mimo Japonsko výnosy propadly o 0,1 %, včetně 

Japonska však o 3,9 % na předpokládaných 15 miliard amerických dolarů. 

Celkové příjmy pro hudební průmysl se skládají z několika zdrojů: prodeje 

fyzických formátů (51 %), digitální prodeje (39 %), provozovací práva 

(8 %) a synchronizační příjmy (2 %). (IFPI 2014) Srovnání situace na 

hudebním trhu v letech 2012 a 2013 dle jednotlivých formátů znázorňuje 

následující tabulka: 

http://www.ifpi.org/
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Tabulka 4: Srovnání hudebního trhu dle jednotlivých formátů, 2012 a 2013 

 

 

Zdroj: www.ifpi.org, 2014 

Následující tabulka znázorňuje podíl hlavních světových trhů 

v gramofonovém průmyslu v letech 2012/2013 v miliónech USD. 

Tabulka 5: Podíl hlavních světových trhů v gramofonovém průmyslu, milióny USD, 

2012/2013 

 

Zdroj: www.ifpi.org, 2014 

5.1.1 Digitální prodeje 

V současné době existuje přes pět set legálních digitálních 

poskytovatelů hudby po celém světě, kteří nabízejí ke koupi celkem přes 

deset miliónů tracků (Bargfrede A. 2009). Bohužel i přes tento významný 

nárůst nabídky placených tracků, převyšuje internetové pirátství placené 

stahování hudby v poměru 20:1.  Jakkoli mohou být údaje o ilegálním 

počínání výstražná, důležité je, že digitální hudební průmysl je na vzestupu. 

http://www.ifpi.org/
http://www.ifpi.org/
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V roce 2003, tedy v roce, kdy firma Apple uvedla na trh placený 

server pro stahování hudby iTunes, byl tento server jen jedním ze třiceti 

legálních serverů poskytujících digitální hudbu za úplatu. Na konci roku 

2004 existovalo v Evropě více než padesát online hudebních poskytovatelů 

a více než sto celosvětově. Apple vyzbrojený obsahovou licencí od pěti 

hlavních vydavatelů disponoval tehdy knihovnou o více jak 200 000 tracků 

a dosáhl veřejného vrcholu prodejem milionu tracků za měsíc. V roce 2013 

(dle http://9to5mac.com/2014/05/28/eddy-cue-apple-passed-35-billions-

songs-sold-on-itunes-last-week-40-million-itunes-radio-listeners. Bohužel 

údaje z roku 2014 nejsou zatím dostupné) je Apple s prodejem 35 miliard 

tracků nesporným lídrem a má na svém kontě většinu všech prodaných 

tracků celosvětově. 

Pokud bychom si tedy položili otázku, kdo je schopen v hudebním 

průmyslu vydělávat peníze, tak již dlouhou dobu je odpověď naprosto 

jednoznačná: společnost Apple. Nutno ale doznat, že jeho příjmy neplynou 

přímo z digitální distribuce hudby, nýbrž z fenomenálního hardwaru, který 

společnost Apple nabízí, především iPod či iPhone. Je naprosto evidentní, že 

příjmy z iTunes jsou vzhledem k hardwarovým prodejům zanedbatelné. 

Důležité je také zmínit, že ne veškerá hudba, která se na iPodech nachází, 

je pořízena z legálních zdrojů a má potřebnou licenci. Na každém 

průměrném iPodu se nachází přibližně 800 nelegálních tracků. (Brabec 

J. 2011) 

Příjmy z digitálních prodejů vzrostly v roce 2013 o 4,3 % na 5,9 

miliard amerických dolarů. Jedná se o nárůst jak výnosů, tak počtu 

uživatelů využívajících služeb předplatného (subscription), stahujících 

placené downloady, ale i z ad-supported – inzertních serverů (tedy serverů, 

které jsou živy z reklamního prostoru, který poskytují). Digitální hudba 

celkově čítalala 39 % celkových příjmů hudebního průmyslu a na třech 

největších trzích světa zaujímala dokonce hlavní podíl na zisku. Největší 

podíl na zisku v rámci digitálních prodejů měla služba předplatného, jejíž 

výnos stoupl v roce 2013 o 51,3 % a i nadále na hlavních obchodních trzích 

vzrůstá. Značky jako francouzský Deezer a švédský Spotify zvyšují výrazně 

obraty díky značné geografické expanzi (podrobněji v příloze č. 2, kde je 

znázorněna dostupnost hudebních služeb dle jednotlivých zemí). Předplatné 

http://9to5mac.com/2014/05/28/eddy-cue-apple-passed-35-billions-songs-sold-on-itunes-last-week-40-million-itunes-radio-listeners
http://9to5mac.com/2014/05/28/eddy-cue-apple-passed-35-billions-songs-sold-on-itunes-last-week-40-million-itunes-radio-listeners
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vede k větším ziskům z digitálního prodeje hudby, mnoho uživatelů 

pirátských serverů přešlo k legálnímu stahování hudby právě 

prostřednictvím služby předplatného. Vzrůstají tak také odměny vlastníkům 

autorských práv. V roce 2013 vzrostl počet platících za službu předplatného 

na 28 milionů, což je o 40 % více než v roce 2012 a o 20 milionů více 

uživatelů než v roce 2010.  Příjmy z ad-supported serverů jako YouTube 

a Vevo také vzrostly o 17,6 % v roce 2013. Digitální stahované downloady 

představovaly klíčový zdroj příjmů. Čítaly 2/3 celkového objemu příjmů 

z digitálního prodeje a nadále pomáhají etablovat digitalizaci hudby 

v zemích, jako jsou Jižní Afrika, Filipíny, Hong Kong a dalších. (IFPI 2014) 

Z přiloženého grafu dle serveru www.statista.com 

(http://www.statista.com/statistics/292262/global-digital-music-revenue-

format/) je patrné srovnání složení digitálních prodejů dle formátu na celém 

světě mezi rokem 2008 a 2013: 

 

Obrázek 12: Složení digitálních prodejů dle formátu, celý svět, 2008 a 2013 

Zdroj: www.statista.com 

V případě downloadů nedošlo mezi lety 2008 a 2013 k velké změně, 

oproti roku 2008 s 64 % zaujímaly v roce 2013 67 % podíl. Větší rozdíly 

evidujeme v případě předplatného (subscription), jehož podíl vzrostl z 6 % 

v roce 2008 na 19 % v roce 2013. Nárůst zaznamenáváme také v případě 

inzertních/sponzorovaných streamů (ad-supported streams) ze 3 % v roce 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/292262/global-digital-music-revenue-format/
http://www.statista.com/statistics/292262/global-digital-music-revenue-format/
http://www.statista.com/
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2008 na 8 % v roce 2013. Naopak značný úbytek evidujeme v příjmech 

z mobilních telefonů, jejichž podíl byl v roce 2008 26 % a v roce 2013 

pouhých 5 %. 

Velmi žádaným způsobem digitální distribuce hudby se v roce 2014 

stává streaming. Tento trend bude zřejmě pokračovat i v roce 2015. Zlom 

nastal v roce 2013, kdy poprvé celosvětově meziročně klesly příjmy ze 

stálých downloadů (z 1,34 miliardy prodaných tracků na 1,26 miliardy). 

Jako první na tuto situaci reagovala firma Apple projektem album U2 pro 

uživatele iTunes zdarma (podrobněji viz kapitola 4.3.6.1) v září 2014. 

Naopak streamovací služby jako YouTube, Spotify či Rhapsody zaznamenaly 

v roce 2013 značný nárůst o 32 %. Problém pro celkový hudební byznys, 

respektive pro hudební poskytovatele, vydavatelství potažmo interprety 

a autory spočívá v obecně nižší výnosnosti této oblasti. Především pak 

server YouTube a Spotify bývají označovány za největší "zabijáky" příjmů 

z digitální distribuce, jelikož nahrávky nabízejí prostřednictvím streamingu 

on-demand uživatelům zdarma. (Luckerson V. 2014) 

5.1.2 Prodeje fyzických formátů 

Ačkoliv zisk z prodeje fyzických formátů stále klesá (z 60 % v roce 

2011 na 51 % v roce 2012), je stále majoritní ziskovou položkou celkového 

gramofonového průmyslu. Ačkoliv fyzické prodeje v roce 2013 klesly o cca 

11%, klíčové trhy jako Německo, Velká Británie, Itálie a USA vykázaly 

pouze velmi pomalý pokles. Francie dokonce zaznamenala vzestup o 0,8% 

díky lokálnímu boomu francouzského repertoáru a francouzských titulů. 

Zatím ne procentuálně tak významným, ale rovněž důležitým podílem na 

zisku má znovuobnovený prodej vinylových desek (LP), jejichž prodeje na 

klíčových trzích za posledních několik let vzrostly a lze předpokládat, že 

budou vzrůstat i nadále. Ve spojených státech amerických vykázaly v roce 

2013 vzrůst o 32 % a ve Velké Británii dokonce o 101 %. (IFPI, 2014) 

5.1.3 Příjmy z provozovacích práv 

Příjmy z provozovacích práv generované z vysílání, internetových 

rádií a koncertních síní také vykázaly silný vzrůst. V roce 2013 poprvé 

v historii dosáhly celkově hranici 1 miliardy amerických dolarů. V rámci 

hudebního průmyslu zaujímaly celkových 7,3 % zisku. 
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5.1.4 Synchronizační příjmy 

Příjmy ze synchronizačních obchodů jsou příjmy z užití hudby 

v televizních reklamách, filmech či počítačových hrách. V současné chvíli 

zaujímají cca 2 % všech zisků hudebního průmyslu. Stagnace či drobný 

pokles je dán především snižováním poplatků a poklesem prodeje 

počítačových her na některých klíčových trzích. 

Zajímavé jsou také výše licenčních poplatků za použití hudby 

v počítačové hře. Jsou velmi rozdílné a mohou se pohybovat od nulového 

poplatku až po 50 000,- amerických dolarů. Většina licencí se pohybuje 

mezi 8 000,- až 10 000,- amerických dolarů pro méně známé tituly a okolo 

30 000,- do 50 000,- amerických dolarů za známé hity. Velmi pozoruhodné 

je, že výnosy z poplatků za licence k počítačovým hrám v letech 2011, 2012 

a 2013 klesly. Historicky si herní společnosti licencovaly hudbu pouze na 

krátkou nebo omezenou dobu (od pěti do sedmi let) a pouze pro specifické 

herní formáty. Poté se staly dvě zásadní události: 

1) mnohé z her byly prodávány déle, než byly oficiálně licencovány 

2) mnohé z her se rozšířily prostřednictvím malých balíčků na internet, 

do mobilních telefonů a dalších, zatímco neměly oprávněnou licenci 

Na základě toho se však musely herní společnosti vrátit zpět a získat 

dodatečná práva ke svým hrám, tedy si i vydavatelský průmysl přišel 

dodatečně na oprávněný zisk. Nicméně výsledkem tohoto je, že herní 

licence dnes pokrývají všechna známá média a jsou věčné. Poplatky za 

licence sice vzrostly, ale jsou jednorázové a časově neomezené, takže 

v důsledku toho celkové příjmy klesají. (Brabec J. 2011) 

V rámci počítačových her existují také licenční výjimky a to pro hry, 

které z hudby přímo vycházejí – např. Guitar of Hero, Rock Band, DJ Hero 

a další. Takové hry mohou zahrnovat hudbu a povolovat také její stahování 

a jsou licencovány zvláštním systémem poplatku za každou prodanou hru. 

Poplatky bývají odstupňovány na základě počtu prodaných her například 

takto: 

0 – 500 000 prodaných her: cena 1 cent/hru 

500 001 – 1 000 000 prodaných her: cena 1,3 centu/hru 
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Více než 1 000 001 prodaných her 1,5 centu/hru 

Licence může být ale také předplacena v předstihu například na 

1  mil. prodaných her. Příjmy z videoher mohou spočívat i v zařazení písní 

do her jako stahovatelný obsah a to buď jednotlivě, nebo jako soubor 

tracků. 

Autoři hudby (skladatelé) k hrám jsou obvykle placeni sazbou za 

každou minutu hudby. Cena se pohybuje od cca 750,- do 2 000,- 

amerických dolarů za minutu hudby. Zatím nejvyšší možná sazba je 5 000,- 

amerických dolarů za minutu hudby. Průměrný výdělek zavedených 

skladatelů za hru dosahuje od 100 000,- do 400 000,- amerických dolarů. 

Odměna je obvykle vyplácena na základě odevzdané partitury nebo jejích 

částí. Často může být autor také vyzván, aby dokomponoval ještě dalších 

několik minut hudby navíc bez nároku na další honorář. (Passman D. 2012) 

5.2 Celosvětové celkové zisky hudebního průmyslu v letech 2002 - 

2013 

Přiložený graf znázorňuje vývoj celkových celosvětových příjmů 

hudebního průmyslu od roku 2002 do roku 2013 v miliardách amerických 

dolarů. Zdroj www.statista.com 

(http://www.statista.com/statistics/272306/worldwide-revenues-of-the-

music-industry-by-category/) 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/272306/worldwide-revenues-of-the-music-industry-by-category/
http://www.statista.com/statistics/272306/worldwide-revenues-of-the-music-industry-by-category/
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Obrázek 13: Vývoj celkových celosvětových příjmů hudebního průmyslu, miliardy 

USD, 2002 - 2013 

       Zdroj:www.statista.com 

Celosvětový celkový obrat distribuce hudby klesá, rozdíl mezi roky 

2002 a 2013 je 10 miliard amerických dolarů, kdy celkový obrat v roce 

2002 dosahoval přes 25 miliard amerických dolarů a v roce 2013 již 

pouhých 15 miliard amerických dolarů, což znamená zásadní pokles o 60 %.  

Prodeje fyzických nosičů jsou v roce 2013 na čtvrtině obratu oproti roku 

2002. Naproti tomu se nově objevují příjmy z digitálních prodejů, které se 

začaly významněji etablovat od roku 2006/2007. Synchronizační příjmy 

zaujímají své místo teprve od roku 2012, kdy také dochází k mírnému 

nárůstu synchronizačních příjmů (kolem 0,33 miliardy amerických dolarů). 

5.3 Prognóza zisků hudebního průmyslu v dalších letech 

Dle serveru statista.com (zdroj 

http://www.statista.com/statistics/265043/global-music-industry-revenue/) 

lze vývoj hudebního průmyslu v příštích několika letech celosvětově 

předpovídat následovně: 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/265043/global-music-industry-revenue/
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Obrázek 14: Vývoj hudebního průmyslu v příštích letech celosvětově 

Dle tohoto grafu bohužel zřejmě nelze očekávat na poli hudebního 

průmyslu v příštích několika letech nárůst obratu, nicméně počínaje rokem 

2013 se nejedná ani o velké meziroční poklesy, tedy nelze zřejmě očekávat 

ani katastrofické propady. 

Zajímavý je také předpokládaný vývoj trhu zisků z nahrané hudby do 

roku 2017 dle jednotlivých typů nahrávek v miliardách USD. Zdroj 

www.statista.com(http://www.statista.com/statistics/292081/music-

revenue-worldwide-by-source/) 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/292081/music-revenue-worldwide-by-source/
http://www.statista.com/statistics/292081/music-revenue-worldwide-by-source/
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Obrázek 15: Předpokládané zisky z nahrané hudby do roku 2017 dle jednotlivých 
typů nahrávek 

Prodeje digitální hudby jsou na strmém vzestupu, jak již bylo řečeno 

mnohokrát. Nicméně prodeje fyzických nosičů trhu stále dominovaly. Na 

základě tohoto grafu lze předpokládat, že zlom, kdy digitální prodeje převýší 

fyzické formáty, nastane v roce 2016. Od tohoto momentu lze očekávat 

další pozvolný úbytek prodeje fyzických formátů a další nárůst digitálních 

prodejů. Zajímavou složkou jsou příjmy z provozovacích práv, které se již 

od roku 2012 drží na přibližně stejné úrovni. Lze předpokládat, že se tato 

oblast ani v budoucnu výrazně nezmění. 

5.4 Hudební prodeje v České republice v roce 2013 vs. 2014 

Na základě údajů, které jsem získala od IFPI ČR, nyní uvedu srovnání 

hudebních prodejů v ČR z několika možných pohledů. 

Tabulka 6: Srovnání digitálních a fyzických prodejů, 2013 a 2014, ČR 

 

      zdroj IFPI ČR 2015 



 

69 

 

Tabulka 6 znázorňuje celkové srovnání digitálních a fyzických prodejů 

v letech 2013 a 2014. Pozitivní zpráva je, že celkový obrat hudebních 

prodejů v roce 2014 po více než deseti letech vzrostl na 282 883 790 mil. 

Kč, tedy o 7 %, oproti roku 2013 (264 142 292 mil. Kč). Stejně jako ve 

světě se i v ČR potvrzuje trend úbytku prodejů fyzických nosičů a naopak 

nárůstu prodejů digitálních. Celkový obrat fyzických prodejů v roce 2014 

činil 180 mil. Kč, což znamená pokles o 7 % oproti roku 2013, zatímco 

digitální prodej vykázal obrat 102 mil. Kč, což znamená vzrůst o 46 % 

(v roce 2013 měly digitální prodeje celkový 27 % podíl na trhu, v roce 2014 

dosáhly 36 % podílu). 

Následující graf znázorňuje celosvětový trend vzrůstu digitálních 

prodejů na úkor fyzických: 

 

Obrázek 16: Celosvětový trend vzrůstu digitálních prodejů na úkor fyzických 

Zdroj: IFPI ČR březen 2015 
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Tabulka 7: Repertoárová struktura celého trhu + zvlášť 
 digitální trh a zvlášť fyzický trh 

Tabulka 8: Typy produktů na digitálním a fyzickém trhu 

 

 

 zdroj IFPI ČR březen 2015 

Tabulka 7 znázorňuje repertoárovou strukturu jak celého trhu, tak 

také zvlášť digitální trh a zvlášť fyzický trh. Dle IFPI ČR došlo v roce 2014 

poprvé k výsledku, kdy se zahraniční (52 %) repertoár celkově prodával 

lépe než domácí (42 %). Klasika na trhu celkově zaujímala 6 %. V rámci 

digitálního trhu je rozdíl domácí oproti zahraniční produkci výrazně 

markantnější a to v poměru 20 % ku 78 %. Zbývající 2 % zaujímala 

klasika. Na fyzickém trhu pak přirozeně dominuje domácí repertoár (54 %), 

zahraniční zaujímá 38 % a klasika 8 %. 

 

 

 

 

zdroj IFPI ČR březen 2015 
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Tabulka 8 znázorňuje typy produktů, které se objevují jak na 

digitálním, tak fyzickém trhu.  

Je zřejmé, že oproti roku 2013 došlo v roce 2014 na digitálním trhu 

k výraznému nárůstu streamingu, který v roce 2014 zaujímal již 58 % 

celkového obratu digitálních prodejů (v roce 2013 zaujímal pouze 48 % 

celkového obratu). V oblasti downloads došlo v roce 2014 naopak 

k drobnému poklesu (z celkových 44 % celkového obratu klesl na 41 %). 

K výraznému poklesu došlo také u ostatních digitálních prodejů, které 

v roce 2014 zaujímaly pouhé 1 % celkového obratu (zatímco v roce 2013 se 

jednalo o 8 %). 

Na fyzickém trhu došlo také k výraznějším změnám a to především 

v oblasti vinylů, které si za rok 2014 vysloužily celkových 7 % celkového 

obratu fyzických prodejů. U všech ostatních produktů došlo k drobnému 

poklesu, zejména u CD a DVD, kterým jsou vinyly bezpochyby největší 

konkurencí. CD však stále zaujímají největší podíl na fyzickém trhu (85 %). 

Následující graf znázorňuje podíl jednotlivých hudebních vydavatelství 

na českém trhu v roce 2014. Nejsilnější pozici na trhu má Universal Music 

(33 %), na druhé příčce se umístilo vydavatelství Warner Music (22 %), 

dále pak Supraphon (16 %), Sony Music (15 %), Česká muzika (7 %), 

PopronMusic (2 %) a ostatní (5 %). 
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Obrázek 17: Podíl jednotlivých hudebních vydavatelství na českém trhu, 
2014 

 

Zdroj: IFPI ČR březen 2015 
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6 Autorské právo v digitální éře 

Oblast autorského práva je v oblasti moderních (digitálních) 

technologií oblastí, na kterou by měl být brán obzvláště velký zřetel. Tím 

mám na mysli zejména rizika spojená s jeho porušováním. Jako úvod do 

této problematiky nejprve vymezím pojmy a základní principy fungování 

autorského práva, poté provedu filosofický exkurz jakožto postavení 

autora/autorského díla ve společnosti a závěrem zmíním principy fungování 

kolektivních správců/ochranných organizací. 

Autorská práva se skládají ze dvou složek: majetková práva (pro 

každé užití díla je nutný souhlas autora) a práva osobnostní (morální). 

Výklad autorského práva lze rozlišit dle filozofické podstaty do dvou 

základních právních systémů. Jedná se o anglo-americký autorskoprávní 

model a model kontinentální. Autorské právo dle anglo-amerického modelu 

(tedy z angl. „copyright“) je zákonné vlastnické právo, které umožňuje 

autorům a majitelům autorských práv kontrolovat šíření/kopírování (z angl. 

„copying“) jejich autorských děl. Je postaveno na principu veřejného účelu 

tvůrčí činnosti, tedy ekonomického a veřejně-politického přínosu autorského 

díla pro celou společnost a nezná osobnostní práva. Původně neplní funkci 

odměny pro autory a tvůrce, nýbrž plní funkci celospolečenského významu 

či pokroku. Zatímco české autorské právo naopak vychází z kontinentálního 

modelu a to především z německého právního systému, jenž vychází 

z principu neoddělitelnosti autorského díla od osobnosti autora a jeho 

odměny za přínos. (Žikovská P.) 

Dle ředitele divadelní a literární agentury Dilia Jiřího Srstky lze tyto 

dva systémy rozdělit takto: 

Mezi kontinentálním a americkým systémem je totiž jeden zásadní 

rozdíl, který nejde překonat. Americká legislativa chápe autorské právo jako 

ryze majetkovou záležitost, se kterou se volně a na smluvním podkladě 

obchoduje. Evropa akcentuje vzhledem ke své tradici oblast osobnostních, 

lépe řečeno morálních práv autora, která nelze obejít a která se musí 

dodržovat. 

        (Srstka J. 2006) 
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Tradiční pohled na autorské právo vychází z původní silné lobby 

tiskáren, resp. nakladatelských institucí, aby se zabránilo pirátskému 

zacházení s jejich knihami. Takže se de facto jedná o odpověď na 

ekonomický růst a rozvoj nových technologií. Zajímavou problematikou je 

dnes též odvod poplatků ze záznamových médií a tiskáren, tzv. spravedlivá 

kompenzace nositelů práv spravovaná kolektivními správci. Tato 

kompenzace se vztahuje na všechny případy bez ohledu na to, zda se jedná 

o užití autorského díla či nikoliv. Vlivem lobbistických organizací si stát 

nechal vzít jeden ze základních právních pilířů – presumpci neviny. Neboli 

každý, kdo si koupí prázdné CD či tiskárnu, automaticky odvádí 

kolektivnímu správci autorské poplatky jakožto kompenzaci za nelegální 

užití autorského díla.  

Od prvopočátků existence autorského práva, tedy z dob antiky (Řím), 

kdy sice ještě nebyl ustanoven institut autorského práva, nicméně literární 

díla byla chráněna normami morálními a sociálními, se mnohé změnilo. 

Základní princip však zůstává i nadále totožný a to znamená užívání 

autorského zákona pro boj proti neoprávněnému (pirátskému) užití 

autorských děl. Jak to v takových případech bývá, nelegální praktiky – 

„piráti“ jsou vždy před legislativou o krok napřed. Limity autorského práva 

spočívají především v tom, že autorské právo nechrání myšlenky jako 

takové, nýbrž pouze vyjádření těchto myšlenek. Dobrým příkladem je obraz 

slavného malíře, jehož myšlenku, styl či nápad může kdokoli zkopírovat. 

Umělecké ztvárnění jako takové nikoli. Toto je ovšem poměrně jednoduchý 

příklad oproti aktuálnímu problému dnešní digitální doby jako například 

zkopírování principu počítačového programu (softwaru) a jeho vydáním za 

software nový. Nutno uznat, že ne každé zkopírování je porušením 

autorského zákona, jedná-li se o kopii pro vlastní použití, nejedná se 

o nelegální počínání, jedná se o tzv. „fair use“ (férové užití). Nicméně 

hranice mezi „fair use“ a neférovým užitím je velice tenká a diskutabilní. Je 

například férové zkopírovat všechny obrázky na internetu za účelem 

vybudování globálního vizuálního vyhledávacího systému? Je tedy vůbec 

reálné zachránit v digitální době koncept férového užití, když jsou běžně 

popírána osobnostní práva autorů? Tedy jejich právo rozhodovat o tom, zda 

jejich dílo bude zveřejňováno, šířeno či nikoliv. A pokud ano, tak pouze 
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s uvedením jména autora. Bohužel digitální doba poslala autorské právo na 

křižovatku, která znamená buď nadbytečnost/zánik autorského práva nebo 

jeho zásadní aktualizaci s ohledem na digitální budoucnost. Existují 

iniciativy, které dokazují, že autorské právo stále ještě není „mrtvé“, 

nicméně je nutná modernizace a zorientování se v digitálním prostředí 

s hlavním důrazem na controlling digitálního šíření a zneužívání autorských 

děl. Na jedné straně se jedná o iniciativy tzv. pirátských stran a na straně 

druhé se jedná o akce typu „Hudba má svoji cenu“ – v německé GEMA 

usilující o zachování tradičních principů evropského autorského práva 

a další, vyjadřují se k tomu i  příslušné orgány Evropské unie. (Štilec 

J. 2012) 

Hudebníci, tanečníci, spisovatelé, vypravěči byli historicky součástí 

každé společnosti. Tedy kreativita a kultura je základní potřebou lidské 

společnosti. Jakmile jsou uspokojeny základní potřeby člověka, vzniká 

potřeba „nakrmit“ také vyhládlou mysl a duševno. Bez kreativity a v dnešní 

postmoderní době bez kreativních průmyslů bychom neměli co předávat 

dalším generacím, jednalo by se pouze o holou existenci bez historie 

a identity. Bez obsahu (kontentu) nemá ani internet či počítač co říci. Je to 

právě především hudba, film a obrázky/fotografie, ale také básně, romány, 

e-knihy či digitální knihovny, co vytváří internet, respektive obsah 

internetu. A je to právě hlad po hudbě, filmu, fotografiích, básních, 

románech, atp., co z tisíců z nás z touhy po umění a kreativitě (a neochotě 

za tyto potřeby zaplatit) udělalo piráty. V případě hudby či obrazového 

umění se může jednat jen o spontánní záležitost, tedy jim nemusí být 

věnována taková pozornost jako například psanému slovu. Hudba může být 

spontánně přehrána a obrázky zobrazeny bez osobního vkladu jedince, ale 

psané slovo musí být přečteno a vnímáno jinak pozbývá smyslu. Proto je 

nutná existence kreativního průmyslu, aby zprostředkoval most mezi umělci 

a jejich odběrateli. Možná se někdy v daleké budoucnosti ocitneme v situaci, 

kdy nebude žádný zprostředkovatel potřeba a bude se nápad z umělcovy 

mysle přenášet přímo do světa, nicméně v současnosti je prostředník stále 

nutný. Je to právě autorský zákon/copyright, který umožňuje umělcům 

„prodat“ jejich díla a umožnit jejich fyzickou i společenskou existenci. 
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Bohužel copyright – právo umělců – stále čelí ataku všeobecné 

ignorance autorského práva a vnímání jeho porušení jako beztrestné 

záležitosti. Základní problém je, že je ve společnosti hluboká absence 

všeobecného vzdělávání o tom, jak umělecké dílo vůbec vzniká a co 

znamená digitální krádež a její následky. 

Je tedy nutné posílit vzdělání ve všech sektorech společnosti včetně 

autorů samotných, kteří si často neuvědomují svá práva a výjimky. A začít 

již u dětí na základních školách, aby nevnímali chráněný kontent na 

internetu jako samozřejmost, který je dostupný zdarma, nýbrž jako 

kontent, za který se musí zaplatit. Protože právě kontent je důležitá 

ekonomická hodnota a důležitá součást kulturní a kreativní ekonomiky. Dá 

se říci, že právě autoři jsou kontent. Hlubší vzdělání by pomohlo také odkrýt 

tajuplný svět umělců, zbavit veřejnost předsudků, že jsou umělci éterické 

bytosti žijící mimo realitu a také přiblížit samotný proces vzniku uměleckého 

díla. Zkušenosti s podobným vzděláváním dětí mají již ve Španělsku 

(program „Es de libro“) a také ve Velké Británii (program ALCS´s copyright 

education). Velmi užitečný by byl také přehled pravidel pro zacházení 

s uměleckými díly ve všech médiích 21. století. Byl by užitečný jak pro 

ekonomické a sociální, ale i dobré kulturní bytí. Dobám, kdy umělec tvoří 

svá největší díla vyhladovělý ve svém chudém bytě, byť skutečnost mohla 

být jiná a celý obraz je dílem romantické legendy, by mělo odzvonit. Umění 

je potřeba vystavět na úroveň každého jiného právoplatného zaměstnání. 

A pokud možno se řídit tímto heslem: 

„If you want us and our works you must support us.“ 

Chcete-li nás, musíte nás podporovat. 

Maureen Duffy, soudobá britská spisovatelka 

     (European Writer´s Congress 2010) 

Současně je nutné, aby autoři sami byli silnější, aby si dobře 

vyjednali své smlouvy a svá práva. Zároveň je však žádoucí pomoci 

autorům a umělcům dostat do lepší společenské pozice, povýšit umělecké 

dílo na vyšší úroveň a v neposlední řadě také chránit profesionální 

(umělecké) standarty a profesionální (umělecké) hodnoty.  
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Nyní zmíním několik stanovisek německého státního tajemníka 

Bernda Neumanna na téma: „Bez autorského práva neexistuje kulturní 

mnohotvárnost“  

dostupnéz: www.bundesregierung.de/Content/DE/Artikel/2010-11-26-

bernd-neumann-positionspapier.html 

Přeložila jsem a okomentovala výběr jeho tezí (překlad originálu 

v kurzívě, můj komentář běžně) a pokusila se je aplikovat na 

autorskoprávní prostředí v České republice. 

6.1 Předmluva Bernda Neumanna 

Historie literatury, hudby, umění a vědy je také historií ochrany 

duševního vlastnictví. Ochrana práv autorů byla většinou úspěšná, jelikož se 

díla duševní práce vedle jejich podstatné kulturní a sociální dimenze stala 

také hospodářským statkem. Nové informační a komunikační technologie, 

které jsou také výsledkem tvůrčího ducha, nutně vedou k novým výzvám 

pro duševní vlastnictví. 

Autorské právo, v jehož středobodu stojí ideové a materiální zájmy 

autora, podléhá díky technickému vývoji stálému tlaku přizpůsobovat se. 

Díky digitální revoluci se změnily nejen podmínky literární, hudební, 

umělecké a vědecké produkce. Také pro ochranné organizace vznikají nové 

obchodní modely, které mohou hýbat bohatstvím současné i minulé kulturní 

mnohotvárnosti. Mechanismy a pravidla pro tradiční dění na trhu si ve 

virtuálním prostředí již nevystačí. V celosvětové síti cirkulují díla a umělecké 

služby, které jsou objektem hospodářského zájmu. Digitalizace skrývá 

v sobě mnoho šancí, ale také rizik pro autory a další zúčastněné v tvůrčím 

procesu jako jsou vydavatelé a hudební či filmoví producenti nebo 

rozhlasoví provozovatelé. Jelikož je autorské právo podstatně 

spoluvytvářeno osobnostními právy autorů, obsahuje právní forma 

podmínek nejen hospodářskou, ale také silnou ideovou dimenzi. 

Současně vytvořily digitální změny zcela nové a doposud neznámé 

možnosti účasti na kulturním dění. Výrazným příkladem tohoto je Německá 

Digitální knihovna, která byla vybudována jako německý příspěvek 

k Evropské Digitální knihovně Europeana.  Avšak snazší je nejen 

přivlastnění kulturního bohatství a umění, nýbrž také zneužití autorských 

http://www.bundesregierung.de/Content/DE/Artikel/2010-11-26-bernd-neumann-positionspapier.html
http://www.bundesregierung.de/Content/DE/Artikel/2010-11-26-bernd-neumann-positionspapier.html
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práv na internetu. Existuje tedy výzva vyvarovat se duševním krádežím 

a jiným zneužitím autorských práv. Nepovolené zveřejnění díla a jeho 

následné stažení nejsou zrovna „kavalírským deliktem“. Jde hlavně 

o posílení právního postavení autora a o respekt k jeho duševní práci. 

Ochrana duševního vlastnictví je ochrana kulturního bohatství 

a mnohočetného kulturního dědictví; jakož i v UNESCO-konvencích existuje 

ustanovení pro ochranu a podporu mnohočetnosti kulturních způsobů 

vyjádření. 

Kultura a tvorba kulturních (uměleckých) děl existuje v lidské 

společnosti od nepaměti. S každou historickou epochou přichází i nutnost 

tvorby nových pravidel, která přímo vyplývají z technologického rozvoje 

společnosti. Pokud v minulosti neexistovaly počítače a internet, nebylo 

nutné zabývat se problémy digitálních pirátů a nelegálního kopírování. 

V dnešní době je však nutné řešit a nejlépe i předvídat možnosti 

informačních technologií a snažit se předejít nelegálnímu užití autorských 

děl. Přičemž opatření proti nelegálním užitím vznikají většinou až ex post, 

jakož je tomu např. i u zabezpečení počítačových programů nebo u ochrany 

počítačů před zavirováním. Lze tedy konstatovat, že se těžko předvídá 

protiprávní chování, respektive protiprávně se chovající bývají obvykle 

o krok napřed. 

Úkolem kulturních manažerů je tedy snažit se upozorňovat na 

kulturně-společenské nebezpečí plynoucí z nedovoleného užití autorských 

děl a podporovat mechanismy vedoucí k ochraně duševního vlastnictví. 

Neboť přestala-li by si společnost vážit svého kulturního dědictví, došlo by 

k degresi kulturně-společenského vývoje. 

Zároveň je ale nutné zmínit, že digitální technologie umožňují 

„nemožné“ a že kromě zlehčení přístupu k autorskoprávně chráněným dílům 

poskytují také snadný přístup ke kultuře jako takové. Například mluvíme-li 

o online video přenosech kulturních akcí a dnes velmi oblíbeném 

streamingu. Takže se dá říci, že moderní digitální informační technologie 

značně pomáhají rozšiřovat kulturní publikum a jeho gramotnost. A i to je 

důležitým předpokladem pro existenci kultury vůbec. Neboť nebude-li 

návštěvníka, posluchače, diváka, čtenáře nebo také „odběratele“ kultury, 

nebude vznikat základní potřeba autora tvořit. 
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6.2 Autor je výchozím bodem pro autorské právo 

Autorské právo zůstává v první řadě právem autora. K nově 

a částečně diskutovanému formování ochranného účelu autorského práva 

ve prospěch uživatele není žádný důvod. Volný přístup veřejnosti 

k autorskoprávně chráněným dílům nemůže být v digitální éře vysvětlen 

tím, že je autorské právo jakožto ochranný prostředek autorů všeobecně 

zrušeno nebo ve spotřebitelském právu jinak interpretováno. Neboť účinné 

autorské právo je nepostradatelný předpoklad pro kulturní tvůrčí činnost 

a také záruka umělecké svobody. Pokud nebude možné žít z kreativní práce, 

nebude moci autor ve stávajícím rozsahu dále umělecky tvořit. Tím by se 

také ztratilo kulturní bohatství, veřejnosti i uživatelům by bylo k dispozici 

méně děl. Přednost uživatelského zájmu na úkor autora by tak znamenala 

dlouhodobou ztrátu tvůrčí umělecké mnohotvárnosti, což by bylo nevýhodou 

i pro samotné uživatele. 

Základním předpokladem každého uměleckého díla je autor sám, a to 

je bod, kde umělecké dílo a s ním spojené případné problémy začínají. Je 

tedy důležité, aby bylo autorské právo autorům pevnou oporou, ale zároveň 

také zárukou umělecké svobody a bezstarostnosti. Aby autory, respektive 

pak uživatele svými nařízeními neomezovalo tak, že by se samotný zájem 

o užívání chráněných děl ze společnosti vytrácel. 

6.3 Přiměřená pravidla ve vztahu autor/uživatel 

I ve světě digitálních technologií je ochrana duševního vlastnictví 

nezbytná. Internet umožňuje uživatelům dostat se rychle a bez komplikací 

k autorskoprávně chráněným dílům. Volný přístup si ale nelze vykládat jako 

užití bez poplatku. I v případě digitálního užití musí být autorovi a ostatním 

vlastníkům práv zabezpečena odměna. Zájem uživatelů se vyvažuje 

ustanoveními o výjimkách. 

Není zájmem autorů vytvořit taková právní ustanovení, která by 

jejich díla „odřízla“ od reálného světa. Je však důležité pamatovat na to, že 

je nutné vytvořit systém, který by chránil autory a zároveň neodradil 

uživatele autorských děl. Mohlo by pak docházet k situacím, kdy v důsledku 

příliš finančně náročných podmínek pro udělení licence nejsou některá díla 

užívána vůbec. 
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6.4 Hodnota duševního vlastnictví 

Respekt z umělecké tvorby předpokládá v době digitalizace širokou 

společenskou vzdělanost. Ta je možná pouze díky práci s povědomím 

prostřednictvím neustálé komunikace ve všech společenských vrstvách. 

Zapotřebí jsou konkrétní prostředky k budování povědomí, že i na internetu 

je možné poskytnout ochranu autorských děl a respekt k tvůrčí práci. 

Především musí být občanovi ukázáno, jak legálně je možné síť využívat. 

Není samozřejmostí, že si každý občan každého státu váží duševní 

tvorby druhých. Je tedy zapotřebí zamyslet se nad globálním, kulturně-

společensko-edukativním systémem, který by již od raného věku 

implementoval do lidského vědomí duševní vlastnictví jako vlastnictví 

jakékoli jiné, se kterým nelze zacházet neoprávněně. Nelze ovšem 

napravovat chyby až poté, co se stanou. Je důležité těmto situacím 

předcházet prostřednictvím dlouhodobého koncepčního systému. 

6.5 Kulturní spoluúčast prostřednictvím mediální způsobilosti 

Kulturní spoluúčast vyžaduje – mimo jiné kvůli komplexnosti světa 

médií – kulturní vzdělání a především mediální způsobilost. K tomu náleží 

znalost toho, co je na síti dovoleno a co je už protiprávní. Mediální 

způsobilost rozhoduje stále silněji o účasti každého občana na společenském 

životě. Odpovídající znalosti by měly být sděleny již ve škole. Kromě toho 

musí hudební a filmoví producenti, tisková média, knihovny, muzea, 

archivy, ochranné autorské organizace, vysílací organizace, internetoví 

poskytovatelé, poskytovatelé internetových portálů a sociálních sítí, výrobci 

přístrojů a úložných médií, vzdělávací zařízení a v neposlední řadě také 

autoři sami prokazovat uživatelům hodnotu tvůrčích služeb. 

Společenství zde silněji než dříve působí jako zdroj impulzů, např. při 

podpoře modelových projektů pro kulturní vzdělání, ale také ve smyslu 

zprostředkování toho, co je při užití v síti celosvětově povoleno a co 

zakázáno. 

Tato teze velice úzce souvisí s předcházejícím odstavcem. Je nutná 

všeobecná znalost podmínek užívání chráněných děl a je třeba tyto znalosti 

začít budovat již od útlého dětství a systematicky začlenit do edukace. 

Zároveň je také ale důležité, aby se každý občan dokázal vyznat ve světě 
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médií a aby nepodléhal určitým tendenčním vlivům. A aby znal a dokázal 

rozlišit to, co je ještě dovoleno a co je zakázáno. Vydavatelé, producenti, 

manažeři a další kulturně aktivní by měli neustále přirozeně poukazovat na 

hodnotu tvůrčích služeb. 

6.6 Úloha ochranných autorských organizací 

Ochranné autorské organizace jsou činné jako správci majetku autorů 

a dalších vlastníků práv. Ve své kompetenci mají efektivní poskytování 

licencí a adekvátní zhodnocení užití chráněných děl. Zároveň je jejich 

činnost přínosná i pro uživatele, jelikož za přiměřených podmínek umožňují 

centrální poskytnutí autorských práv. Obojí hraje v digitálním užití děl 

důležitou roli. Zprostředkování autorských práv přes ochranné autorské 

organizace je dané na základě zákona o autorském právu. V  oblasti online 

je na pozadí přeshraničního udělování licencí nevyhnutelné zharmonizování 

autorského práva v Evropě v podobě EU směrnic pro ochranné autorské 

organizace. 

Ochranné autorské organizace jsou nezbytným nástrojem 

vymahatelnosti nároků na autorské odměny. Výhodou je centrální udílení 

licencí a zajištění transparentnosti v užívání autorských práv. V poslední 

době se však v České republice setkáváme s hojně diskutovaným tématem 

na vrub ochranné autorské organizace – Ochranného svazu autorského 

(dále jen OSA). Vlna nespokojenosti je zde hned v několika rovinách. Tou 

první rovinou jsou pořadatelé kulturních akcí, kteří nejsou spokojeni s výší 

poplatků za uvádění chráněných děl. Druhou rovinou jsou pak samotní 

autoři, kteří však i přes vysoké poplatky hrazené pořadateli dostávají nízké 

autorské odměny za uvádění jejich děl. V poslední době se rozvíjejí debaty 

především o tom, zda-li OSA efektivně hospodaří s prostředky, které vybere 

na autorských poplatcích. Porovnáme-li totiž provozní náklady OSA a dalších 

ochranných autorských organizací v ČR, má OSA provozní náklady nejvyšší. 

Jsou kolem 17 % z celkového rozpočtu za celý rok. Celkový rozpočet OSA 

v roce 2013 byl kolem 850 mil. Kč, přičemž náklady na provoz byly 146 mil. 

(OSA, výroční zpráva 2013) Není tedy divu, že tento fakt je silným 

impulzem k velkým debatám. 
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Z praxe je také nutno zmínit, že např. v Německu jsou autorské 

poplatky německému ochrannému svazu autorskému GEMA ještě 

mnohonásobně vyšší než u nás, a tak pak pořadatelé koncertů nemohou 

neuvádět soudobá chráněná díla, jelikož by poplatky GEMA ohrozily 

samotnou existenci pořadatelských organizací. 

Závěrem lze tedy říci, že pro zachování dobrého postavení duševního 

vlastnictví na trhu je nutné vytvořit funkční mechanismy prostřednictvím 

ochranných autorských organizací, ale zároveň je nutné zachovat 

transparentnost a efektivnost při zacházení s prostředky, které ochranné 

organizace za tímto účelem získají. 

6.7 Pravidla pro osiřelá a komerčně nedostupná díla 

Svolení vlastníků práv je základním předpokladem pro užití 

autorskoprávně chráněných děl. To platí samozřejmě také pro zamýšlenou 

digitalizaci v rámci kulturně-politicky tak důležitých podniků jako je 

Německá digitální knihovna a Europeana.  Pokud však není u tzv. osiřelých 

děl znám vlastník práv, je nemožné získat svolení. Zde je tedy nutnost 

právní úpravy naléhavě nezbytná. Mělo by se pamatovat na to, že se musí 

nejprve podniknout pátrání po vlastníkovi práv. Pokud je hledání 

neúspěšné, mělo by být poskytnutí licence přes ochrannou autorskou 

organizaci možné oproti určitému poplatku. Vlastník práv, který se přihlásí 

později, je náležitě odměněn a měl by mít také právo užití nepovolit. 

Pro oblast knih (slovesné a výtvarné umění, knihovny) již ochranné 

autorské organizace a burzovní společnost pro německý knižní obchod 

společně navrhly konkrétní postup, který na základě odpovídajícího 

právního ustanovení umožňuje užití osiřelých děl v digitálních knihovnách. 

Pro ostatní obory kulturního dědictví je rovněž nutné najít příslušné 

postupy. 

Díla neprávem přivlastněná na trhu jsou díla, která nemohou být 

distribuována přes vydavatelství. Tato většinou starší a na trhu pravidelně 

nepoptávaná díla tvoří velké zásoby knihoven, ale mají velký kulturní 

význam. Proto vzniká výrazný všeobecný zájem o digitalizaci a veřejné 

zpřístupnění těchto děl. Ti, kteří spoluvytvářeli postupy pro osiřelá díla, se 

shodli na postupu, že pro knihy neprávem přivlastněné před rokem 1966 
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nedostupné a dále komerčně nevyužité, se navrhuje postup přes ochranné 

autorské organizace. Pro efektivní naplnění zákonných postupů autorskými 

ochrannými organizacemi, jsou nutná doprovodná zákonná opatření. 

Pravidla pro osiřelá a komerčně nedostupná díla se stanovují velice 

obtížně. Důležité je pamatovat na to, že nejprve je nutné podniknout 

pátraní po případném vlastníkovi práv, které může být mnohdy velmi 

zdlouhavé a obvykle také neúspěšné. Může se také stát, že se v první fázi 

vlastník nenajde, takže se užití díla povolí, ovšem, pokud se vlastník přihlásí 

v procesu užívání, může takové užití nepovolit. Další oblastí jsou díla, která 

nebyla po vyprodání znovu vydána a nemohou být veřejnosti k dispozici. 

Pro takové případy je tedy výhodným nástrojem digitalizace, která umožní 

dostupnost díla i při jeho komerční nedostupnosti.  

Poslední aktivity Evropské komise směřují k prosazení návrhu 

o povolení digitalizace a následného zveřejnění děl, kde není znám vlastník 

práv nebo není možné jej kontaktovat. Zatím je knihovnám povoleno 

digitalizovat a následně zveřejnit pouze díla, u kterých mají svolení 

vlastníka práv. Pro příklad uvádím Britskou knihovnu, která zaznamenává 

ve 40 % svých knih nedosažitelnost vlastníků práv. 

6.8 Model výstražných upozornění 

Pro další zlepšení prosazení duševních vlastnických práv v digitálním 

světě by měl být dosavadní právní rámec doplněn o efektivní systém, který 

by umožnil poslat potencionálnímu pirátovi výstražné upozornění. Potom by 

měl tento zastavit bez právních a finančních následků své ilegální chování. 

Přitom musí být zajištěno, že varovaný uživatel musí při opakovaném 

porušování zákona počítat se stále vážnější reakcí. 

Takový systém by měl být upřednostněn před pokutovaným 

pronásledováním jako doplnění existujících možností civilního práva, aby se 

nejprve objasnil obsah protiprávního chování uživatele, aniž by byl tento 

hned sankcionován. Především vlastník práv se může upomínky vzdát. 

Prostřednictvím varování může být uživatel upozorněn například na zneužití 

bezdrátového internetového připojení (WiFi) nebo také na zabezpečení 

spojení. Nadto přímý pokyn k uživateli bezprostředně přispívá k vytváření 

povědomí o hodnotě duševního vlastnictví a podporuje akceptaci práva 



 

84 

 

v populaci. Konečně by mohl být takovýto sankcionovací výstražný systém 

masově zřízen standardním způsobem v oblasti ochrany dat, aniž by se 

zatěžovaly soudy a státní zastupitelství. 

Aplikace preventivního výstražného systému je v současné době 

důležitou součástí dalších ochranných prostředků při prevenci zneužívání 

autorského zákona. Je ovšem velice obtížné dosáhnout kýženého cíle. 

Protože v momentě, kdy je uživatel pouze slušně upozorněn na nelegální 

chování, nezíská vnitřní pocit jakékoli zodpovědnosti za trestný čin. Takže si 

pouze vzdáleně uvědomí, že takové počínání není správné, ale velice 

pravděpodobně se nebude cítit zodpovědný za porušení zákona. Lze též 

konstatovat, že to, co se děje na síti, lze zpětně jen obtížně konkrétně 

dokázat. Tudíž se bude uspokojivých výsledků dosahovat velmi těžko, 

a pokud se dosáhne, tak ve velmi dlouhodobém horizontu. 

6.9 Vývoj závazků poskytovatelů a dalších zúčastněných 

Musí být identifikovány povinnosti všech zúčastněných stran. Autoři 

a další vlastníci práv jsou při výkonu vlastních práv odkázáni na spolupráci 

všech, kteří profitují ze zhodnocování jejich kreativních služeb. Tzv. záruka 

poskytovatele se musí v tomto smyslu dále vyvíjet s ohledem na nejrůznější 

nabídky a obchodní modely poskytovatelů. V zákoně o telekomunikačních 

médiích je nutné podchytit nadcházející zkušební a další povinnosti 

některých internetových poskytovatelů, jakými jsou např. poskytovatelé 

hostingu. 

Při porušení zákona by měl uživatel zaplatit dvojitý licenční poplatek. 

Jinak by závazek neodpovídal nákladům, které vyvstanou poctivému 

uživateli. To ale odporuje pocitu spravedlnosti a nepodporuje motivaci 

k právnímu jednání. 

Bez pochyby jsou internetoví poskytovatelé a i další zúčastnění při 

poskytování internetových služeb v oblasti kultury zodpovědní za 

bezpečnost při zveřejňování autorských děl. Takže hledá-li se pak viník 

krádeže duševního vlastnictví, lze jednoduše obvinit poskytovatele takové 

služby z nedostatečného zabezpečení. Ovšem to není úkolem našeho ani 

dalších bádání, která na toto téma vznikla a nadále vznikají. Mnohem 
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důležitější je prevence a cílené budování povědomí o hodnotě duševního 

vlastnictví. 

6.10  Ochranné právo služeb vydavatelů tisku 

Digitální revoluce staví také vydavatele tisku před velkou výzvu. 

Význam tisku nemůže být pro demokracii dostatečně doceněn. Neboť bez 

mnohotvárného pole tisku s náročnými novinářskými tématy by byl kulturní, 

politický a společenský život v Německu výrazně chudší. Vydavatele tisku 

stejně jako další statky duševního vlastnictví je proto důležité dostatečně 

ochránit. S uvedením práv duševního vlastnictví se rámcové podmínky 

vydavatelů tisku výrazně zlepšily a byl jim nabídnut vlastní právní základ 

k prosazení jejich práv na internetu. Právní řešení musí být vcelku 

přiměřené a vyvážené. Právo duševního vlastnictví by se tedy mělo týkat 

pouze živnostenského užití. Také novinářům jako autorům musí přijít 

posílení právní pozice nakladatelů vhod. Neměly by nastat nevýhody pro 

veřejné knihovny a archivy. 

Není novinkou, že i vydavatelé tisku čelí již několikátým rokem 

hrozbě digitalizace. Nejeden autor se zabýval tématem, zda-li z trhu zmizí 

tiskové produkty, jako jsou knihy nebo noviny. Zatím se daří tiskařskému 

trhu všem těmto nástrahám odolávat. Doufejme, že se to bude dařit 

i nadále, a že tisková média a knižní průmysl budou i nadále profitovat. 

Neboť jejich úloha jako zprostředkovatelů kultury je zásadní. 

6.11  Další použití a dlouhodobá dostupnost digitálních kopií 

Digitální kopie volných děl by měly být pro nekomerční užití bezplatně 

nabízeny veřejně financovanými kulturními institucemi. 

Dlouhodobá dostupnost digitálních děl a kopií zajišťuje trvalou 

uživatelnost kulturních statků a vědeckých informací. Aby bylo možné 

zaručit dostupnost dat pro naše potomky, musí být data stále kopírována na 

nové generace úložných médií a prostřednictvím nových systémů. Autorské 

právo musí být rozšířeno o pravidla, která povolí činným kulturním 

institucím zálohovat a zachovávat ve svém portfoliu i chráněná digitální díla 

dle příslušných technických a organizačních postupů. 
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V době digitalizace je tendence vše urychlovat a zjednodušovat. Je 

však důležité dbát také na to, aby i naši potomci zdědili něco z našeho 

kulturního bohatství. Proto není dostačující uchovávat veškerá data pouze 

digitálně. Je nutné důkladně promyslet, jak s kulturním bohatstvím naložit 

a jak zaručit zálohu pro případ ztráty dat, který může nastat pouhou 

nefunkčností disku či média, na kterém jsou uložena. Je tedy důležité 

zálohy neustále obnovovat v přímé návaznosti na technologický vývoj. 

Hlavně ale zavést dlouhodobou koncepci, dle které se budou příslušná 

kulturní a jiná zařízení generálně řídit. 

6.12  Zlepšení zajištění nároku na autorský honorář 

Druhým zákonem k regulaci autorského práva v informační 

společnosti („der zweite Korb“) byl změněn postup při stanovení odměn pro 

kopírování k soukromé a k vlastní potřebě. Zatímco do 31. 12. 2007 bylo 

odměňování zákonodárcem ustanoveno, nyní se předpokládá, že bude 

vyjednána výše sazby odměn mezi ochrannými autorskými organizacemi 

a spolky výrobců a dovozců paměťových médií a zařízení. 

Tato nová pravidla a v nich stanovená očekávání nebyla prozatím 

naplněna. Ochranné autorské organizace a spolky se prozatím nemohly ve 

většině zpoplatněných produktů sjednotit na výši poplatku. Vyvstává tedy 

nutnost změnit především postupy při stanovení tarifů a při prosazování 

autorských honorářů ve vztahu k evidenci a kontrole dlužícího poplatníka. 

Dále je potřeba jasně uvádět, že jsou přístroje a paměťová média při 

uvedení do provozu od určitého data zpoplatněna. 

V případech, kdy nemůže ochranná autorská organizace zajistit platné 

výhradní právo, nýbrž pouze bere na vědomí právní či jiné nároky na 

autorský honorář, je v  návaznosti na patřičná ustanovení autorského 

zákona povinna vyměřit poplatek. Částečně nejsou poplatky ani po letech 

uhrazeny a jsou vymáhány až v nákladných a zdlouhavých soudních 

procesech. Autoři a další vlastníci práv se musejí na tuto dobu nejen vzdát 

svých odměn, ale také nesou – v žádném případě nejen teoretické – 

insolvenční riziko dlužníka. 

Nutno dodat, že i v ČR jsou autorské poplatky z kopií či zakoupení 

prázdných médií hojně diskutovaným tématem. Z výše zmíněného 
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příspěvku vyplývá, že platební systém a systém vyplácení v Německu 

nefunguje zcela spolehlivě. A má-li se pak autor své odměny raději vzdát, 

aby nebyl spoluzodpovědný za krach dlužníka, je situace vskutku vážná. 

6.13  Evropská a mezinárodní pravidla 

Duševní statky jsou v Evropě, ale i ve světě užívány a obchodovány. 

Proto by měly být na evropské úrovni zharmonizovány podmínky 

ochranných autorských organizací v rámci přeshraničních užití a licencování. 

Právě s ohledem na oblast online je nutné vytvořit evropský vnitřní funkční 

trh pro kreativní tvorbu.  

Jelikož je ale také ilegální užití autorskoprávně chráněných děl 

v Evropě, ale i celosvětově, mnohem snadnější, jsou kromě národních 

úmluv nutné taktéž mezinárodní právní dohody k prosazení autorského 

práva. Současné dohody jsou nedostačující. Konkrétní prostředky 

v Německu musí být začleněny do vhodných rámců na úrovni Evropy. 

Diskuzi tohoto tématu na evropské úrovni je nutné hnát dopředu. 

Kromě vnitrostátních pravidel je zásadní zamýšlet se nad 

podmínkami, které budou platné a funkční po celém světě nebo alespoň na 

území Evropy. Internet je síť, která je dostupná odkudkoli na světě, tudíž 

jsou jednotlivá teritoriální pravidla nedostačující. Jistě si umíme ale všichni 

představit, jak by bylo administrativně složité sjednotit taková pravidla na 

celém světě. Bohužel celá situace je o to komplikovanější, že máme-li 

něčeho takového dosáhnout, je potřeba mít pro takové počínání politickou 

oporu. Když si ale uvědomíme, že kultura obecně stojí vždy na periferii 

politických zájmů, je situace o to depresivnější. Nicméně musíme věřit, že 

takové moderní politické „výdobytky“ jako je např. Evropská Unie, by nám 

mohly být v těchto problémech alespoň trochu nápomocné. 

(Neumann B. 2011) 

Poznámka: 

Tyto teze jsou citovány z německého originálu stanovisek 

německého státního tajemníka Bernda Neumanna na téma: „Bez 

autorského práva neexistuje kulturní mnohotvárnost“ dostupné 

z: http://www.bundesregierung.de/Content/DE/_Anlagen/BKM/2011-12-

http://www.bundesregierung.de/Content/DE/_Anlagen/BKM/2011-12-28-positionspapier-neu.pdf?__blob=publicationFile
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28-positionspapier-neu.pdf?__blob=publicationFile, květen 2011. 

Originální znění přikládám v příloze č. 4. 

Kurzíva - překlad německého originálu, běžné písmo – můj 

komentář. 

6.14  Hudební pirátství versus autorský zákon 

Pro přehlednost situace uvádím závěrem tohoto komentovaného 

překladu ještě základní poznatky pro zacházení uživatelů s autorskými díly 

a potažmo s autorským zákonem. Přikládám tedy doplněnou 

a aktualizovanou kapitolu „Hudební pirátství versus autorský zákon“ z mé 

diplomové práce na téma „Problematika produkce hudebních nosičů na 

počátku 21. století“ z roku 2006. 

V této kapitole vysvětlím, kde přesně dochází k rozporu mezi 

Autorským zákonem (dále jen AZ) a nezákonným počínáním pirátů. 

Vzhledem k tomu, že existuje více druhů hudebního pirátství, bude i tato 

kapitola rozdělena na více částí dle jednotlivých způsobů porušování AZ. 

Kromě práv autora k jeho dílu upravuje tento zákon také práva 

související s právem autorským, tzn.: práva výkonného umělce k jeho 

uměleckému výkonu, právo výrobce zvukového záznamu k jeho záznamu či 

právo výrobce zvukově obrazového záznamu k jeho záznamu. 

6.14.1  Prosté pirátství, padělky a bootlegy 

V případě prostého pirátství, padělků a bootlegů se jedná o porušení 

§30 zákona číslo 121/2000 Sb., tzv. „Autorského zákona“ a může se jednat 

i o naplnění skutkové podstaty trestného činu dle §152 Trestního zákona 

(trestný čin porušování autorského práva, práv souvisejících a práv 

k databázi). 

§30 AZ řeší situaci, která rozlišuje užití díla pro osobní potřebu nebo 

pro účely jiné. Užitím díla pro osobní potřebu se rozumí zhotovení záznamu, 

rozmnoženiny nebo napodobeniny díla (s výjimkou zhotovení rozmnoženiny 

počítačového programu či elektronické databáze nebo rozmnoženiny či 

napodobeniny díla architektonického stavbou) v soukromí zhotovitele 

rozmnoženiny, v rámci rodiny, přátel, osob blízkých. Do těchto mezí se však 

nevejde pirát, který zhotovuje záznamy, rozmnoženiny nebo napodobeniny 

http://www.bundesregierung.de/Content/DE/_Anlagen/BKM/2011-12-28-positionspapier-neu.pdf?__blob=publicationFile
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díla nejen nikoliv pro osobní potřebu, nýbrž i za účelem komerčního zisku 

bez potřebného udělení licence. 

6.14.2  Internetové pirátství 

Zveřejnění hudby na internetu je dle §18 AZ sdělování díla veřejnosti, 

kdy kdokoli může mít k němu přístup na místě a v čase podle své vlastní 

volby. To je jedním ze způsobů majetkového práva autora, výkonného 

umělce a výrobce takového záznamu – dílo užít. Činí-li tak třetí osoba, musí 

mít k tomu od oprávněných subjektů svolení v podobě licenční smlouvy (viz 

§ 47 AZ). Není-li takového svolení, jde o pirátské užití. 

V případě P2P sítí se vždy jedná o sdělování díla veřejnosti bez 

potřebné licence a v každém okamžiku tak dochází k masovému porušování 

majetkových práv autorů, výkonných umělců, ale i výrobců takovýchto 

záznamů. 

Pokud je hudba z internetu stažena někým jen pro jeho osobní 

potřebu, jedná se o legální užití a to bez ohledu na to, zda zveřejnění na 

internetu je legální či nikoli. (§ 30 AZ) 

6.15  Mezinárodní autorsko-právní ochranný systém 

Autorský zákon chrání práva autorů a jejich kreativní činnosti. V době 

internetu a digitalizace je velmi složité se těmito zákony řídit, má-li každá 

země své vlastní zákony. Existuje však několik mezinárodních smluv, které 

chrání autorská práva také v zahraničí. Jedná se o Bernskou úmluvu, 

Ženevskou úmluvu, Římskou úmluvu a další. 

6.15.1  Bernská úmluva 

Je pravděpodobně nejvýznamnější mezinárodní dohodou, která 

upravuje autorské právo. Podepsána byla v roce 1886 ve švýcarském Bernu 

a je neustále doplňována. V současnosti má Bernská úmluva 146 členů. 

Princip Bernské úmluvy spočívá v rovnoprávnosti autorských děl, tedy dílo 

autora provedené v zahraničí má stejná ochranná práva jako dílo autora 

domácího.  
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6.15.2  Ženevská úmluva 

Ženevská úmluva chrání hudební nahrávky a snaží se zamezit 

nelegální výrobě, dovozu a distribuce nezákonných duplikátů. 

6.15.3  Římská úmluva 

Římská úmluva podepsaná 26. 10. 1961 je mezinárodní smlouva 

a chrání všechny výkonné umělce, výrobce zvukových záznamů 

a rozhlasové a televizní společnosti proti sdílení jejich živého výkonu 

veřejnosti bez jejich souhlasu. (Vyhláška MZV 192/164 Sb., ze dne 18. září 

1964) 

Všechny webové stránky poskytující hudbu čelí velké výzvě, jak 

pečlivě dodržet pravidla ve všech teritoriích. Někteří poskytovatelé hradí 

licence za užití na základě řádných ujednání s ochrannými organizacemi. 

Existuje však také mnoho nelegálních serverů, které jakýkoli licenční 

systém postrádají. 

6.16  Ochranné organizace a kolektivní správa 

Vzhledem k autorsko-právní problematice zmíněné v této kapitole, 

zejména pak v tezích Bernda Neumanna, uvádím také drobný úvod do 

oblasti ochranných organizací, respektive kolektivních správců, kteří by měli 

být základem pro boj proti pirátskému užití autorských děl. 

„Účelem  kolektivní správy práv je kolektivní  uplatňování a kolektivní 

ochrana   autorských majetkových   práv      a   dalších majetkových   práv 

souvisejících  s   autorským právem    a   umožnění  zpřístupňování 

předmětů těchto práv veřejnosti.“ 

 Zdroj: http://www.autorske-pravo.info/kolektivni-sprava-prav 

Základy kolektivní správy se objevily ve Francii koncem 18. století. 

Úplně prvním sdružením vykazujícím prvky kolektivní správy byl spolek 

dramatiků „Société des auteurs et compositeurs dramatiques“, ke kterému 

se pak přidali také spisovatelé a na konci 19. století vzniká společenství 

textařů, skladatelů a hudebních nakladatelů „Société des auteurs, 

compositeurs et éditeurs de musique“ (SACEM). Postupně se na přelomu 

století přidávají i další evropské země (Itálie, Rakousko, Německo, 

Španělsko). Překvapivě ve Velké Británii a také v USA vznikají kolektivní 

http://www.autorske-pravo.info/kolektivni-sprava-prav
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správci jako poslední a to v roce 1914. Z důvodu potřeby sjednotit 

licencování autorských děl rovněž na mezinárodní úrovni vzniká v roce 1926 

první mezinárodní ochranná organizace na ochranu provozovacích práv 

„Confédération Internationale des Sociétéd d'Auteurs et Compositeurs“ 

(CISAC). V oblasti mechanických práv vznikla v roce 1929 první 

mezinárodní organizace tohoto zaměření „Bureau International de l'Edition 

Mecanique“ (BIEM). Obě organizace fungují dodnes a jsou významnými 

mezinárodními kolektivními správci. 

V oblasti kolektivní správy se kontinentální systém od anglo-

amerického systému významně odlišuje. V případě kontinentální kolektivní 

správy je preferován systém jednoho kolektivního správce jak pro práva 

mechanická, tak pro práva k živým produkcím. V případě anglo-amerického 

systému kolektivní správci spravují pouze práva k veřejnému provozování. 

Správci mechanických práv jsou pak obvykle nakladatelé, kteří však nejsou 

skutečnými kolektivními správci. Dochází tak často k otázkám, kdo je 

skutečným nositelem práv a kdo je oprávněn příslušnou licenci poskytnout. 

(Matějičný T. 2013) 

Ačkoliv je autorské právo v rámci evropského práva důkladně 

upraveno, kolektivní správa jako taková zde upravena není. A tak není divu, 

že je v době digitalizace častým tématem diskuzí nad online hudebními díly. 

Dne 26. února 2014 byla tedy po mnohých snahách vydána Směrnice 

Evropského Parlamentu a rady 2014/26/EU o kolektivní správě autorského 

práva a práv s ním souvisejících a udělování licencí pro více území k právům 

k užití hudebních děl online na vnitřním trhu s účinností v národních 

legislativách všech členských států od 10. dubna 2016. Cílem této směrnice 

bylo sjednotit pravidla a právní rámec pro výkon kolektivní správy 

a zjednodušit kolektivní správu v informační společnosti zejména v oblasti 

udělování licencí užití hudebních děl online pro území více členských států 

Evropské unie. (Ullmanová Wünschová, B. 2015, Zandl P. 2006, MKČR 

2015) 

Závěrem pro přehlednost uvádím soupis ochranných organizací dle 

jednotlivých teritorií. 
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Tabulka 9: Přehled ochranných autorských organizací 
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7 Typy sociálních sítí a jejich základní funkce 

Jan Jirák: takzvaná nová média nahradila integraci interakcí 

„Je to jedna ze dvou velkých záměn posledních desetiletí: první byla 

záměna občana za spotřebitele, druhá záměna integrace za interakci. Jsme 

sice nádherně svobodní, každý může napsat, co chce, ale jsme odsouzeni 

k tomu, že to, co říkáme, nemá žádný smysl“ pověděl médiolog Jan Jirák 

v rozhovoru s Michalem Komárkem. (In: Literární noviny, 20. 1. 2014) 

Jak napovídá úvodní citace Jana Jiráka, nacházíme se v interaktivní 

a zřejmě také velmi povrchní době, která vyžaduje být neustále up-to-date 

a alespoň prostřednictvím internetu informovat okolí o svém bytí, a to nejen 

v rovině soukromého života, kde si každý může zvolit, zda se touto cestou 

vydá či nikoli, ale také v rovině obchodní, kde na výběr není, toužíme-li být 

úspěšní. Často také dochází k propojení obou těchto rovin do jakéhosi 

mezitypu. Platforma, která tuto formu komunikace umožňuje, jsou právě 

sociální sítě. Pro svou firemní prezentaci využívá  v České republice 

Facebook 70 % firem, Twitter 59 % a YouTube 33 % firem. (Michl P. 2013) 

Jelikož jsou sociální sítě klíčovým mediátorem distribuce hudby 

a významným partnerem pro její sdílení, zaslouží si v této práci větší 

prostor. 

Vedle serverů, které poskytují hotový produkt či hudební kontent za 

úplatu či bez úplaty (amazon.com, allmusic.cz, resp. hudba.vltava.cz, 

naxos.com), zaujímají také sociální sítě v oblasti digitální distribuce hudby 

velmi důležitou pozici zejména od druhé poloviny první dekády 

jedenadvacátého století. 

7.1 Historie sociálních sítí 

Základní myšlenkou sociálních sítí (resp. z angličtiny "Social 

Network", tzn. společenská síť) je vzájemná výměna informací v určité 

skupině, jedná se tedy o komunikační systém. Historie sociálních sítí tak, 

jak je známe dnes, jde ruku v ruce s rozvojem samotného internetu, tedy 

sahá do období poloviny 90. let. Prvním průkopníkem a strůjcem této 

myšlenky byl již však v 50. letech 20. století antropolog a profesor 

londýnské ekonomické univerzity J. A. Barnes, který termín 

sociální/společenská síť povznesl do vědecké roviny. Intenzivně se zabýval 
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studiem vztahů mezi norskými rybáři a konstatoval, že společnost můžeme 

definovat jako množinu bodů, z nichž některé jsou propojeny (vztahy). 

Z této množiny pak vznikne sociální/společenská síť. Je nutno si však 

uvědomit, že tyto společenské sítě/komunity, které sdílejí společné zájmy, 

existují však i mimo sociální média. Každý jedinec si vlivem vlastního 

životaběhu vytvoří vlastní sociální graf neboli sociální prostředí/síť, v rámci 

které má důvod sdílet svoje zájmy, pocity, úspěchy a další. (Objevit 2013) 

Devadesátá léta 20. století přinesla první pokusy vzniku online 

sociálních sítí, které měly sloužit pro komunikaci studentů v rámci univerzit. 

Tehdy však nebyl internet tak rozšířeným médiem, aby bylo možné sociální 

sítě masově rozšířit jako dnes. Mnohé pokusy této doby tedy zanikly 

a čekaly na svou chvíli do roku 2002, kdy došlo k prvnímu propojení přátel 

na internetu prostřednictvím sítě Friendster.com. Friendster.com se těšil 

velké oblibě a během několika prvních měsíců čítal přes 3 milióny uživatelů. 

V roce 2003 vznikl MySpace, který byl historicky první sítí podporující 

internetový marketing. V tomtéž roce vznikla také sociální síť LinkedIn 

sloužící k profesnímu propojování uživatelů a k podpoře vyhledávání 

pracovních míst. Rok 2004 patří již dnes nejpopulárnější sociální síti 

Facebooku, jehož původní myšlenka byla propojení studentů Harvardu. 

V roce 2006 byl poprvé spuštěn mikroblogovací systém - sociální síť Twitter. 

Nejmladší sociální sítí je pak Google+. Po celém světě existuje mnoho 

dalších sociálních sítí, které jsou však využívané pouze lokálně. Jedná se 

například o Vkontakte, Qzone či Tuenti. Vkontakte je ruská sociální síť, 

Qzone je nejrozšířenější sociální sítí v Číně, Tuenti je pak oblíbenou sociální 

sítí ve Španělsku. Také v České republice existují lokální sociální sítě jako 

například lide.cz, spoluzaci.cz či libimseti.cz. Mezi globálně nejznámější 

a nejvyužívanější sociální sítě patří v současné době: Facebook, Twitter, 

LinkedIn, Google+, Myspace a další. (Objevit 2013, Bornová L. 2011) 

Sociální sítě můžeme rozdělit dle internetového marketingového 

specialisty Ch. Treadawaye a prezidentky organizace International Social 

Media Association M. Smith na základě nabízených funkcí do tří základních 

skupin: 
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1. "Vše v jednom" 

Sociální sítě typu vše v jednom nabízejí svým uživatelům celou řadu 

funkcí na jednom místě. Jedná se například o propojení se svými přáteli, 

sdílení fotografií, videí či zveřejňování statusů. Lze říci, že poskytují vše, co 

uživatel potřebuje. Mezi nejužívanější sítě tohoto typu patří Facebook, 

Myspace. Mezi méně známé patří Bebo.com, Hi5.com, Friendster.com 

a další. 

2. "Jediný trik" 

Webové stránky v této skupině se nesoustředí na všechny služby, 

které by mohly být uživatelem vyžadovány, nýbrž jen na jednu službu, 

kterou se snaží poskytovat co nejlépe. Dobrým příkladem takového webu je 

síť Twitter, která umožňuje komunikaci s ostatními uživateli pouze 

prostřednictvím krátkých textových zpráv. 

3. "Míšenci" 

Tato skupina je charakteristická pro sítě, které se primárně snaží 

soustředit na jednu specializovanou oblast, ale k té nabízí ještě funkce 

dalších sociálních sítí. V mnohých případech se v počátcích jednalo 

o stránku s pouze jednou funkcí, ale v důsledku snahy o lepší výsledky 

a tlaku uživatelů byly zprovozněny funkce další. Příkladem takovéto sítě je 

server Flickr.com, který ač primárně slouží ke sdílení fotografií a videí, 

nabízí také další funkce jako komunikace s přáteli či skupinami, označování 

části obsahu jako oblíbené a další. Také server YouTube primárně zaměřený 

na sdílení videí nabízí další funkce sociálních sítí včetně komunikace mezi 

přáteli, skupinami či hodnocení příspěvků. Server Spotify rovněž vykazuje 

prvky sociální sítě. (Treadaway Ch. 2011) 

Právě Facebooku jakožto významnému fenoménu a nejrozšířenější 

platformě v oblasti sociálních sítí současné doby věnuji následující popis. 

7.2 Co je to facebook a jak vznikl? 

Facebook je uzavřená – soukromá síť a slouží především 

k soukromým účelům (vzájemné komunikaci) jednotlivých uživatelů nebo 

k dnes častěji a častěji využívané vnější – PR komunikaci firem. I přes svůj 

původní soukromý charakter se dnes stává spíše významným komerčním 



 

97 

 

nástrojem v oblasti propagace. Facebook čítá k dubnu 2015 kolem 1,3 

miliardy aktivních uživatelů (dle serveru socialbakers.com 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/) a je přeložen do 65 

jazyků včetně češtiny.  Denní přírůst nových uživatelů je kolem 250 000.  

Aktuální počet denně aktivních uživatelů znázorňuje v letech 2011 - 

2014 následující graf: (zdroj 

http://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/, únor 

2015) 

 

Obrázek 18: Počet denně aktivních uživatelů Facebooku 

Zakladatelem Facebooku je bývalý student Harvardovy univerzity 

Mark Zuckerberg. Původně byl systém určen pouze studentům Harvardovy 

univerzity, později sloužil již také dalším americkým univerzitám, případně 

některým schváleným zahraničím (první univerzitou v České republice byla 

brněnská Masarykova univerzita). Poté se do systému začaly připojovat 

některé nadnárodní organizace a od 11. srpna 2006 se mohou připojit 

všichni starší 13 let. Název Facebook je odvozen z letáků zvaných 

„facebooks“ distribuovaných na amerických univerzitách studentům prvních 

ročníků. 

Komunikace přes Facebook je možná prostřednictvím oddílů 

(aplikací), které profil každého zaregistrovaného uživatele obsahuje. Jedná 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/
http://www.statista.com/statistics/346167/facebook-global-dau/
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se o fotky (photos), videa (videos), události (events), zeď (wall), dárky 

(gifts), bazar (marketplace), šťouchnutí (poke), hry. Firmy pak mají 

možnost vytvářet firemní profily prostřednictvím stránek (pages) 

a propagovat tak svoji značku, produkty, služby a aktivity. Existuje zde 

i možnost zakoupení reklamních bannerů, které jsou také hlavním zdrojem 

příjmů firmy Facebook. Facebook nezapomíná ani na uživatele internetu 

prostřednictvím mobilních telefonů, takže vyvinul speciální integrované 

aplikace pro většinu značek mobilních telefonů. Tyto programy pak 

umožňují pohodlné použití Facebooku i přes mobil. 

Facebook má nastavená striktní uživatelská pravidla, která chrání 

především Facebook, a v případě jejich nedodržení si systém takového 

uživatele zaeviduje jako problémového a nadále mu neumožňuje běžné 

zacházení se svým účtem. Bohužel komunikace ze strany Facebooku 

probíhá obvykle pouze na automatické bázi, takže není možné se jakkoli 

odvolat. 

Mezi ostře hlídané podmínky užívání patří kromě dalších pravidlo, že 

každý člověk může mít na Facebooku pouze jeden účet, dále zákaz vytvářet 

profil třetí osobě bez písemného povolení, zákaz pořádání soutěží 

jakéhokoliv typu, zákaz používání osobního profilu k reklamě a komerčnímu 

zisku, zákaz používání ochranné známky  Facebooku. Věk uživatele musí 

být nad 13 let. Podmínky užívání ovšem Facebook několikrát do roka mění, 

mění také grafickou i strukturální podobu účtů. Výhodné je stát se tedy 

fanouškem stránky Facebook a dostávat tak informace o těchto změnách 

v předstihu. 

        (Tůma M. 2012) 

V oblasti distribuce hudby je Facebook v dnešní době jedním 

z nejzásadnějších komerčních nástrojů vůbec. Díky integraci s jinými 

webovými stránkami, respektive se specializovanými či hybridními 

sociálními sítěmi, které nejsou pro Facebook konkurencí (YouTube, Twitter, 

Flickr), je možno prostřednictvím sdílení hudebních obsahů docílit účinné 

prezentace hudebních produktů, služeb či akcí. Integrace sociálních sítí má 

pozitivní vliv také na vyhledávače SEO (Search engine optimization), pro 

které je obsah ze sociálních sítí zárukou kvality, tedy tyto odkazy 
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přednostně umisťují na přední příčky výsledků vyhledávání. Nahraju-li tedy 

například propagační hudební video na YouTube, označím jej správnými 

klíčovými slovy, nasdílím jej na Facebooku, případně na Twitteru, mělo by 

se pak automaticky zobrazit při fulltextovém vyhledávání mezi prvními 

odkazy. Zatímco v případě zobrazení externí webové stránky je toto placená 

služba a významný zdroj příjmů všech webových vyhledávačů, v případě 

sociálních sítí je možno docílit stejného efektu bez poplatku. (Treadaway 

Ch. 2011) 

7.2.1 Úskalí Facebooku 

I přes mnoho kladů, které jsem zmínila v předchozích odstavcích, má 

Facebook také své záporné stránky. Ze své podstaty shromažďuje všechny 

osobní/firemní údaje, fotografie, videa, oblíbené stránky, apod., které lze 

snadno zneužít/využít jak k nejrůznějším osobním útokům, tak ale také 

konkurencí k poškozování dobré značky. Přičemž je nutné brát v potaz, že 

k veškerým podkladům, které byly na Facebook nahrány, byla automaticky 

společnosti Facebook udělena nevýhradní, přenosná, převoditelná, 

celosvětová a bezúplatná licence k zacházení s těmito podklady. Nyní cituji 

přímo ze stránky Facebook: "Prohlášení o právech a povinnostech" 

(https://www.facebook.com/legal/terms/update): 

"Sdílení vašeho obsahu a informací 

Jste vlastníkem veškerého obsahu a informací, které na Facebooku 

zveřejníte, a můžete určit, jakým způsobem budou sdíleny, pomocí 

nastavení soukromí a nastavení aplikací. Kromě toho:  

1. Pro obsah chráněný právy k duševnímu vlastnictví, jako jsou 

fotografie a videa (obsah podléhající duševnímu vlastnictví, DV), nám 

výslovně udělujete následující oprávnění, v souladu s vaším 

nastavením soukromí a nastavením aplikací: udělujete nám 

nevýhradní, přenosnou, převoditelnou, celosvětovou bezúplatnou 

(royalty-free) licenci na použití veškerého obsahu podléhajícího DV, 

který zveřejníte na Facebooku nebo v návaznosti na něj (Licence 

k DV). Tato licence k DV končí, jakmile svůj obsah podléhající DV 

https://www.facebook.com/legal/terms/update
https://www.facebook.com/settings/?tab=privacy
https://www.facebook.com/settings/?tab=applications
https://www.facebook.com/privacy/
https://www.facebook.com/settings/?tab=applications
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odstraníte ze svého účtu, s výjimkou případů, kdy jste tento obsah 

sdíleli s ostatními (pokud jej také oni neodstranili).  

2. Jestliže obsah podléhající DV odstraníte, bude odstraněn obdobným 

způsobem, jako při přesunutí do Koše v počítači. Berete však na 

vědomí, že odebraný obsah může existovat v záložních kopiích po 

přiměřeně dlouhou dobu (nebude však dostupný ostatním)." 

Pokud bych tedy ustanovení výše přeložila do praxe, všechny 

fotografie či videa nahraná na stránku Facebooku se až do okamžiku, kdy je 

uživatel smaže (a pokud je nesdílí), stávají majetkem Facebooku, který 

s nimi může začít obchodovat dle svého libovolného uvážení, aniž by měl 

autor nárok na honorář, a bez ohledu na to, zda uživatel, jenž fotografie 

nahrál, vlastní k těmto materiálům vlastnická práva. Toto nebezpečí se týká 

zejména fotografů, jejichž fotografie mohou být zneužity. V oblasti hudby 

by se zneužití v tomto smyslu mohlo týkat hudebních nahrávek či hudebních 

videoklipů, které jsou však ve většině případů uložena na YouTube či jiných 

serverech, které autorská práva ponechávají autorovi. (Dolejší T. 2014, 

Bezpečná síť 2014) 

V současné době čelí Facebook u vídeňského soudu žalobě ohledně 

uchovávání osobních dat a archivování veškerých příspěvků, i těch, které již 

byly uživatelem smazány. Jedná se o hromadnou žalobu 25 000 uživatelů 

Facebooku včetně cirka 100 lidí z České republiky. Zájemců však vylo 

daleko více, hovoří se o celkem 55 000 zaregistrovaných, kteří mají zájem 

o případné druhé kolo hromadné žaloby. Facebook je žalován za 

neoprávněné zacházení s osobními údaji, které měl dále ještě poskytovat 

americké Národní bezpečnostní agentuře (NSA). Zástupcem žalobců je 27 

letý rakouský právník Max Schrems, který žádá za každého poškozeného 

odškodné 500,- EUR. (Beránek J. 2015, Lidové noviny 2015) 

Nebezpečná může být také skutečnost, že neexistuje důkladná 

kontrola pravosti založených profilů a jejich propojení s konkrétní osobou. 

Obzvláště v případě fanoušků, kteří označili stránku jako "To se mi líbí" 

neexistuje žádný kontrolní mechanismus, který by ověřil jejich pravost. 

Zároveň však také neexistuje žádný mechanismus, který by neověřeného 

fanouška mohl z odběratelů firemní stránky odstranit. 
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Z dalších úskalí je nutno také zmínit, že neexistuje obchodní 

zastoupení firmy Facebook v České republice, a tak veškerá komunikace 

probíhá pouze v rovině automatické. Zrádnou funkcí se může v některých 

případech jevit také tzv. automatické autotagování (neboli rozpoznávání 

uživatelů dle obličejů, jejich automatické označení a automatické propojení 

s dalšími uživatelskými profily), nemožnost úplného smazání účtu, časté 

změny licenčních podmínek a pravidel užívání či automatické spouštění 

nových aplikací (jako geolokace, autotagování a další). 

Také další sociální sítě si zaslouží v této práci popis. Některé jako 

Twitter, Myspace či Google+ jsou významnými šiřiteli buď hudby samotné, 

nebo jsou šiřiteli informací o hudbě. 

7.3 Twitter 

Twitter je oproti Facebooku otevřená sociální síť, její obsah je tedy 

veřejně přístupný. Je to síť, která je založená na tzv. mikroblogovacím 

systému a vkládání tzv. tweetů pod svůj uživatelský účet. Počet znaků 

v jedné textové zprávě je omezen na maximální počet 140. Odkazy na jiné 

webové stránky je zde možné sdílet prostřednictvím zkrácených odkazů 

(tzv. zkracovačů odkazů – zkracovače odkazů slouží ke zkracování příliš 

dlouhých webových odkazů a k automatickému vygenerování zkrácené 

verze daného odkazu. Mezi nejužívanější patří bit.ly a goo.gl. Jedinou 

nevýhodou této služby je, že z vygenerovaného zkráceného odkazu (např. 

bit.ly/ib1wOF) není hned zřejmé, na kterou webovou stránku odkazují. 

Každý uživatel má zvolené své odběratele, kterým se zveřejněné 

mikroblogy automaticky zobrazí. Odběratelé mohou upozornit na zajímavé 

příspěvky funkcí tzv. „retweet“, kdy příspěvek přepošlou všem nebo jen 

určitým skupinám svých odběratelů. Výhodou, případně i nevýhodou je fakt, 

že se zpráva takto řetězovitě může dostat velmi rychle a velmi daleko od 

původního tvůrce. Název vychází z anglického slova to twitter = cvrlikat. 

Twitter má k březnu 2015 288 miliónů uživatelů (Statista.com) a za den 

Twitterem projde kolem 500 miliónů tweetů. Velmi oblíbené je využívání 

tzv. Hashtagu – klíčového slova, které umožní vyhledání důležitého tweetu. 

(Tůma M. 2012, Čížek J. 2009) 
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Jak už bylo zmíněno v předchozí kapitole, velmi účinnou funkcí je 

vzájemné propojení Twitteru s Facebookem. Po přihlášení do Twitteru 

prostřednictvím Facebookového účtu a po zadání příslušného nastavení se 

obě sítě propojí. Dochází pak k zobrazení tweetů na Facebookovém profilu. 

Tato služba však funguje pouze takto jednosměrně, jelikož cílem Facebooku 

je udržet si uživatele na své stránce, nikoliv podporovat odliv svých 

uživatelů na stránky "konkurence". (Traedaway Ch. 2011) 

V oblasti distribuce hudby je Twitter díky svému propojení se 

serverem YouTube neméně významným médiem jako Facebook. Je také 

hojně využíván mnohými celebritami v oblasti jak populární, tak ale také 

klasické hudby. Tweety těchto osobností zaměřené na hudbu se tak stávají 

významnými šiřiteli informací o hudbě, v případě sdílených videí se Twitter 

stává přímým zprostředkovatelem, tedy digitálním distributorem hudby. 

Velice oblíbený je také v žurnalistice a někdy bývá díky své stručnosti 

označován jako nejrychlejší informační kanál vůbec. 

7.4 Myspace 

Myspace (dříve My Space) je sociální síť původně zaměřená na hudbu 

a na prezentaci hudebníků a filmařů vlastněná nyní společností Specific 

Media a zpěvákem a hercem Justinem Timberlakem. Myspace byl založený 

v roce 2002 v USA a mezi lety 2006 – 2008 byl jednoznačným leadrem na 

trhu v oblasti sociálních sítí. S masivním rozšířením Facebooku však od roku 

2008 prodělal postupně strmý pád, který vystřídal restart v roce 2013. 

K dubnu 2015 čítá Myspace dle serveru www.statista.com 

(http://www.statista.com/statistics/265099/unique-visitors-to-

myspacecom/) měsíčně kolem 32 miliónů aktivních uživatelů především na 

americkém kontinentu, dále pak také v Indii a méně ve Velké Británii, 

Holandsku či Francii. (Alexa 2015) Celkově Myspace eviduje přes miliardu 

zaregistrovaných uživatelů. Nabízí celou řadu služeb jako vytvoření profilu, 

propojení s přáteli, sdílení fotografií, videí, chatování nebo Myspace TV. 

(Javůrek K. 2015, Černý M. 2012) 

Na rozdíl od Facebooku Myspace umožňuje uživatelům editaci svého 

uživatelského profilu prostřednictvím HTML a CSS jazyka.  

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/265099/unique-visitors-to-myspacecom/
http://www.statista.com/statistics/265099/unique-visitors-to-myspacecom/
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Myspace je dostupný jak z webového rozhraní, tak také jako mobilní 

aplikace. 

Vlivem velkého rozmachu Facebooku se Myspace rozhodl nesvádět 

s Facebookem konkurenční boj v rovině univerzální sítě. Nýbrž se soustředí 

zejména na jednu konkrétní oblast, která byla také původní myšlenkou této 

sítě od jejího založení, a tou je hudba. Kromě přehrávání hudebního 

obsahu, Myspace nabízí také sdílení videí a fotografií, kde však dominuje 

obsah z oblasti hudby (jako hudební videa a fotografie hudebníků). Myspace 

také nabízí aktuální hudební zpravodajství, umožňuje vytváření vlastních 

playlistů či vlastního rádio kanál a poskytuje prostor začínajícím 

hudebníkům pro prezentaci a získání prvních fanoušků. Myspace je tedy 

vedle YouTube již od svých počátků jednoznačně jedna z nejvýznamnějších 

komunit pro sdílení hudebního obsahu s databází přes 40 miliónů skladeb. 

Vlivem úbytku uživatelů se však dostává ve významnosti pozičně až za 

Facebook. Nicméně právě jedno konkrétní zaměření této sítě může 

v budoucnu přinést úspěch, zatímco se Facebook se zaměřuje na „všechno 

a zároveň na nic konkrétního“. (Traedaway Ch. 2011, Myspace) 

7.5 Google+ 

Sociální síť Google+ (Google Plus či G+) je produkt firmy Google, 

a tak na úvod této kapitoly uvádím nejprve základní informace k firmě 

Google, která je dnes leadrem ve světě moderních online technologií. 

Společnost Google byla založena dvěma studenty informatiky (Larry 

Page a Sergej Brin) v roce 1998 v garáži v Kalifornii. Název je variací slova 

„googol“ – matematického označení pro jedničku a sto nul. Historie této 

firmy je velmi bohatá, takže jsem do tohoto shrnutí vybrala jen některé 

události. Již v roce 2001 byl Google.com dostupný ve 26 jazycích, od roku 

2005 existuje služba Mapy Google, od roku 2006 je k dispozici služba gmail 

také v mobilních telefonech a v témže roce firma Google odkoupila web 

YouTube zaměřený na sdílení internetových videí. V roce 2007 představila 

firma Google novou platformu pro mobilní zařízení – Android. Zajímavým 

bodem v historii je taktéž prosinec 2008, kdy Google vyzval hudebníky, aby 

se zúčastnili konkurzu do symfonického orchestru YouTube, prvního online 

orchestru na světě. Veřejný koncert tohoto více než devadesáti členného 
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orchestru hudebníků z celého světa se uskutečnil v dubnu 2009 v Carnegie 

Hall v New Yorku. V roce 2009 spustil Vatikán svůj vlastní YouTube kanál 

zaměřený na informace a dění o papeži a katolické církvi. V roce 2011 

darovala firma Google 12 miliónů USD v podobě grantů americkým muzeím 

v New Yorku, Londýně, Kalifornii, Chicagu a Bostonu. V tomtéž roce byla 

uvedena do provozu služba Google+. Od svého vzniku urazila firma Google 

dlouhou cestu a čítá dnes přes 70 poboček ve více než 40 zemích světa. 

A na závěr základního přehledu níže uvádím desatero firmy Google, 

které ač primárně nesouvisí s tématem této práce, může být poučné pro 

všechny, kteří chtějí být úspěšní nejen v oblasti hudebního managementu: 

Cituji z https://www.google.cz/intl/cs/about/company/philosophy/ : 

1. Soustřeďte se na uživatele a ostatní přijde samo. 

2. Nejlepší je dělat jen jednu věc, ale dělat ji opravdu, opravdu dobře. 

3. Raději rychle než pomalu. 

4. Demokracie na webu funguje. 

5. Někdy potřebujete odpověď, i když právě nesedíte u počítače. 

6. Můžete vydělávat peníze i bez toho, abyste dělali něco špatného. 

7. Vždycky existuje ještě více informací. 

8. Potřeba informací překračuje všechny hranice. 

9. I bez obleku to můžete myslet vážně. 

10.Když je něco dobré, může to být ještě lepší. 

(Google CZ 2015) 

Google+ je sociální síť provozovaná společností Google a je po Google 

Wave, Google Buzz a Google Orkut jejím dalším pokusem o úspěšné 

proniknutí mezi zavedené sociální služby/sítě. Do provozu byla uvedena 

v červnu 2011 nejprve jen na pozvánky omezenému počtu uživatelů. Po 

měsíci provozu čítala síť přes dvacet pět miliónů uživatelů, po půl roce přes 

čtyřicet milionů uživatelů a v roce 2012 měla síť přes dvěstěpadesát milionů 

uživatelů. Dle statistik 

z března2015(http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-

networks-ranked-by-number-of-users/) má síť 300 miliónů aktivních 

uživatelů. Již od svého vzniku usiluje o pozici největšího konkurenta 

Facebooku, ale prozatím neúspěšně. V roce 2014 odešel z firmy Google 

vývojář Vic Gundotra, který vývoj sítě vedl od samého počátku, a tak je 

https://www.google.cz/intl/cs/about/company/philosophy/
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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otázkou, zda se tato sociální síť neodsune do pozadí. (Kasík P. 2014, Kužník 

J. 2011) 

Google+ nabízí několik funkcí, které je možno v rámci sítě využívat. 

Jedná se zejména o: 

- Kruhy – umožňují roztřídit kontakty za účelem nastavení soukromí 

- Chat/setkání – funguje v systému Hangouts a využívá kontakty 

z Gmailu 

- +1 je funkce pro doporučování obsahu, obdoba funkce „To se mi líbí“ 

na Facebooku a má vliv na pořadí výsledků hledaných 

prostřednictvím služby Google 

- Stream – zobrazování příspěvků v rámci kruhů 

- Videohovory, nahrávání a sdílení fotografií a videí 

 

(Růžička J. 2013) 

Celý účet (profil) na Google+ je možné zkopírovat na Hard Disk.  

Pro téma této práce je Google+ zásadní sociální sítí především 

s ohledem na propojení s hudebním serverem YouTube na sledování, 

nahrávání a sdílení videí. Google Plus je také propojen se službou Hudbexa 

Google Play na stahování hudby za úplatu. Každý uživatel, který si zakoupí 

na Hudba Google Play skladbu, má možnost ji sdílet se svými přáteli v rámci 

kruhů. Každý z jeho přátel si takovou skladbu může jedenkrát poslechnout. 

(Google a Google+ 2015) 

7.6 Spotify 

Švédský hudební server Spotify je služba založená původně pouze 

k účelu streamování hudby. Nabízí však také služby s prvky sociálních sítí 

a je velmi silně provázán s Facebookem. Například automaticky eviduje 

přátele uživatelů z Facebooku a nabízí jejich automatické sledování, 

umožňuje sledovat, kdo jakou hudbu aktuálně poslouchá, nabízí vytváření 

vlastních playlistů, aktuální hudební zpravodajství od oblíbených interpretů, 

objevují se zde i hudební recenze. 

Hudba je na tomto serveru dostupná jak zdarma, tak také formou 

předplatného, jehož základní forma činí v roce 2015 6,- EUR/měsíc, Spotify 
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dokonce nabízí také formu rodinného předplatného ve výši 15,- USD/měsíc. 

(Warren T. 2014) Předplatné umožňuje uživatelům stažení hudby jak do 

mobilu, tak do počítače, poslech hudby bez reklam a v lepší zvukové 

kvalitě. Server nabízí mimo jiné speciální katalog soundtracků či knihovnu 

klasické hudby. Spotify je dnes vedle YouTube nejvýznamnější streamovací 

služba, která nabízí katalog o 30 miliónech tracků a která eviduje na 60 

miliónů uživatelů, z nichž čtvrtina, tedy 15 miliónů jsou platící zákazníci. Ani 

Spotify se neubránil nařknutí, že právě jeho služby jsou zdrojem poklesu 

zisků hudebního průmyslu. Ale dle jeho šéfa Daniela Eka lze však na celou 

problematiku pohlížet i z druhé strany: (zdroj 

https://news.spotify.com/cz/2014/11/11/2-billion-and-counting/ 

a http://technet.idnes.cz/hudba-zdarma-prehravac-spotify-zdarma-konec-

fzk-/tec_audio.aspx?c=A150309_163144_tec_audio_nyv) 

„Taylor Swift (pozn. americká zpěvačka, textařka a skladatelka) má 

naprostou pravdu: hudba je umění, umění má reálnou hodnotu a umělci si 

zaslouží být za ni placeni. Založili jsme Spotify, protože máme rádi hudbu 

a pirátství ji zabíjí. Všechny ty řeči o tom, že Spotify vydělává na úkor 

hudebníků, mne opravdu velmi rozčilují,“ říká Ek a vysvětluje proč: „Quincy 

Jones napsal na svůj Facebook prohlášení, že nepřítel není Spotify, ale 

pirátství. Víte proč? Dvě čísla: Nula a dvě miliardy. Pirátství nezaplatí 

umělcům ani halíř - nic, ani floka, nulu. Spotify již zaplatilo více než dvě 

miliardy dolarů vydavatelstvím, hudebním společnostem a správcům 

autorských práv, od nichž by peníze měly mířit mezi skladatele 

a hudebníky.“ 

7.7 YouTube 

Jakožto produkt firmy Google je youtube.com nejžádanějším 

serverem pro sdílení videa a je v současnosti podobným fenoménem jako 

Facebook. Díky zmíněnému propojení s firmou Google jsou videa umístěná 

na Youtube a vyhledávaná prostřednictvím Googlu vždy mezi prvními 

nalezenými videoodkazy. Původní záměr serveru YouTube bylo poslouchání, 

nahrávání a sdílení videí. Nejedná se tedy o klasickou sociální síť 

v původním slova smyslu, nýbrž o jakýsi mezityp, který ve snaze co nejlépe 

se přizpůsobit svým uživatelům přiřazuje do nabídky služeb stále více a více 

https://news.spotify.com/cz/2014/11/11/2-billion-and-counting/
http://technet.idnes.cz/hudba-zdarma-prehravac-spotify-zdarma-konec-fzk-/tec_audio.aspx?c=A150309_163144_tec_audio_nyv
http://technet.idnes.cz/hudba-zdarma-prehravac-spotify-zdarma-konec-fzk-/tec_audio.aspx?c=A150309_163144_tec_audio_nyv
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prvků z oblasti sociálních sítí. Jedná se o platformu nabízející hudební, ale 

i další obsah. 

Streamovací server YouTube byl založen Chadem Harleyem, Stevem 

Chenem a Jawedem Karimem v roce 2005, takže slaví v roce 2015 již své 

desáté výročí. V roce 2006 koupila YouTube firma Google a od té doby sláva 

tohoto video portálu strmě stoupá. Takže se v roce 2015 může YouTube 

pochlubit komunitou s více než 1 miliardou uživatelů, každým dnem jsou 

uživateli na YouTube přehrány stovky miliónů hodin videí, každou minutu je 

na YouTube nahráno 300 hodin videí, polovina přístupů na YouTube je 

uskutečněna přes mobilní zařízení, je dostupný v 75 zemích a je přeložen do 

61 jazyků. (YouTube 2015) 

V oblasti distribuce hudby vykonává YouTube hned dvě role. Ta první 

je poskytnutí hudebního obsahu všem uživatelům bez poplatku, jedná se 

tedy bezesporu o významnou příčinu poklesu výnosů v gramofonovém 

průmyslu. Příjmy YouTube jsou generovány především z reklamy, která do 

této oblasti přináší významné zisky. Druhá role je poskytnutí dokonalé 

marketingové služby alias reklamního prostoru, za který není třeba platit. 

Během roku 2015 by měla být na YouTube zavedena dlouho očekávaná 

placená služba YouTube Music Key, která umožní uživatelům platícím 

předplatné přehrávat videa bez reklam, stahovat je a přehrávat v offline 

režimu. Poplatek za předplatné bude začínat na 7,99,- amerických 

dolarů/měsíc, tedy při aktuálním kurzu (k dubnu 2015) na přibližně 200,- 

českých korun/měsíc. (ČTK 2015) 

„Existuje podmnožina diváků, kteří chtějí víc věcí, takže jsou zvyklí za 

ně platit. Nemyslíme si, že pro stávající uživatele to něco změní," prohlásil 

dle agentury Reuters Robert Kyncl (vedoucí pro oblast obsahu serveru 

a obchodní aktivity YouTube) na konferenci Code/Media v únoru 2015. 

(Zdroj: http://www.denik.cz/ekonomika/youtube-zavede-v-pristich-

mesicich-predplatne-na-hudebni-sluzby-20150219.html, 2015) 

Služba má být aktuálně již ve zkušebním provozu, v současné době 

funguje pouze na pozvánky. 

Podrobnějšímu exkurzu do světa YouTube jakožto marketingového 

nástroje se věnuji samostatné případové studii v kapitole 8. 

http://www.denik.cz/ekonomika/youtube-zavede-v-pristich-mesicich-predplatne-na-hudebni-sluzby-20150219.html
http://www.denik.cz/ekonomika/youtube-zavede-v-pristich-mesicich-predplatne-na-hudebni-sluzby-20150219.html
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7.8 Další služby dostupné na internetu 

Kromě dnes tak hojně využívaných sociálních sítí jsou na internetu 

dostupné i další služby, které souvisí nejen s distribucí hudby. Jedná se 

o servery umožňující sdílení videa (vimeo.com, nebo u nás tzv. internetová 

televize stream.cz), o servery umožňující sdílení obrázků (flickr.com, 

twio.cz), ale také o servery umožňující sdílení audio souborů 

(soundcloud.com). 
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8 Sociální sítě jako důležitý marketingový nástroj 

Fenomén sociálních sítí je dnes vedoucím marketingovým 

a základním komunikačním nástrojem v oblasti Public Relations, tedy 

komunikaci s veřejností. Následující kapitola popisuje formy této 

komunikace v rámci elektronického marketingu včetně placené reklamy. 

Zvláštní prostor je pak této oblasti věnován rovněž v samostatné kapitole – 

případové studii. 

8.1 Proces komunikace a komunikační mix 

Sociální sítě dnes již patří mezi základní nástroje marketingového – 

komunikačního mixu. Kvalitní firemní (podniková) prezentace 

prostřednictvím profilu na sociální síti představuje jeden ze základních 

předpokladů pro zdárné zvládnutí marketingové komunikace. Sociální sítě 

poskytují všechny funkce, které jsou pro takovou komunikaci nutné, tedy 

cíleně systematicky informovat, poučovat a stimulovat potřeby zákazníka, 

přesvědčovat a ovlivňovat kupní a spotřební chování zákazníků, úmyslně, 

nenásilně působit na člověka a zvýšit tak aktivitu firmy (organizace) 

a budovat dobrou pozici na trhu udržovat image. V rámci komunikačního 

mixu jsou sociální sítě vlastně takovým mezitypem mezi osobní 

(individuální) a neosobní formou komunikace. Lze říci, že z každé formy si 

vezmou jen výhody, tedy informace jsou směřovány na konkrétní cílovou 

skupinu či jednotlivce, mají vysokou přesvědčovací schopnost 

a prostřednictvím případného feedbacku (zpětné vazby) umožňují 

okamžitou kontrolu. Ale zároveň se jedná o komunikaci anonymní, 

nepřímou, veřejnou a často také jednosměrnou bez časového a místního 

vztahu mezi odesílatelem a příjemcem a za zanedbatelné náklady dokáže 

oslovit velké množství potencionálních zákazníků. Z komunikačního mixu 

dokáže sociální síť uplatnit dvě hlavní komunikační cesty a to reklamu 

(placená forma prezentace např. na Facebooku) a přímý marketing, který je 

realizován především prostřednictvím CRM (Customer Relationship 

Management) – Řízení vztahu se zákazníky. CRM je zjednodušeně řečeno 

databázová technologie založená na shromažďování důležitých dat 

o zákaznících, jejich zpracování a následném využití. Nicméně vliv sociálních 
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sítí stále stoupá a s tím také nároky na CRM, takže nejnovější trendy 

spočívají v integraci sociálních sítí do systému CRM. (Bednář F. 2002) 

8.2 Elektronický marketing 

Elektronický marketing zahrnuje všechny marketingové aktivity, které 

probíhají prostřednictvím elektronické sítě kromě rádia a TV. Internet je 

z hlediska marketingu důležitou formou komunikace, která umožňuje 

provádění průzkumů, poskytování informací zákazníkům, organizování 

diskuzních fór /blogů/ o spokojenosti s výrobky (službami), realizaci nákupu 

on-line /e-shopy/, prezentaci firmy (podniku) prostřednictvím služby WWW, 

profily na sociálních sítích a mnoho dalších. Internetová reklama má několik 

forem: 

- PPC (Pay Per Click, t. j. placené kliknutí) – sponzorovaný textový 

odkaz (na Seznam.cz se jedná o Sklik, u Google.com se jedná 

o AdWords, dále také ETarget) 

- CPM (Cost Per Mille, t. j. cena za tisíc) – znamená reklamu 

předplacenou na tisíc zobrazení 

- CPF (Cost Per Follower, t. j. cena za následovníka) – za tuto formu 

reklamy se platí až ve chvíli, kdy odkaz získá nového následovníka 

- PPA (Pay Per Action, t. j. cena za akci) –stanovuje se na základě 

počtu akcí 

- SEO/optimalizace pro vyhledávače) – systém tvorby a optimalizace 

webových stránek s cílem dosáhnout návštěvnosti webu 

prostřednictvím neplacených forem vyhledávání 

- Display/Bannerová reklama – nejčastější forma internetové reklamy 

v podobě statických či pohyblivých obrázků 

- E-mailing – rozesílání e-mailových (často nevyžádaných) zpráv 

prostřednictvím automatů 

- Sociální sítě (Social Media) networking 

- virální marketing – šíření reklamního videa prostřednictvím 

internetového kanálu 

8.3 Reklama na sociálních sítích 

Sociální sítě nabízejí lukrativní reklamní prostor, který bývá hojně 

využíván nejrůznějšími typy podnikatelských subjektů. Příjmy sociálních sítí 
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jsou také generovány právě zejména z prodeje reklamního prostoru neboli 

inzerce. Než však dojde k rozhodnutí o typu reklamy, respektive k volbě 

správné sociální sítě pro prezentaci konkrétního produktu či služby, je nutné 

zvolit správnou reklamní strategii pro výběr sociální sítě. Důležité je tedy 

odpovědět si nejprve na tyto otázky: co a komu má být sděleno a následně 

pak jak a kdy by to mělo být zrealizováno. Přičemž je nutné určit také 

cílovou skupinu a definovat cíl celé kampaně. 

co a komu má být sděleno: Je nutné rozlišovat, zda konkrétní 

firmu/podnik a konkrétní produkt již někdo zná anebo zda se jedná 

o novinku. Velké rozdíly tak tedy nastávají v propagaci brandu (značky) 

oproti propagaci eventu (akce) nebo v dlouhodobé oproti jednorázové 

propagaci. V některých případech může být užitečná kombinace více typů 

reklam či podpoření kampaně v dalších médiích mimo sociální sítě. (Tůma 

M. 2012) 

8.4 Reklama na Facebooku 

Facebook je nejrozšířenější sociální sítí v ČR a na celém světě. I přes 

původně ryze soukromé zaměření v současné době umožňuje už i nákup 

reklamního prostoru, který lze využít k reklamě s téměř dokonalým 

zacílením na případného zákazníka. Komerční prezentace lze uskutečnit 

také prostřednictvím tzv. pages (stránek). Tyto stránky umožňují propagaci 

firem, známých osobností, produktu či slouží ke komunikaci s fanoušky. 

K propagaci firmy je také možné využít tzv. landing page (statická stránka), 

která slouží ke stálé propagaci firmy a poskytnutí základních informací 

o firmě. 

Každý nákup reklamního prostoru na Facebooku či každé zadání 

reklamy musí projít procesem schválení, který může trvat hodiny až dny, 

kdy Facebook ověřuje, zda je reklama relevantní. V rámci reklamy na 

Facebooku je možné vybrat nejužší cílovou skupinu, jako je například město 

nebo fanoušci daného města, oboru, značky, atp. a dosáhnout tak 

nejlepšího možného zacílení. 

V rámci sociálních sítí nabízí Facebook nejvíce forem placené reklamy, 

přičemž se jedná se o PPC a CPM reklamu. Reklamní systém funguje 
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především na principu nahrávání souborů cookies, nazývá se Facebook Ads 

a zahrnuje dvě základní formy: 

- Standardní Facebook Ads – jedná se o krátké textové, obrazové nebo 

kombinované sdělení zobrazující se v pravém sloupci facebookového 

účtu. Toto klasické reklamní sdělení slouží k propagaci externí 

webové stránky (nikoliv Facebookové stránky) a k prolinku na ni 

s cílem získat co nejvíce nových návštěvníků této webové stránky. 

 

Obrázek 19: Facebook Ads 

Zdroj: www.facebook.com, březen 2015 

Facebook Sponsored Stories – nevyužívá se klasické inzerce, ale 

jedná se o zobrazení informací o tom, že např. dotyčnému uživateli se líbí 

(„lajkuje“) stránka XY – tzv. formát Like Story, že „lajkoval“ příspěvek 

stránky – tzv. formát Page Post Like Story nebo se zobrazí poslední 

příspěvek stránky s informací o tom, kolik uživatelů jej „lajkovalo“ – tzv. 

formát Page Post Story/Link. Tento typ reklamy využívá propojení s přáteli 

uživatele a doporučuje označení stránky jako „To se mi líbí“ přátelům přátel. 

 

Obrázek 20: Sponzorované příběhy (Sponsored Stories) 

Zdroj: www.h1.cz, březen 2015 

http://www.facebook.com/
http://www.h1.cz/
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Sponzorované příběhy (Sponsored Stories) využívají základních 

vlastností sociální sítě, tedy vzájemných vazeb jednotlivých uživatelů. 

Jedná se o inzeráty, které po rozkliknutí uživatele dovedou přímo na 

konkrétní záložku Facebookové stránky. Umožňují vložit do příspěvku 

libovolný text. Facebook Ads může však propagovat také externí webové 

stránky či mikrostránky nebo vlastní facebookové stránky propagující 

jednotlivce, organizaci, skupinu či událost. V rámci sponzorovaných 

příběhů je možno propagovat také pouze jeden konkrétní příspěvek či 

pozvánku na akci. (Seget M.) 

Úhrada reklamy je možná pouze přes kreditní kartu. 

Reklama na Facebooku musí splňovat pravidla všeobecného 

etického kodexu, být v souladu se zákony a směrnicemi a nesmí 

inzerovat produkty z těchto oblastí: drogy, tabák, alkohol (pouze ve 

vybraných zemích, kde je reklama na alkohol zakázána zákonem – 

v Evropě např. Norsko, dále pak také Rusko, Afgánistán, Egypt, 

Bangladéš, Spojené Arabské Emiráty a mnoho dalších), sexuální 

pomůcky, seznamky, hazard a loterie, léky a potravinové doplňky, 

škodlivý software, nesolidní předplacené služby. Nesmí také nabádat 

k nelegální činnosti, nesmí obtěžovat/šikanovat/ubližovat, nesmí 

obsahovat nenávistné a rasistické slovní projevy či vyvolat šokující 

účinek. Reklamy rovněž v žádném případě nesmí vykazovat spolupráci 

se společností Facebook prostřednictvím loga a dalších odvozenin před 

předchozího písemného svolení. Facebook si vyhrazuje právo schválit, 

ale také odmítnout či odebrat jakoukoli reklamu, která je v rozporu 

s jeho etickým kodexem a všeobecnými podmínkami. (Tůma M. 2012, 

Facebook 2015, Mužík T. 2015) 

Nevýhoda placené reklamy na Facebooku spočívá v tom, že 

uživatelé navštěvují svůj profil za účelem kontaktování přátel a tedy 

reklamní bannery jsou většinou především rušivým elementem, který 

ignorují a nevěnují mu dostatečnou pozornost. 

Reklama na Facebooku je pro Facebook hlavním zdrojem příjmů. 

Podrobnější exkurs do výdělků Facebooku znázorňuje následující graf. Jedná 

se o celkové výnosy Facebooku za jednotlivé kvartály v letech 2010 - 2014. 
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Zdroj: www.statista.com 

(http://www.statista.com/statistics/277963/facebooks-quarterly-global-

revenue-by-segment/ 

 

Obrázek 21: Celkové kvartální výnosy Facebooku 2010 – 2014 

 

Zdroj: www.statista.com, 2015 

Z přiloženého grafu je patrné, že reklama je pro Facebook stěžejní 

složkou příjmů. V roce 2014 se celkové výnosy dostaly na hranici 3,5 

miliardy amerických dolarů. Za poslední čtyři roky se tedy jedná o nárůst 

o 3 miliardy amerických dolarů. 

Zde uvádím žebříček deseti firem/osobností v České republice 

s nejvyšším počtem fanoušků v kategorii „zábava/hudební průmysl“ 

prezentujících se prostřednictvím stránky (page) na Facebooku (zdroj: 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/czech-

republic/entertainment/music-industry/, 5. 4. 2015).  

 

 

 

 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/statistics/277963/facebooks-quarterly-global-revenue-by-segment/
http://www.statista.com/statistics/277963/facebooks-quarterly-global-revenue-by-segment/
http://www.statista.com/
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/czech-republic/entertainment/music-industry/
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/local/czech-republic/entertainment/music-industry/
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Tabulka 10: Žebříček 10 firem v ČR s nejvyšším počtem fanoušků 

Stránka (Page) Fanoušci ČR 

(Local Fans) 

Fanoušci celkem 

(Fans) 

Hodnocení 

(Rating) 

MafiaRecords.cz 

57 891 135 321 0 

 
Universal Music 

CZ 

38 015 41 750 x 

 
UKF Dubstep 

36 414 2 598 372 10 

 
United Music 

35 312 80 938 x 

 
UKF 

16 170 850 590 0 

 
Sony Music 

Czech/Slovak 

15 235 30 240 x 

 
Armada Music 

9 607 1 698 040 6 

Deezer 
6 121 2 798 615 6 

 
Adele 21 

5 525 1 264 464 0 

 
Nuclear Blast 

4 305 409 757 9 

Zdroj: Socialbakers.com  

Přiložená tabulka poskytuje náhled do nejoblíbenějších 

firem/osobností co do počtu fanoušků na Facebooku v České republice. Na 

prvním místě se umístil pořadatel kulturních akcí firma MafiaRecords, na 

druhém místě evidujeme hudební vydavatelství Universal Music, na třetí 

a páté příčce se umístila skupina UKF – kanál pro šíření basových tracků, na 

čtvrtém místě se umístil pořadatel akcí v oblasti elektronické taneční hudby 

firma United Music. Další příčky pak obsadily vydavatelství Sony Music, 

vydavatelství elektronické taneční hudby Armada Music, hudební server 

Deezer, stránka slavné zpěvačky Adele a e-shop v oblasti Heavy Metalu 

http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/61328725597-mafiarecords-cz?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/161554167252077-universal-music-cz?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/150212395208-ukf-dubstep?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/76378813182-united-music?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/209644449062768-ukf?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/119437231407011-sony-music-czech-slovak?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/82507503842-armada-music?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/173259534981-deezer?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/158368844220898-adele-21?country=czech-republic
http://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/detail/224325578693-nuclear-blast?country=czech-republic
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Nuclear Blast. Z klasických představitelů tzv. vážné hudby se v této desítce 

neumístil ani jeden subjekt. 

8.4.1 Soutěž 

Možnou formou reklamy na Facebooku je také pořádání soutěží, které 

patří k úspěšným nástrojům ke zvýšení pozornosti stránky. Druhotným 

benefitem je také získání povinných kontaktních údajů od soutěžících. 

Soutěže na Facebooku však mají striktní pravidla, která je nutné dodržovat. 

Pravidla, která Facebook stanovil, uvádím níže. 

 Soutěže přímo na Facebooku jsou zakázány. Soutěže je nutné 

pořádat mimo Facebookovou zeď, tedy na vlastních webových 

stránkách nebo v aplikaci. (Aplikace můžou být součástí firemních 

facebookových stránek, ačkoliv jsou ve skutečnosti umístěné mimo 

Facebook, a tak splňují pravidla.) 

 Soutěž lze na firemní facebookové stránce propagovat, nikoliv 

provozovat. 

 V soutěžním mechanismu je zakázáno používat jakoukoli funkci 

Facebooku. To platí pro registraci i pro vstup do samotné soutěže. 

Zakázáno je tedy používání „Líbí se mi“, Sdílení, Komentování, 

Nahrávání fotek jako způsobu, jak se zapojit do soutěže. Jediné, co je 

možné v rámci soutěže požadovat, je to, že se uživatel stane 

fanouškem stránky (případně provede check-in do Place/Místa nebo 

použije Aplikaci na Facebooku) 

 Tlačítko „Líbí se mi“ nesmí být použito jako prostředek pro hlasování 

v soutěži. 

 Stávající fanoušci stránky nemohou být automaticky zahrnuti do 

soutěže. Je nutné mít jistotu, že soutěžící opravdu soutěžit chce. Pro 

vstup do soutěže je potřeba, aby soutěžící potvrdil, že souhlasí 

s pravidly soutěže. To, že se někdo stane fanouškem určité stránky, 

nemůže znamenat přihlášení do soutěže. 

 Facebooková pravidla vyžadují, aby u soutěže bylo uvedeno, že 

Facebook není pořadatelem soutěže a není s ní žádným způsobem 

spojen. 

 Výherce nesmí být vyrozuměn o výhře prostřednictvím Facebooku (to 

zahrnuje osobní zprávy, vyhlášení na Zdi nebo komentář). Je nutné 
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výherce kontaktovat klasickou/elektronickou poštou nebo telefonicky. 

Tyto kontakty lze nasbírat při přihlašování soutěžícího do soutěže. 

 Vždy je třeba uvést kontakt, na který se může soutěžící v případě 

problému se soutěží obrátit. 

 Soutěžní aplikace nese pravidla soutěže a má přístup k věku 

uvedeném uživatelem. Pro zapojení se do soutěže je nutné jedním 

klikem povolit aplikaci v profilu uživatele a následně získat jiný 

identifikační a komunikační nástroj mimo Facebook, díky kterému 

bude možné se soutěžícím komunikovat (nejčastěji e-mailem). 

 Facebook může kdykoliv jakoukoliv soutěž zrušit bez udání důvodů. 

       Zdroj: (Babická B. 2007) 

8.5 Reklama na Twitteru 

Twitter je podobně jako Facebook jedna z nejoblíbenějších 

a nejvyužívanějších sociálních sítí. Lze říci, že Twitter je o něco anonymnější 

v tom smyslu, že se jedná o otevřenou síť a že kdokoli může „následovat“ 

tweety kohokoli. Prostřednictvím těchto tweetů pak lze prezentovat firmy, 

jednotlivce, události a další. Od roku 2014 je placená reklama na Twitteru 

dostupná také v České republice. Reklama probíhá ve formě CPE a CPF 

a objevuje se v těchto podobách: (Kaclová L. 2014) 

- Promoted Tweets – sponzorované „tweety“ jsou rozesílané určité 

cílové skupině na základě vlastního výběru nebo automaticky 

vygenerované. Zde je využívána CPE forma reklamy. Aktivitou se 

rozumí  komentář, retweet, označení jako oblíbené, ale i proklik 

v tweetu. 

- Promoted Accounts – placená propagace celého Twitter účtu, kde je 

cílem vybudování kvalitní základny „followers“. Zde se využívá CPF 

reklama. 

- Promoted Trends – slouží ke sledování aktuálních témat 

tweetovaných v určité lokalitě. Sponzorované trendy se zobrazují na 

předních pozicích seznamu po celý den, takže osloví velkou skupinu 

uživatelů. 
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- Promoted videos – jedná se o sponzorovaná videa, která je možno 

přehrát přímo v tweetu. Cena se stanovuje jako cost per view, tedy 

pouze za skutečně spuštěná videa. 

Cílení reklamy na Twitteru je velmi dobře propracovaným systémem. 

Cílení je možno zvolit dle několika kategorií jako například klíčová slova, 

zájmy, pohlaví, věková skupina, lokalita, cílení na uživatele podobné těm, 

kteří daný účet již odebírají a další. Velkou výhodou je, že Twitter následně 

poskytuje dobře zpracovanou grafickou statistiku úspěšnosti proběhlé 

placené inzerce. (Kaclová L. 2013, Poštulka J. 2013) 

8.6 Reklama na Google (+) 

Reklama na Google a jeho aplikacích, tedy i Google+, je jednou 

z nejlépe propracovaných internetových reklam vůbec. Hovoří se 

o „Reklamní síti Google“, která čítá více jak 1 000 000 partnerských webů, 

videí a aplikací a kterou tvoří partnerské společnosti na celém světě za 

účelem zobrazování relevantní reklamy. Google  využívá prostřednictvím 

internetových souborů cookies tzv. remarketingu, který spočívá v ukládání 

informací o uživatelích a historie jejich webového chování. Funguje pak na 

základě různých faktorů, například na základě polohy, kterou lze bezpečně 

odečíst z IP adresy, na základě historie navštívených stránek, na základě 

denní doby nebo na základě kontextu, tématu či oboru. Remarketing je 

zakázáno využívat v oblasti zdravotního stavu a náboženského přesvědčení. 

Technicky soubory cookies pracují tak, že jsou nahrávány a uloženy do 

prohlížeče uživatele. Po vyhodnocení některých z uložených informací pak 

zobrazí reklamu s příslušným obsahem. Například budu-li si prohlížet 

webové stránky hudebního festivalu Mahler-Jihlava 2014 

http://www.mahler2000.cz/, lze předpokládat, že se zajímám o vážnou 

hudbu v České republice, a tak v případě placené reklamy klientem z oboru 

vážné hudby je velice pravděpodobné, že se i mně zobrazí obsah inzerující 

zvýhodněné vstupné na koncert vážné hudby či operu. Reklama se 

zobrazuje v různých podobách, například jako grafická reklama, textová 

reklama či videoreklama. (Google 2014) 

http://www.mahler2000.cz/
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8.7 Virální marketing 

Dle definice je virální marketing „Marketingový jev, který umožňuje 

(usnadňuje, pomáhá) předávat marketingové sdělení a povzbuzuje k této 

činnosti lidi“ 

Zdroj: Janouch V., Internetový marketing, 2010 

Zveřejnění příspěvku virálního charakteru je jednou z nejúčinnějších 

marketingových komunikací (reklamou) vůbec. Takový virální příspěvek je 

podnikatelským snem ne jednoho obchodníka. Úspěšné marketingové 

nekontrolovatelné virální šíření  obsahu po sociálních sítích však patří 

k nejtěžším disciplínám. Obzvláště pak v oblasti klasické hudby a jejich 

interpretů nebo nahrávek. Vyžaduje obvykle vysoké vstupní náklady 

s nejistým výsledkem, ale v případě zdárné kampaně přináší značné 

výsledky. Dle marketingového specialisty Blakea Rohrbachera (2010) lze 

virální marketing rozdělit do pěti kategorií: 

- Value viral (hodnotový virus) – funguje na principu doporučování na 

základě dobré kvality/hodnoty 

- Guile Viral (lstivý virus) – funguje obdobně jako value viral, tedy 

doporučením na základě dobré kvality, avšak za úplatu pro 

nabízejícího 

- Vital virus (živý virus) – funguje na principu potřeby sdílet s druhými 

zkušenosti prostřednictvím určitého produktu, který je pro toto sdílení 

zásadní (např. Skype, ICQ) 

- Vile Viral (odporný virus) – sděluje negativní zkušenosti a varuje před 

nimi druhé. Je to velmi nebezpečná forma propagace. 

- Spiral Viral (spirálový virus) – slouží ke sdílení legračních, děsivých 

nebo zajímavých zkušeností. Cílem je pobavit, informovat či ohromit 

diváka.  Projekty v této kategorii původně nebyly zamýšleny jako 

virální a jsou nejtypičtějším příkladem virálního marketingu celkově. 

(Janouch V. 2010) 

 

Právě poslední z typů virálního marketingu v oblasti klasické hudby je 

případ viedoklipu na YouTube klavíristky Valentiny Lisitsy, jejíž video 

s nahrávkou 3. věty Beethovennovy sonáty op. 27 "Měsíční svit" 
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(https://www.youtube.com/watch?v=zucBfXpCA6s) bylo ke 2. 4. 2015 

přehráno již 9 094 278 uživateli. V YouTube kanálu této interpretky je ale 

i mnoho dalších klipů, která čítají astronomické počty zhlédnutí (kolem 3 až 

5 miliónů). Celkově její YouTube klipy zhlédlo přes 82 miliónů diváků, což je 

v oblasti klasické hudby skutečná rarita. Ve svém oboru předstihla i takové 

hvězdy jako je například Lang Lang. Právem je tedy nazývána YouTube star 

číslo jedna v oblasti klasické hudby. Ani opravdové legendy světové klasické 

hudební scény jako L. Pavarotti, P. Domingo či A. Boccelli nedosahují 

takovýchto čísel. (Němec V., 2015) 

Příběh této původem ukrajinské klavíristky však začal velmi 

nenápadně. I přes to, že byla Valentina Lisitsa zázračným talentem od 

útlého dětství (na klavír začala hrát ve svých 3 letech), ocitla se v roce 

2007 v situaci, kdy byla pouze „jednou z mnoha“, koncertních příležitostí 

významně ubylo a sólistka neměla pro koho hrát.  Rozhodla se tedy získat si 

publikum alespoň na internetu a natočila v New Yorku s pomocí studentů 

z University Miami domácí videoklip víceméně neznámé etudy op. 39 

S. Rachmaninova a zveřejnila jej pod názvem „Little Red Riding Hood“ 

(„Červená karkulka“) jako své historicky první video na serveru YouTube. 

Toto video se záhy stalo velmi populárním a začalo nekontrolovaně šířit. Ani 

sama interpretka nedokáže přesně určit důvody svého úspěchu. V jednom 

z mnoha rozhovorů, které poskytla, však odkryla několik ze svých 

doporučení, jak být úspěšný v oblasti virálního videa. (Wilson S. 2012) ato 

doporučení i s originálním výkladem samotné interpretky a stručným 

překladem uvádím níže: (Davis E., www.classicfm.com,) 

1. Take all the chances that come your way 

Využij všechny šance, které existují 

“When I started making videos, YouTube was basically nowhere – 

MySpace was the big thing for musicians. Now that’s gone the same way as 

the dinosaurs! The first video I posted was of Rachmaninov's 'Little Red 

Riding Hood' Etude (below ) and it was made by a group of video students. 

It was basically a class project for them. It would be very nice to say that 

everything that came afterwards was planned, but actually it was just 

taking chances. Do you know that joke about a man who prays to God to 

win the lottery? God finally replies and says ‘At least buy a ticket.’ YouTube 

https://www.youtube.com/watch?v=zucBfXpCA6s
http://www.classicfm.com/
https://www.youtube.com/channel/UC6UbiyGEGkF5iuqKRsShCOg
http://www.classicfm.com/composers/rachmaninov/
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was a lucky lottery ticket for me. My biggest piece of advice would be: take 

any chances that come your way.” 

YouTube byl oproti MySpace prakticky neznámou platformou, kam se 

klavíristka rozhodla umístit studentský projekt – video pod názvem 

„Červená karkulka“. Nic nebylo plánované, jednalo se o pouhý pokus 

a využití šancí. 

2. Let your followers grow organically 

Nech své fanoušky přibývat přirozeně 

“Things took off very slowly for me on YouTube. It started with 

a small group of people and then my faithful friends went out and recruited 

others. So it started as a trickle, turned into a river and eventually became 

a flood. I know there are companies now you can pay to get you followers 

but it’s better to have natural, organic growth. It’s about interacting with 

your audience and – as a musician – getting them into concert halls to 

listen to you.” 

Vše začínalo velmi pomalu jen v okruhu známých, kteří doporučovali 

video dále. Existují společnosti, které za úplatu zvýší počet fanoušků, ale je 

lepší být ve styku se svými fanoušky a dostat je do koncertních síní. 

3. Only play pieces you love 

Hraj jen kusy, které miluješ 

“When I started making these videos I had no concerts to speak of, 

so I wanted to find an audience and play for those people. The important 

thing was just to play the pieces I liked. Because once you have the bug of 

love for a piece you want to share it – to infect other people with your love. 

For me it’s not about playing the most popular pieces – I have made 

a recording of Beethoven’s 'Moonlight' Sonata, and it has had millions of 

views. But for me, that’s not as much of an achievement as having a few 

hundred thousand views of an unknown Shostakovich sonata.” 

Důležité je se soustředit pouze na repertoár, který je konkrétnímu 

umělci vlastní. Protože jen to je forma, jak diváka „nakazit“ láskou a vášní. 

Nejedná se jen o sdílení slavných kusů, která mají milióny zhlédnutí 

(Beethovenova sonáta Měsíční svit). Podstatné jsou také statisíce neznámé 

Šostakovičovy sonáty. 

 

http://www.classicfm.com/composers/beethoven/
http://www.classicfm.com/composers/shostakovich/
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4. Think about playing unknown pieces 

Přemýšlej o hraní neznámých skladeb 

“If you type ‘Moonlight Sonata’ into YouTube there are thousands of 

results. So ask yourself – what could you, as a young musician, bring to the 

music which nobody else has? You don’t have to play popular music, why 

not play some really unknown pieces of music – something that isn’t on 

YouTube at all?” 

Důležité je přemýšlet o sdílení neznámých skladeb, které zatím 

nebyly ani jednou sdíleny. 

5. Find the best piano you can 

Najdi ten nejlepší klavír 

“If you’re a pianist, the instrument is 80 per cent of the success of 

your video. Of course there’s a difference between the microphone in your 

video camera and a microphone that costs £3,000, but once the sound has 

been compressed by YouTube and people are listening through their phone 

or computer speakers, it’s the piano and the acoustic that become crucial.” 

Pro klavíristu znamená kvalita nástroje 80 % úspěchu. Samozřejmě 

záleží také na kvalitě mikrofonu, záznamu a kompresi, ale je to především 

nástroj a akustika, které jsou pro posluchače přes reproduktory počítačů 

klíčové. 

6. Please yourself first and foremost 

Tvůj názor je na prvním místě 

“I don’t pay much attention to visuals – I only think about my taste, 

because everyone has such different tastes. Every time I do something 

differently, such as use different camera angles, I get comments saying ‘Oh 

Valentina, we hate it, it’s horrible, please switch back to using a single 

camera’. I recently filmed a video using a GoPro – the camera that people 

use for extreme sports – but because so many people objected I then put 

up three versions of the video using three different camera angles and 

invited my followers to make their own edits.” 

Nevěnuji se příliš vizualizaci, soustředím se pouze na svůj vlastní 

vkus, protože co člověk, to názor. A tak mu dám možnost, ať si vizuál 

upraví podle sebe. 

 

http://www.classicfm.com/instruments/
http://www.classicfm.com/instruments/piano/
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7. Don’t do it to ‘get rich’ 

Nedělej to proto, abys zbohatl 

“Don’t think of YouTube in terms of ‘I’m going to get millions of users 

and get rich’. If you wanted to get rich via YouTube, it would be better to 

make silly cat videos! But as a free means of publicising yourself, YouTube 

is an invaluable tool. Before YouTube, if you wanted someone across the 

globe to know how you play, you'd have had to send a CD – which you 

would have had to produce yourself – and it would probably have ended up 

in the bin. Now, you can just send a link and it costs you nothing.” 

Prvotním záměrem by neměla být touha zbohatnout. Pokud chce 

někdo zbohatnout, ať raději točí hloupá kočičí videa („silly cat“). YouTube je 

neocenitelný nástroj pro sebeprezentaci, který nic nestojí. 

8. Don’t make the set-up too elaborate 

Nedělej složitou výpravu 

“The most common mistake musicians make on YouTube is having 

a too-elaborate set-up. People want to make it pretty – but after all it’s 

about the music. Sometimes it works – if you’re playing a Chopin Nocturne, 

a photograph or footage of an open landscape would be fine. But it’s 

a minefield, because I see so many people playing serious music with 

a Liberace-like set-up of candelabras. And it looks silly. I did one video with 

candles – it was Schwanengesang by Schubert [arranged by Liszt] – but 

that made sense, I think, because the piece is all about death. The idea was 

that as the piece went on, the candles would burn down.” 

Častou chybou na YouTube je příliš bohatá výprava v podobě obrázků 

krajinek a dalších doplňků, které vypadají hloupě. Důležitá je muzika. 

Někdy mohou mít doplňky smysl, ale jen ve vazbě na skladbu samotnou. 

9. Talk to your followers 

Komunikuj se svými odběrateli 

“YouTube is pretty good at letting people [who subscribe to your 

channel] know when there’s a new video up, and my followers know that 

once I put up a new video, I’m there on the page for them to talk to 

directly, in real time. It’s a basic thing but it ensures views and 

interactions.” 

http://www.classicfm.com/composers/chopin/
http://www.classicfm.com/composers/schubert/
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YouTube dobře informuje odběratele o umístění nového videa, a tak 

jedobré s nimi komunikovat přímo v reálném čase. Je to triviální záležitost, 

ale přínáší zhlédnutí a interakci. 

10. Hold your nerve when it comes to the music establishment 

Měj pevné nervy při jednání s hudební organizací 

“I spent a few years trying to persuade the music establishment that 

having a YouTube channel was a valid way of reaching people and bringing 

them into the concert hall. In pop, new music is often released on YouTube 

first, but classical music is used to doing things the old-fashioned way. So it 

was a great challenge and experience both for me and the recording label at 

first – to keep reassuring people who are used to working in an old-

fashioned way, that the new ways do work well.” 

Strávila jsem mnoho let přesvědčováním hudebních organizací, že 

prezentace na YouTube je správná cesta, jak získat fanoušky a přivést je do 

koncertních sálů. V popu je běžné zveřejnit nahrávky nejprve na YouTube, 

ale klasika je staromódní. 

 

 

 

 

 

 

 

  

http://www.classicfm.com/
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9 Reklama a digitalizace hudby v praxi 

V následujících kapitolách se budu věnovat případovým studiím 

zaměřeným jak na reklamu a digitalizaci hudby, tak na konkrétní 

marketingové aktivity několika kulturních organizací. Případové studie 

doložím na příkladu společnosti ArcoDiva Management a na místním šetření 

vybraných evropských operních domů. 

9.1 Představení společnosti ArcoDiva Management 

ArcoDiva management (www.arcodiva.cz) je komplexní 

producentskou společností vydávající od druhé poloviny devadesátých let 

špičkové nahrávky z oblasti klasické hudby a mluveného slova a poskytující 

kompletní agentážní servis vybraným osobnostem a souborům klasické 

hudby. ArcoDiva pořádá také mimořádné koncerty, jako bylo vystoupení 

Thomase Hampsona v Praze nebo vánoční koncerty Štefana Margity 

a pořizuje špičkové zvukové nahrávky v progresivní technologii DSD pro 

SACD nebo DVD. 

ArcoDiva ve spolupráci se Společností Gustava Mahlera obnovila 

a provozuje jeho rodný dům a pořádá mezinárodní hudební festival MAHLER 

JIHLAVA. 

K okruhu osobností, které se společností úzce spolupracují, patří 

Štefan Margita, Gabriela Beňačková, Julie Svěcená, Sylvie Bodorová, 

Kateřina Englichová, Leoš Svárovský, Martin Kasík, ArteMiss trio, Boni pueri, 

Musica Bohemica, Wihanovo kvarteto a řada dalších. (ArcoDiva 2014) 

9.2 YouTube jako novodobý marketingový nástroj 

V této podkapitole provedu podrobnější studii YouTube kanálu 

společnosti ArcoDiva Management a pojmu jej jako důležitý marketingový 

nástroj moderní doby, který poskytuje nejen začínajícím umělcům, ale i celé 

umělecké oblasti důležitou platformu pro sebeprezentaci. 

9.2.1 Výchozí stav a cíle studie 

Společnost ArcoDiva jako významná česká hudební agentura 

zastupující přední umělce v oblasti klasické hudby využívá službu kanálu 

YouTube od května 2012. Od té doby na YouTube nahrála celkem 74 

http://www.arcodiva.cz/
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videí/klipů (aktuální stav k dubnu 2015), které měly za cíl prezentovat 

činnost této agentury, respektive prezentovat umělce a uskutečněné 

umělecké projekty pod hlavičkou ArcoDiva. 

Cílem této studie bylo nalézt způsob, jak zvýšit popularitu této 

společnosti, potažmo jí zastupovaných umělců, prostřednictvím kanálu 

YouTube a vysledovat oblasti, které mají na zvýšení prestiže a image 

YouTube kanálu ArcoDiva bezprostřední vliv. Metodikou bylo převzetí údajů 

ze statistik YouTube, které každému registrovanému uživateli, resp. kanálu 

tento server poskytuje, a jejich následné zpracování z několika možných 

pohledů. (pozn. všechna data jsou aktuální k 1. 4. 2015) 

Zaměřila jsem se zejména na tyto aspekty: 

- Geografický aspekt – kde jsou videa sledována 

- Demografický aspekt – kdo je potencionálním divákem, tedy cílová 

skupina 

- Délka sledování videí a způsob rekrutace videí 

- Technologický aspekt – prostřednictvím jakého média jsou videa 

přehrávána 

9.2.2 Geografie 

Z geografického pohledu byla videa společnosti ArcoDiva přehrávána 

nejčastěji na území České republiky (celkem 14 572 zhlédnutí), na druhé 

příčce se umístilo Německo (celkem 1 313 zhlédnutí) a na třetí příčce pak 

USA (celkem 1 259 zhlédnutí). Videa byla přehrána celkem ve 104 zemích 

a kromě většiny evropských zemí, Japonska či Austrálie, se objevila také 

v Chile, Saúdské Arábii, Jihoafrické republice, Thajsku, Ománu, Bahamách, 

Libanonu, Etiopii, Uzbekistánu, Angole a mnoha dalších. Výčet prvních 

deseti zemí s nejvyšší sledovaností kanálu ArcoDiva včetně průměrné doby 

sledování videí znázorňuje následující tabulka: 
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Tabulka 11: Nejvyšší sledovanost kanálu 

 

Zdroj: www.youtube.com, březen 2015 

9.2.3 Demografie 

YouTube poskytuje podrobné údaje také o uživatelích, kteří videa 

ArcoDiva zhlédli. Z přiloženého grafu je patrné, že uživatelé versus 

uživatelky jsou více méně vyrovnané skupiny. Celkově nejsilnější věkovou 

skupinou jsou uživatelé ve věku 25 - 34 let (28 % všech uživatelů), o druhé 

a třetí místo se pak dělí kategorie 18 - 24 let (22 %) a 55 - 64 let (také 22 

%). Oproti ženám muži výrazněji dominují v kategorii 25 - 34 let (11 %) 

a taktéž v kategorii 35 - 44 let (9,7 %). Naproti tomu ženy velmi výrazně 

dominují ve věkové kategorii 55 - 64 let (14 %). 

http://www.youtube.com/
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Obrázek 22: Demografické údaje kanálu 

zdroj: www.youtube.com, březen 2015 

 

9.2.4 Délka sledování videí a rekrutace videí 

Průměrná délka sledování videí je důležitým ukazatelem, který by 

měl být při tvorbě nahrávek v budoucnu reflektován. Zaměřila jsem se na 

tři nejsledovanější videa tohoto kanálu a zjistila následující. Fibichův Poem 

byl v průměru spuštěn 1:51 minut (zatímco samotné video je dlouhé 4:02), 

Thomas Hampson 2:01 minut (zatímco skutečná délka tohoto klipu je 5:43) 

a Sylvie Bodorová 1:39 minut (skutečná délka klipu je 7:05). Ostatní videa 

první desítky nejsledovanějších se co do průměrné délky pohybují taktéž 

mezi 1:30 - 2:00 bez ohledu na originální délku nahraného videa. 

Oblast klasické hudby, na kterou je tato studie 

zejména zaměřena, je o to složitější, že skladby jsou mnohem delší, než 

běžně zažité populární písničky a videoklipy. Tento údaj je tedy v oblasti 

klasické hudby, kde se očekává prvotní zájem o přehrání celé skladby/klipu, 

poměrně překvapivý. Na druhou stranu je však dle statistik prokázáno, že 

45 % diváků video, které je delší než jednu minutu, vypne. Je-li video delší 

než dvě minuty, vypne jej v průběhu 60 % diváků. Pouhých deset vteřin je 

pak doba, která slouží k upoutání diváka. Mezi nejsdílenější videa vůbec 

patří videa patnácti vteřinová (Langová P. 2013) Z přiložených údajů 

http://www.youtube.com/
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vyplývá, že videa na kanálu ArcoDiva diváka zaujala a že délka jejich 

sledování se významně nevychyluje od běžného průměru. 

Podrobná data k prvním deseti nejsledovanějším videím tohoto 

kanálu uvádím v následující tabulce: 

Tabulka 12: Prvních deset nejsledovanějších videí 

 

 Zdroj: www.youtube.com, březen 2015 

 

Důležitým ukazatelem je také zdroj návštěvnosti/rekrutace videí, 

tedy odkud se uživatel na kanál ArcoDiva dostal. Této oblasti dominuje 

vyhledávání přímo na stránce YouTube (34 %), významným zdrojem je ale 

také vložený přehrávač na jiné webové stránce (18 %). Mezi jiné řadíme 

například vyhledávání přes Google, seznamy videí YouTube, navrhované 

video YouTube a další funkce YouTube. 

 

Obrázek 23: Nejdůležitější zdroje návštěvnosti 

 

http://www.youtube.com/
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9.2.5 Technologický aspekt 

Zařízení, na kterých byla videa za poslední rok nejčastěji přehrána, 

uvádí následující graf: 

 

Obrázek 24: Typy zařízení nejčastěji přehrávaných videí 

Z přiloženého grafu je zřejmé, že stále výrazně nejoblíbenějším 

médiem pro poslouchání hudby ze serveru YouTube je počítač, na kterém 

bylo v roce 2014 zhlédnuto 8 615 videí kanálu ArcoDiva. Mobilní telefony 

přehrály 809 videí, tablety 764, ostatní zařízení 137, televize 71 a herní 

konzole 2 videa. Tyto výsledky odpovídají všeobecnému trendu přehrávání 

videí, kdy stále všeobecně výrazně dominuje počítač. 

Nejčastějším místem přehrání videí ArcoDiva byla webová stránka 

youtube.com, vložený přehrávač na jiných webových stránkách se zobrazil 

18% uživatelů a mobilní zařízení posloužilo pouhým 2,6 % uživatelů. 

Podrobněji situaci ukazuje následující schéma: 
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Obrázek 25: Nejčastější místa přehrání videí 

(Pozn. Mobilní zařízení znamená přehrání videa přes mobilní aplikaci.) 

9.2.6 Vyhodnocení – závěr 

Kanál ArcoDiva, na YouTube zaregistrovaný pod názvem "Jana 

ArcoDiva", eviduje od svého vzniku celkem 22 874 zhlédnutí, která 

odpovídají celkovým cca 31 106 minutám skutečně přehraných minut. 

Nejsledovanějším videem se stal klip "Fibich Zdeněk Poem", který spustilo 

celkem přes 1 400 uživatelů. Na druhém místě se pak umístil klip 

z koncertu světoznámého barytonisty Thomase Hamspona v Litomyšli 2012 

(938 zhlédnutí). Na třetím místě se umístil klip z provedení oratoria Mojžíš 

české skladatelky Sylvie Bodorové (863 zhlédnutí). Důvody sledovanosti 

jednotlivých klipů mohou být různé. V případě Zdeňka Fibicha se jedná 

zřejmě o jeho nejznámější skladbu, v případě Thomase Hampsona je to 

patrně jeho mezinárodní renomé, které přitáhlo diváky. Může se jednat ale 

také o kombinaci několika faktorů. (YouTube, všechny údaje k dubnu 2015) 

Formu propagace na serveru YouTube hodnotím z hlediska poměru 

cena/výkon pozitivně. Náklady na uskutečnění tohoto projektu jsou „pouze“ 

ve formě vlastního vkladu společnosti ArcoDiva do zhotovení videoklipů. 

Náklady na samotnou prezentaci jednotlivých projektů jsou nulové. Za celou 

dobu již však posloužily jako podpůrný marketingový nástroj k posílení 

propagace umělců zastupovaných ArcoDiva. Konkrétní výsledky přepočtené 

na obrat jsou velmi těžko měřitelné, jelikož tato forma prezentace není 

jediným způsobem propagace firmy ArcoDiva. V současné chvíli se tento 

způsob prezentace nachází teprve na začátku své dráhy. Jedná se 

o dlouhodobý proces, jehož výsledky se mohou objevit až za mnoho let. 
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Důležité aspekty jako kvalita obrazu a zvuku, idea a aktuálnost klipu 

jsou splněny. Na základě zjištěných údajů společnosti však doporučuji 

zaměřit se zejména na: 

- důkladné uvedení klíčových slov a popis klipu v angličtině a oslovit 

tak více zahraničních diváků 

- zacílení na uživatele ve věku 45 – 54 let, u kterého je zřejmý značný 

výkyv sledovanosti ve srovnání s dalšími věkovými kategoriemi 

- délku videí, potažmo jejich zkrácení a vytvoření krátkého úderného 

klipu v délce 15 vteřin 

- realizaci placené reklamy na YouTube prostřednictvím 

sponzorovaného videa a zvýšení rekrutace videíí přímo ze stránky 

YouTube 

 

V současné době je pro činnost hudební agentury tento způsob 

propagace nezbytnou součástí práce s veřejností (PR). Dle studie Rakouské 

tiskové kanceláře (APA) je prokázáno, že videoportály obecně jsou jedním 

ze základních nástrojů rakouských novinářů a slouží jak k rešerším, tak ale 

také k využití videí ve vlastním médiu. V USA videa stejným způsobem 

využívá 58% novinářů, ve Švýcarsku 55 % a v Rakousku dokonce ¾. 

(Bernet M., 2010, Rauchwarter B. 2010) 

Spolupráce YouTube s mateřským Googlem, který YouTube klipy 

nabízí na prvních příčkách fulltextového vyhledávání, je nejen pro potřeby 

ArcoDiva, ale pro všechny, jejichž cílem je co možná největší publicita 

zveřejněných klipů, velmi výhodná. 

 

9.3 Placená reklama na Facebooku 

Druhá případová studie této práce se věnuje tématu placené reklamy 

na Facebooku. Předmětem studie je přední česká umělecká agentura 

ArcoDiva Management a její facebooková stránka ArcoDiva Prague 

https://www.facebook.com/#!/pages/ArcoDiva-

Prague/321052482523?fref=ts 

https://www.facebook.com/#!/pages/ArcoDiva-Prague/321052482523?fref=ts
https://www.facebook.com/#!/pages/ArcoDiva-Prague/321052482523?fref=ts
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9.3.1 Vymezení cílů 

Cílem této placené reklamní kampaně ArcoDiva Prague na Facebooku 

v únoru 2015 bylo: 

- propojení ArcoDiva Prague s konkrétními umělci 

- navýšení počtu označení stránky ArcoDiva Prague jako „To se mi líbí“ 

prostřednictvím sponzorovaných příběhů, z čehož by mělo vyplynout 

zvýšení návštěvnosti domácí webové stránky www.arcodiva.cz a také 

následující ekonomické efekty: 

o ekonomický efekt č. 1 – získání nových zákazníků 

o ekonomický efekt č. 2 – zvýšení obratu společnosti 

o ekonomický efekt č. 3 – zvýšení exportu na zahraniční trhy 

Dle doporučení Facebooku bylo nutné dodržet některé postupy pro co 

možná nejúspěšnější průběh reklamy. Facebook doporučuje tyto kroky: 

„1. Vytvořte Facebook Stránku 

 Přidejte jedinečnou úvodní fotku a jako profilovou fotku použijte své logo. 

 Vytvořte příspěvek, aby každý, kdo vaši stránku navštíví, viděl nedávnou 

aktivitu. 

 Svou stránku nezapomeňte označit tlačítkem To se mi líbí a sdílet to se 

svými přáteli. 

2. Spojte se s přáteli prostřednictvím reklam 

 Pomozte své stránce vybudovat okruh uživatelů vytvořením více reklam. 

 Za využití možností sdílení ukažte své reklamy jen těm, které chcete oslovit. 

 Zjistěte, které verze vašich reklam fungují nejlépe. 

3. Zaujměte fanoušky skvělým obsahem své stránky 

 Alespoň jednou týdně přidejte na stránku nový příspěvek. 

 Nejvýznamnější příspěvky připínejte do horní části stránky. 

 Klaďte otázky, sdílejte exkluzivní novinky a odpovídejte uživatelům, když na 

vaší stránce zveřejní příspěvek nebo komentář. 

 

http://www.arcodiva.cz/
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4. Ovlivňujte přátele svých fanoušků 

 Podporujte oznamování polohy, účast na událostech nebo vytváření 

nabídky, abyste na své stránce povzbudili větší aktivitu.  

 Když uživatelé vstupují do interakce s vaší stránkou, mohou jejich aktivitu 

zobrazit jejich přátelé. 

 Když uživatelé vaši stránku označí tlačítkem To se mi líbí, komentují nebo 

se na ni přihlašují, můžete tyto aktivity propagovat u jejich přátel.“ 

Zdroj: Facebook, únor 2015 

9.3.2 Výchozí stav 

Pro dosažení co možná nejvyšší účinnosti této reklamní kampaně bylo 

nejprve nutné upravit grafickou prezentaci na facebookové stránce ArcoDiva  

Prague a doplnit ji o nové fotografie. Názorně tuto změnu popisují 

následující obrázky. 



 

135 

 

 

Obrázek 27: Současný stav po kampani 

Obrázek 27 zcela jistě splňuje lepší výchozí pozici pro úspěšnou 

facebookovou prezentaci. Oproti obrázku 26 se jedná o nápaditou 

fotografickou koláž, která si po prvním pohledu zaslouží pozornost nového 

návštěvníka stránky, také se zde objevuje webová stránka agentury, tedy 

kontakt, a v neposlední řadě též konkrétní osobnosti, které agenturu 

charakterizují. Návštěvník Facebooku ArcoDiva Prague si tedy okamžitě 

může propojit agenturu s konkrétní osobností nebo činností, což je jedním 

z cílů. Oproti doporučení Facebooku se zde nenachází logo společnosti. Logo 

je v tomto případě zastoupeno zobrazením prolinku na webovou stránku 

společnosti. Důvodem je vzbuzení zvědavosti návštěvníka stránky 

Obrázek 26: Výchozí stav před kampaní 
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a usnadnění jeho přístupu na domácí webovou prezentaci společnosti. To je 

základní předpoklad pro získání nového zákazníka. 

9.3.3 Rozsah, cena reklamy a její zacílení 

Cenu za uskutečněnou reklamu umožňuje Facebook stanovit dle 

individuální potřeby. Facebook garantuje konkrétní počty nových „To se mi 

líbí“ za každý den reklamní kampaně a na základě zvoleného počtu těchto 

nových označení stanoví celkovou cenu. Pro počátek se ArcoDiva rozhodla 

vydat za facebookovou reklamu částku ve výši přibližně 800,- Kč. Tato 

částka pokryla kampaň v délce šesti dnů, denní rozpočet byl stanoven na 

124,- Kč. Garance a předpokládaný počet denního navýšení označení „To se 

mi líbí“ se pohybovaly v rozmezí 40 – 130. Celková cena 858, 34,- Kč/týden 

však přinesla ve skutečnosti každý den průměrně 173 nových označení „To 

se mi líbí“, což je oproti maximální garanci Facebooku o 33% vyšší 

úspěšnost. Cena za jedno označení vychází v tomto případě na 0,79 Kč. 

Důležitým momentem reklamní kampaně na Facebooku je zvolení 

správné cílové skupiny. Je nutné stanovit teritoria, respektive země, kde má 

být propagace stránky účinná. V případě ArcoDiva Prague byly na základě 

dosavadní spolupráce a aktuální strategie zvoleny následující oblasti: 

Brazílie, Česká republika, Maďarsko, Indonésie, Indie, Japonsko, Mexiko, 

Jižní Afrika. Určují se také obory, které jsou pro klienta zajímavé. V případě 

ArcoDiva Prague se jednalo o tyto oblasti: hudba, umění, filmová produkce, 

marketing, obchod, reklamy nebo politika a společenské události. 
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9.3.4 Výsledky reklamní kampaně 

Za období šesti dnů reklamní kampaně se počet označení stránky ArcoDiva 

Prague „To se mi líbí“ zvýšil z původních 145 označení na 1 228 označení. 

Podrobný denní přehled průběhu reklamy znázorňuje tento graf: 

Denní průměrný nárůst o 173 označení však pokračoval ještě po 

skončení této kampaně, takže ke dni 1. 3. 2015 ArcoDiva Prague evidovala 

celkových 1 632 označení „To se mi líbí“. 

Dle reportu poskytnutého Facebookem se stránka ArcoDiva Prague 

zobrazila celkem 6 047 uživatelům, celkově byla nabídnuta 6 143 

uživatelům, celkem 1 079 krát byla prokliknuta, 1 053 jedinečných uživatelů 

na reklamu kliklo, celkově bylo provedeno s reklamou 1 090 akcí/konverzí 

(tzn. označení jako To se mi líbí, zveřejnění komentáře a další). Celkové 

shrnutí i s dalšími konkrétními údaji zobrazuje přiložená tabulka: 

 

 

Pro úplnost údajů uvádím legendu k jednotlivým měřeným položkám. 

Dosah: počet lidí, kterým se zobrazila reklama 

Obrázek 28: Denní přehled průběhu reklamy 

 Tabulka 13: Celkové shrnutí kampaně 
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Zobrazení: počet nabídnutí reklamy. V mobilních aplikacích se 

reklama považuje za nabídnutou při jejím prvním zhlédnutí. Ve všech 

dalších rozhraních Facebooku je reklama nabídnuta, když je poprvé 

umístěna v kanálu vybraných příspěvků uživatele nebo pokaždé, když je 

umístěna do pravého sloupce. 

Počet kliknutí: celkový počet prokliků u reklamy. V závislosti na 

typu propagace může znamenat označení stránky „To se mi líbí“, odpovědi 

na události či instalaci aplikace. 

Počet jedinečných prokliků: počet jedinečných lidí, kteří klikli na 

reklamu. Pokud například tři lidé kliknou na stejnou reklamu pětkrát, počítá 

se jako tři jedinečné prokliky. 

Míra prokliku: počet získaných prokliků vydělených počtem 

zobrazení 

Jedinečná míra prokliku: počet lidí, kteří klikli na reklamu, 

vydělený počtem oslovených lidí. 

Vydaná částka: celková dosud utracená částka 

Cena za proklik: průměrná cena za proklik vypočítaná jako náklady 

dělené počtem prokliků 

Označení stránky jako To se mi líbí: počet označení stránky jako 

„To se mi líbí“, k nimž došlo během této reklamní kampaně. Akce jsou 

započítány, pokud k nim dojde do jednoho dne po zobrazení nebo do 28 dnů 

po kliknutí na reklamu. 

Akce: počet akcí provedených u reklamy, stránky, aplikaci nebo 

události poté, co byla reklama někomu zobrazena a to i přesto, že na ni 

dotyčný uživatel neklikl. Akce zahrnují označení stránky „To se mi líbí“, 

instalace aplikací, konverze, odpovědi na události a další. 

      Zdroj: Facebook, únor 2015 

9.3.5 Vyhodnocení uskutečněné reklamní kampaně 

Jakkoli vypadají údaje zmíněné v předchozí kapitole ideálně, nemusí 

nutně znamenat získání nových zákazníků, zvýšení obratu či exportu 

společnosti ArcoDiva na zahraniční trhy.  
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Na základě statistiky, kterou Facebook poskytuje, lze určit 

procentuální poměr uživatelů ženy versus muži v jednotlivých věkových 

kategoriích. Konkrétní data znázorňuje tento graf: 

   Zdroj: Facebook 

Ačkoliv celkový poměr všech uživatelek/uživatelů Facebooku je 

v poměru 46 %:54 %, v případě ArcoDiva Prague je poměr muži versus 

ženy 73 %:27 %.   Tento nevyvážený celkový poměr může mít nejrůznější 

důvody. O danou oblast, tedy klasickou hudbu, se zajímá v celosvětovém 

měřítku více žen než mužů, v tomto případě bude důvodem opačného 

poměru zřejmě úvodní fotka, která zaujala mužskou populaci více než 

ženskou. Důvodem může být také obsah příspěvků ArcoDiva Prague, které 

zaujaly více mužů než žen, a proto ji označili jako To se mi líbí, v teritoriu 

s nejvyšší koncentrací odběratelů užívá Facebook/internet výrazně vyšší 

poměr mužů než žen nebo se může jednat o náhodu. Zajímavý je také věk 

uživatelů. Nejvíce uživatelů je mezi muži ve věku od 18 do 24 let (36 %), 

druhou největší věkovou skupinou jsou rovněž muži mezi 25 – 34 lety 

(24 %), dále se řadí ženy ve věkových kategoriích od 18 do 24 let a od 25 

do 34 let (obě skupiny po 10 %), ostatní věkové skupiny jsou zastoupeny 

od 1 do 7 %, tzn. i kategorie od 35 – do 44 let věku, která znamená pro 

ArcoDiva Prague významnou potencionální cílovou skupinu. 

Také teritoriální dělení uživatelů poskytuje důležitý pohled na 

strukturu fanoušků ArcoDiva Prague. Pohled na prvních dvanáct oblastí 

s nejvyšší koncentrací fanoušků poskytuje tato tabulka: 

Obrázek 29: Poměr uživatelů ženy versus muži 
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Tabulka 14: Oblasti s nejvyšší koncentrací fanoušků 

 

   Zdroj: Facebook, únor 2015 

Zaměřila jsem se především na kvalitu nových odběratelů. 

Z přiložené tabulky je zřejmé, že se naprostá většina odběratelů stránky 

ArcoDiva Prague nachází v Indonésii. Z celkových cca 1600 odběratelů 

pochází ca 1100 odběratelů z Indonésie. Z hlediska možnosti exportu 

ArcoDiva se může jednat o zajímavý trh, nicméně takto prudký nárůst 

odběratelů působí kontroverzně. Přivádí mne také k myšlence, jakým 

způsobem Facebook nové garantované odběratele získává. Asie se řadí dle 

dlouhodobých statistik na první příčku uživatelů Facebooku na světě, což je 

bezpochyby jedním z důvodů tohoto prudkého nárůstu. Z hlediska exportu 

klasické hudby se však nedomnívám, že by trh v Indonésii znamenal pro 

ArcoDiva nejvýznamnější destinaci. Zvolení tohoto teritoria se tedy 

neukázalo být dobrým předpokladem pro naplnění očekávaných cílů. 

Nejpoužívanějším jazykem odběratelů ArcoDiva Prague je tedy 

přirozeně na základě předchozího odstavce indonéština (1 062 fanoušků), 

na druhém místě je angličtina USA (319 fanoušků) a na třetí příčce čeština 
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(105 fanoušků). Pro uživatele neovládající příslušný cizí jazyk Facebook 

nabízí automatický překladač zveřejněných příspěvků. 

9.3.6 Závěr a návrh budoucích facebookových reklamních aktivit ArcoDiva 

Prague 

Závěrem bych shrnula reklamní kampaň facebookové stránky 

ArcoDiva Prague co do měřitelných veličin jako úspěšnou. Tabulkové 

hodnoty jednoznačně vypovídají o úspěchu, jelikož předčila původní 

garantovaná čísla před zahájením kampaně. Cíl zvýšení počtu „To se mi líbí“ 

byl splněn. V současné chvíli neměřitelné veličiny, tedy všechny ostatní cíle 

(získání nových zákazníků, zvýšení obratu společnosti či zvýšení exportu na 

zahraniční trhy) a především kvalitu získaných nových fanoušků bude 

možné vyhodnotit až s časovým odstupem. Nicméně nesporným faktem 

zůstává, že většina odběratelů pochází z Indonésie, která se v tuto chvíli 

zatím nejeví jako nejperspektivnější destinace pro ArcoDiva Prague. 

Budoucí reklamní aktivity ArcoDiva Prague na Facebooku navrhuji 

realizovat v pozvolnějším tempu a soustředit se především na kvalitu 

nových fanoušků. Cílem každé facebookové stránky je docílit co možná 

nejvyššího počtu přirozených odběratelů, není tedy cílem evidovat 

desetitisíce či statisíce fanoušků, kteří se nestanou skutečnými zákazníky 

společnosti. Získávání nových fanoušků doporučuji uskutečňovat 

prostřednictvím osobního konkrétního pozvání dotyčného uživatele, aby 

stránku ArcoDiva Prague označil  jako To se mi líbí. Pokud se nejedná 

o uživatele, ale o „page“, kterou není možné pozvat, snažit se při každé 

příležitosti osobně přesvědčit danou instituci/organizaci/firmu, aby ArcoDiva 

Prague označila jako To se mi líbí. Jedině tak může dojít k vybudování 

dobrého a kvalitního základu pro úspěšnou a hodnotnou facebookovou 

stránku a potažmo k posílení firemní značky v rámci Facebooku. 

Bezpochyby důležitou disciplínou je také dlouhodobé naplnění stávajících 

fanoušků, vybudování důvěry a upoutání pozornosti. Péče o stávající 

fanoušky je nezbytná pro další rozvoj povědomí o společnosti ArcoDiva 

Prague. Je tedy nutné udržovat stránku stále aktivní, vkládat příspěvky jak 

v českém, tak anglickém jazyce, reagovat na všechny příspěvky a zvyšovat 

tak počet akcí na stránce, negativní příspěvky nemazat, ale raději nechat 

bez reakce, řídit se heslem, že obrázek či video vždy zaujme více než pouhý 
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text. Důležité je také zařadit do příspěvků sdělení, které primárně pouze 

nenabízí služby/produkty ArcoDiva, nýbrž pouze informuje o zdánlivě 

bezvýznamném současném dění a prohlubuje tak s fanouškem intenzivnější 

vztah a nabádá jej ke zvědavosti. Výhodnou formou prezentace by mohlo 

být také pořádání soutěží, v případě ArcoDiva Prague by se mohlo jednat 

především o soutěže o CD s nahrávkami ArcoDiva. 

9.3.7 "Facebook není navždy" 

Na úplný závěr cituji několik slov Chrise Treadawaye a Mari Smith 

z knihy "Marketing na Facebooku": 

"Facebook není navždy 

Dnes vypadá takovéto prohlášení legračně. Ale v roce 2007 nebylo 

pochyb o tom, že králem sociálních sítí byl Myspace. Kromě toho jen málo 

lidí pokládalo Twitter v době jeho nástupu za budoucnost sociálních médií. 

Twitter však podle společnosti Compete.com zažíval každoroční nárůst 

o 1200 % v porovnání s 250 % pro Facebook. 

Když vezmeme v úvahu růst Twitteru, pak Facebook při pohledu do 

zpětného zrcátka musí mít pocit, že ho Twitter hodně rychle dojíždí. 

Z tohoto důvodu doporučuji těm, které to zajímá, aby si pro své 

marketingové kampaně zvolili nejméně dvě nebo i více sociálních sítí, aby 

zbytečně nestrávili veškerý svůj čas na včerejších sociálních sítích." 

(Treadaway Ch. 2011) 

Závěrem bych chtěla zdůraznit, že teprve kombinací několika 

sociálních sítí lze dosáhnout kýženého synergického efektu plynoucího 

z jejich vzájemné integrace. V první řadě navrhuji začlenit do portfolia 

sociálních sítí společnosti ArcoDiva Prague také sociální síť Twitter. 

9.4 Marketing evropských operních domů v souvislosti se 

sociálními sítěmi a digitální distribucí – Česká hudba 

v zahraničí 

Přehled marketingových aktivit evropských operních domů v zahraničí 

(s využitím sociálních sítí a dalších marketingových prostředků) a Česká 

hudba v zahraničí je shrnutím uskutečněného projektu v rámci Studentské 

grantové soutěže HAMU 2012 a 2013, v jehož rámci jsem absolvovala stáže 
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v evropských operních (Slovenské Národné divadlo Bratislava, Staatsoper 

unter den Linden Berlin, Theater an der Wien, Staatstheater Nürnberg, 

Opéra National de Paris – L´Opéra Bastille, Theater Regensburg), 

Opernhaus Zürich a orchestrálních (Tonhalle Zürich) domech a dostala se 

tak k interním informacím a také debatám o dílčích teritoriálních 

problémech. Některé postupy by bylo vhodné aplikovat také na český trh, 

ale některé jsou přirozeně použitelné jen v jednom daném konkrétním 

teritoriu v závislosti na společensko-ekonomicko-historických aspektech. 

Součástí většiny divadel je také kromě opery, baletu a činohry 

koncertní řada, kterou zaštituje divadelní orchestr se svým šéfdirigentem 

(Paris, Zürich, Regensburg, Berlin i Nürnberg). Exklusivním orchestrem 

Theater an der Wien jsou Wiener Symphoniker. 

Šetření se týkalo několika základních oblastí a to: všeobecného 

kulturního kontextu, marketingu a reklamy, vstupenek, financování, 

dramaturgie a servisu pro zákazníky, v případě českých děl v zahraničí pak 

také navíc návštěvnosti a úspěšnosti uváděných děl. Jeho výsledkem je 

souvislost zjištěných údajů s návštěvností těchto kulturních institucí. 

9.4.1 Financování 

Všechny výše zmíněné operní scény jsou mezi cca 50 – 75 % 

zřizovány a tedy také financovány státem, městem či regionem. Nejníže 

dotovaná je Opéra National de Paris (50 %), kde také evidujeme nejvyšší 

průměrnou cenu vstupenky na představení. Všechna ostatní divadla jsou 

z komunálních prostředků dotována kolem 70 – 80 %. Zbytek finančních 

prostředků všechna divadla vydělají prostřednictvím prodeje vstupenek, 

pronájmů, sponzorských a mecenášských darů. Vzhledem k tomu, že jsou 

jednotlivá divadla co do počtu souborů a jednotlivá zkoumaná teritoria co do 

počtu obyvatel, HDP a dalších faktorů neporovnatelná, nesrovnávala jsem 

výše jejich rozpočtu v absolutních částkách. 

Zajímavým poznatkem je skutečnost, že Praha patří do výběrové 

skupiny metropolí, kde se nachází více než jedna operní scéna financovaná 

státem. Přičemž stát kromě drobných příspěvků nefinancuje žádnou další 

operní scénu mimo Hlavní město Praha. V současné době se již díky 

sloučení Státní Opery Praha a Národního divadla jedná o jednu instituci, ale 
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do roku 2012 to byly dvě autonomní instituce. Od té doby se také vedou 

ostré debaty o stále trvající transformaci Národního divadla, která má 

skončit v roce 2015. Velmi překvapující je, že se Praha se svými dvěma 

státem financovanými operními scénami řadí k pouze devíti světovým 

metropolím, kde se nachází dvě či více samostatných operních scén či 

stálých operních souborů. Kromě Prahy se jedná o New York, Londýn, 

Berlín, Paříž, Stockholm, Moskvu, Mnichov a Vídeň. V porovnání s počtem 

obyvatel daných měst včetně aglomerací se Praha nachází spíše na spodní 

hranici. Praha má v současné době přes 1,2 milionů obyvatel, Berlín 3,5 

mil., Vídeň 1,8 mil., Paříž 10,6 mil., Londýn 8,1 mil., New York 8,4 mil., 

Mnichov 1,6 mil., Moskva 11,5 mil., Stockholm 880 tisíc. (Nekolný B. 2012, 

Herman J. 2010) 

9.4.2 Dramaturgie 

Dramaturgie je velmi rozdílná v závislosti na typu divadla, přičemž 

Theater an der Wien je oproti dalším srovnávaným divadlům stagionový typ 

divadla a Opéra Bastille částečná stagiona. Dramaturgie vždy vychází 

z konkrétních teritoriálních potřeb daného regionu, tzn. vždy jsou do 

repertoáru zařazeny všeobecně oblíbené operní kusy (Bizet, Verdi, Mozart, 

Puccini, Rossini), dále pak národní kusy (jako např. Wagner v Německu, 

který je vždy zárukou vyprodaného divadla), umělecky vysoce hodnocené 

kusy (Janáček!, Berg, Strauss, Stravinskij) a soudobé opery. 

Ve svém průzkumu jsem se zaměřila jak na zahraniční repertoár: 

Manon Lescaut G. Pucciniho ve Slovenském Národném divadle v Bratislavě, 

Trubadúr G. Verdiho ve Staatstheater Nürnberg, Ifigenie v Aulidě 

Ch. W. Glucka v Theater an der Wien, La Finta Giardiniera (Zahradnice 

z lásky) W. A. Mozarta ve Staatsoper unter den Linden v Berlíně, tak také 

na český repertoár: Káťa Kabanová L. Janáčka v Theater Regensburg, Věc 

Makropulos L. Janáčka v L´Opéra Bastille či Symfonie č. 8A. Dvořáka pod 

taktovkou K. Masura v Tonhalle Zürich. 

Návštěvnost byla ve všech případech kolem 95%, což bylo zajisté 

ovlivněno tím, že v případě zahraničních titulů se vždy jednalo o premiéru. 

V případě českých titulů se o premiéru nejednalo ani v jednom případě 

a i přesto byla divadla/koncertní sály naplněny prakticky do posledního 
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místa. Což opět potvrzuje zkušenost, že za našimi hranicemi je Leoš 

Janáček úspěšnější než doma. Jeho operní dílo je také dle dlouhodobých 

statistik nejhranějším českým dílem v zahraničí. 

Umělecké obsazení obou českých oper bylo výtečné, obzvlášť 

L´Opéra Bastille se pochlubila velmi zdařilou inscenací. Podrobnější rozbor 

obou inscenací a recenze uvádím níže. 

Níže přiložené kritiky jsem napsala a publikovala v odborném 

časopisu Hudební Rozhledy v říjnu a prosinci 2013. 

9.4.2.1 Káťa Kabanová v Řezně 

Řezno/Regensburg, Theater Regensburg, 16. 7. 2013 

O teplém letním večeru láká Regensburgské divadlo návštěvníky do 

sálu z přeplněného Bismarckova náměstí nejen příjemnou atmosférou 

místní venkovní divadelní kavárny. Ale také vkusná a zjevně účinná 

propagace českého autora a jeho díla slibuje ve městě spojeném s řadou 

událostí s českou historií výjimečný večer. Prakticky plný sál divadla, tedy 

přibližně pět set diváků, netrpělivě očekává první tóny české opery plné 

smutku a utrpení. Káťa Kabanová je uvedena v českém originále 

s německými titulky. 

Janáčkovo závažné dílo z roku 1921 inspirované Bouří 

A. N. Ostrovského o nevraživých a pokryteckých rodinných vztazích 

a nenaplněné lásky mladé hrdinky končící útěkem z beznadějné životní 

situace sebevraždou skokem do Volhy, v případě této inscenace do vany 

plné vody, je děsivým obrazem ruského maloměsta poloviny 19. století 

a obecně lidské prázdnoty a nenaplněné touhy po štěstí. Inscenace Brigitte 

Fassbaender je dobře vystavěné a propracované psychologické drama plné 

emocí. Režijní akcent klade režisérka převážně na hlavní roli. Michaela 

Schneider coby Káťa se titulní role zhostila s velkým hereckým a emočním 

nasazením, pěvecky disponuje spíše lyričtějším, ale nosným a vyrovnaným 

sopránem. Clarry Bartha je jí výtečnou partnerkou, její Kabanicha je ve 

znamení velkého, znělého a jistého mezzosopránu. Herecky je dokonalou 

panovačnou a terorizující tchýní. Také další sólisté odvedli dobré výkony, 

především americký tenor z Kansasu Cameron Becker jako Kudrjáš, jenž 

disponuje krásným volným a čistým lyrickým tenorem, a také Arturo Martín 
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v roli Borise Grigorjeviče nebo Vera Egorova jako Varvara. Střídmé kostýmy 

a chladná, prostá a prakticky neměnná scéna v pozadí s šedým velkým 

plátnem symbolizujícím Volhu korespondují víceméně s obdobím 19. století 

a ideálně vystihují napjatou a neútulnou atmosféru v domě Kabanovových. 

Orchestr pod vedením svého hudebního ředitele Tetsuro Bana, rodáka 

z japonského Tokia, odvedl slušnou práci, nicméně náročnou Janáčkovu 

partituru hrál chvílemi v příliš silné až nemilosrdné dynamice a překrýval tak 

zpěváky, kteří mnohdy, bohužel ale asi pochopitelně, zápasili s českou 

výslovností. 

Celkově byla tato inscenace velice úspěšná, naplněné a nadšené 

divadlo ovládly po konci bujaré ovace a volání BRAVO. Děkujme Janáčkovi, 

že nás takto skvěle prezentuje po celém světě!  

 

Leoš Janáček: Káťa Kabanová, opera o 3 dějstvích 

Podle dramatu „Bouře“ A. N. Ostrovského 

Premiéra: 5. května 2013 Theater am Bismarkplatz Regensburg, 

Hudební nastudování a dirigent: Tetsuro Ban, Režie: Brigitte Fassbaender, 

Scéna a kostýmy: Dorit Lievenbrück, světla: Martin Stevens, sbormistr: 

Alistair Lilley 

Obsazení:  

Savjol Prokofjevič Dikoj: Mario Klein, Boris Grigorjevič: Arturo Martín, 

Marfa Ignatěvna Kabanová: Clarry Bartha, Tichon Ivanyč Kabanov: Roman 

Payer, Káťa: Michaela Schneider, Váňa Kudrjáš: Cameron Becker, Varvara: 

Vera Egorova, Kuligin: Adam Kruzel, Glaša: Elena Lin, Fekluša: Angelika 

Hircsu, Philharmonisches Orchester Regensburg, Opernchor divadla 

Regensburg. 

9.4.2.2 Skvělá Věc Makropulos v Opéra Bastille 

Paříž, Opéra National de Paris – L´Opéra Bastille, 30. 9. 2013 

Pětiproudý obzvláště rušný kruhový objezd těsně u budovy opery na 

Place de la Bastille a uvnitř budovy potom všude nepřítomná pořadatelská 
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služba a s tím spojené hledání správného sedadla na poslední chvíli 

předpovídá spíše hektický kulturní večer.  

Nicméně od prvních tónů předehry v podání Orchestru de l´Opéra 

National de Paris pod taktovkou finské dirigentky Susanny Mälkki bylo 

zřejmé, že budu svědkem představení vysoké umělecké úrovně. Janáčkova 

tříaktová opera z roku 1926 vycházející ze stejnojmenné divadelní hry Karla 

Čapka a pojednávající o touze po nesmrtelnosti, je filosofickým příběhem 

slavné zpěvačky Emilie Marty (v případě této inscenace paralela s Marylin 

Monroe), která i přes svůj dlouhý život (přes 300 let) závidí „obyčejným 

smrtelníkům“ a touží po naplnění života. 

Zvláště velké uznání si zaslouží hlavní protagonistka večera, německá 

sopranistka Ricarda Merbeth, neboť extrémně náročná role Emilie Marty je 

v jejím podání herecky vášnivou, svůdnou a silnou osobností a pěvecky 

výtečnou pěvkyní disponující jistým a znělým sopránem s brilantní 

technikou. Také maďarský tenorista Atilla Kiss-B v roli Alberta Gregora 

a francouzský bas-barytonista Vincent le Texier v roli Jaroslava Prusa jsou 

pěvci první ligy s nosnými a technicky zvládnutými hlasy. Z menších rolí 

stojí za zmínku bezpochyby také jediný český představitel inscenace 

tenorista Ladislav Elgr, který rolí Janka potvrzuje výtečnou pěveckou 

kondici. I kanadská mezzosopranistka Andrea Hill v roli Kristy zaujme 

barevným hlasem a obzvláště jistým projevem. 

Režijně je tato inscenace oproti originálu o přibližně 30 let 

modernějším pojetím, což demonstruje již zmíněná paralela s Marilyn 

Monroe. Ačkoliv použití mobilních telefonů hned v úvodu představení je 

vzhledem k tomu velmi diskutabilní. Polský režisér Krzysztof Warlikowski 

také rád podrobně vykresluje milostné scény včetně svléknutí Ricardy 

Merbeth do spodního prádla. Scéna a kostýmy jsou jednoduché, avšak 

místy velice výstřední, obzvláště, co se barev a materiálů týká. Orchestr 

pod taktovkou dirigentky Mälkki se této náročné partitury zhostil excelentně 

(stejně jako sbor Chœur de L´Opera national de Paris, připravený 

sbormistrem Alessandrem di Stefanem), obzvláště velkou chválu si zaslouží 

za propracované a citlivé dynamické nuance s důrazem na logické vystavění 

celého díla. Pouze místy byl orchestr vzhledem ke zpěvákům příliš hlasitý. 

Opera byla provedena bez přestávky v originále s anglickými 
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a francouzskými titulky, ale i přesto, že se sólisté více než rok na českou 

výslovnost připravovali a zvládli ji velmi dobře!, rozumět bylo obtížně.  

Paris, Opéra National de Paris – L´Opéra Bastille, Leoš Janáček: Věc 

Makropulos. Hudební nastudování a dirigentka Susanna Mälkki, režie 

Kryzstof Warlikowski, scéna a kostýmy Malgorzata Szczesniak, světla Felice 

Ross, sbormistr Alessandro di Stefano. Orchestre de L´Opéra National de 

Paris, Chœur de L´Opéra National de Paris. Koprodukce s Teatro Real 

Madrid.Premiéra 16. 9. 2013. 

Obsazení: 

Emilia Marty: Ricarda Merbeth, Albert Gregor: Atilla Kiss-B, Jaroslav Prus: 

Vincent Le Texier, Dr. Kolenatý: Jochen Schmeckenbecher, Vítek: Andreas 

Conrad, Krista: Andrea Hill, Janek: Ladislav Elgr, Hauk-Šendorf: Ryland 

Davies 

9.4.3 Edukace dětí a mladistvých 

Významný rozdíl evropských operních scén oproti České republice 

a Slovensku spočívá v tom, že na západ od České republiky se v oblasti  

kulturní/hudební výchovy velmi pečlivě a důmyslně pracuje s dětmi 

a mladistvými. Kupříkladu Theater an der Wien sestavilo speciální tým pro 

nastudování vždy jedné opery za rok výhradně v dětské nebo mladistvé 

produkci (kromě režie, scény, orchestru, dirigenta a příp. dalších příliš 

náročných rolí). Staatstheater Nürnberg zavedlo abonmá jen pro žáky 

základních a středních škol a může se pyšnit již více jak tisícem abonentů. 

Také v dalších západních institucích se na edukaci dětí a mladistvých 

soustředí velká pozornost prostřednictvím výchovných koncertů 

a představení a pořadatelé kladou na tuto skupinu obzvlášť velký důraz. 

9.4.4 Servis pro zákazníky/diváky 

Péče o zákazníky dle mého subjektivního soudu nejlépe funguje 

v Theater Nürnberg. Všude přítomná pořadatelská služba, která ochotně 

pomůže s každým dotazem, je důležitou součástí celkové image divadla. 

Často je to právě zákaznický servis a služby, prostředí a celková atmosféra 

operního domu, které přivedou diváka do divadla opakovaně. Velice 

důmyslně funguje v německých divadlech systém objednávek občerstvení, 
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které si divák objedná a uhradí ještě před začátkem představení, a o pauze 

již pak jen konzumuje dle své objednávky. Nevytváří se pak nekonečné 

fronty a nepřibývá znepokojených diváků, kteří již občerstvení nestihli. Je 

velmi potěšující, že tento systém nalezneme také v České republice a to 

konkrétně v Národním divadle v Praze. Státní opera tuto službu zatím 

nenabízí. Také v Paříži, Vídni či Bratislavě podobný servis neexistuje. 

Pořadatelská služba fungovala nejméně v pařížské L´Opéra Bastille, 

respektive zde nebyla k nalezení. Najít správné sedadlo v sále pro bezmála 

3 000 lidí byl bez pomoci značný problém a také zde před představením 

panoval z toho vyplývající zmatek. 

9.4.5 Marketingové aktivity 

Marketing a aplikované marketingové postupy jsou ve všech 

zkoumaných institucích podobné. I přes masové rozšíření sociálních sítí je 

shodně nejvyužívanějším, nejúčinnějším a paradoxně také nejlevnějším 

marketingovým nástrojem stále direct-mailing. Databáze pro jeho 

nejefektivnější využití jsou v neustálém vývoji, což lze názorně doložit 

z vlastní zkušenosti na základě procesu koupě vstupenky na představení. 

Nelze zakoupit vstupenku anonymně, nýbrž vždy je nutná registrace 

s uvedením základních údajů (jméno, město, země, e-mail, příp. telefon). 

Až ny jednu výjimku a to Slovenské Národné divadlo Bratislava – sbírá tyto 

údaje vždy přímo divadlo, které je pak dále využívá právě pro direct-

mailing, nikoliv portál pro prodej vstupenek.  

V rámci sociálních sítí je jednoznačně nejvyužívanějším 

marketingovým nástrojem Facebook, respektive prezentace kulturních 

institucí na Facebooku prostřednictvím stránek/pages. Co do počtu označení 

facebookové stránky/page „To se mi líbí“ si vybrané instituce vedou takto 

(k 22. 2. 2015):  
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Obrázek 30: Počet „To se mi líbí“ 

Nejaktivnějšími institucemi jsou Opéra National de Paris a Theater 

Regensburg, které zveřejňují nové statusy i několikrát denně. Ostatní 

instituce pak v průměru 4x týdně v závislosti na aktuálním dění. 

Také v oblasti digitální hudby jsou evropské operní domy aktivní. 

Každý ze zmíněných domů má svůj vlastní kanál na serveru YouTube. Pro 

srovnání uvádím u každého domu vždy celkový počet videí, celkový počet 

odběratelů, celkový počet zhlédnutí a datum registrace. Uvedené údaje jsou 

vždy za celou organizaci (ke dni 28. 2. 2015). 

  

Slovenské 
Národné divadlo 
Bratislava; 1 477

Staatsoper unter 
den Linden Berlin; 

10 522
Theater an der 

Wien; 7 100

Staatstheater 
Nürnberg; 5 008

Opéra National 
de Paris; 96 783

Theater 
Regensburg; 2 

451

Opernhaus 
Zürich; 18 910

Opera Národního 
divadla a Státní 
opery Praha; 3 

531

Počet "To se mi líbí"
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Tabulka 15: YouTube kanály jednotlivých operních scén 

  

Počet 
videí 

Počet 
zhlédnutí 

Počet 
odběratelů 

Délka 
registrace - 
počet dní k 

31. 12. 2014 

Datum registrace 

Slovenské Národné divadlo 
Bratislava 411 2 138 466 1 742 1 546 7. 10. 2010 
Staatsoper unter den Linden 
Berlin 68 186 311 395 1 280 30. 6. 2011 
Theater an der Wien – Das neue 
Opernhaus 103 322 662 590 2 302 11. 9.2008 

Staatstheater Nürnberg 123 343 271 466 2 135 25. 2. 2009 

Opéra National de Paris 182 344 799 2 883 1 737 30. 3. 2010 

Theater Regensburg 66 172 717 126 1 680 26. 5. 2010 

Opernhaus Zürich 141 604 304 913 2 169 22. 1. 2009 
Opera Národního divadla a 
Státní opery Praha 30 187 621 120 1 756 12. 3. 2010 

V oblasti YouTube je zdaleka nejaktivnější slovenské Národné divadlo 

v Bratislavě, které přesáhlo hranici 2 000 000 zhlédnutí a je tedy 

několikanásobně výkonnější než světově proslulé domy Opéra National de 

Paris či Opernhaus Zürich. Staatsoper Unter den Linden, která patří také 

mezi světové operní domy, je v oblasti YouTube poněkud méně aktivní. 

Také Státní Opera a Národní divadlo Praha se prezentují méně aktivními 

YouTube kanály. 

Facebook a potažmo také YouTube, respektive spoty na YouTube 

patří v dnešní době ve všech zkoumaných institucích mezi nejúčinnější 

a nejvyužívanější, ale zároveň však také mezi nejnebezpečnější 

marketingové nástroje. Nebezpečím mám zde na mysli především prostor 

pro veřejné vyjádření všech, tedy i negativních informací, které pak splní 

službu negativní reklamy, nikoli té pozitivní, která byla původním záměrem. 

Ostatní sociální sítě (Twitter) nejsou buď zastoupeny vůbec nebo jen 

okrajově. Z ostatních propagačních a reklamních nástrojů pak všechny 

instituce nadále využívají jak klasického marketingu, tedy výlepu plakátů, 

anoncí v tištěných měsíčních přehledech, novinách, newsletterech, citylight 

vitrínách, televizi, rádiu, prohlídek budov či dne otevřených dveří, tak také 

moderního online marketingu prostřednictvím živých přenosů do kin 

(Staatstheater Nürnberg) či livestreamu na vlastním webu (Theater an der 

Wien). 
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Slovenské 
Národné 
divadlo 

Bratislava 
opera; 4

Staatsoper 
unter den 

Linden Berlin; 
13

Theater an der 
Wien; 10

Staatstheater 
Nürnberg; 9

Opéra National 
de Paris; 6

Theater 
Regensburg; 7

Opernhaus 
Zürich; 10

Opera 
Národního 

divadla a Státní 
opery Praha; 8

Průměrný počet premiér v sezóně

Slovenské 
Národné 
divadlo 

Bratislava 
(opera); 170

Staatsoper 
unter den 

Linden Berlin; 
123

Theater an der 
Wien; 60

Staatstheater 
Nürnberg 

(opera); 103

Opéra National 
de Paris –
L´Opéra 

Bastille; 103

Theater 
Regensburg 
(opera); 95

Opernhaus 
Zürich; 159

Opera 
Národního 

divadla a Státní 
opery Praha; 

395

Počet  představení v sezóně 2013/2014

9.4.6 Operní domy v číslech 

 

 

 

Obrázek 32: Počet představení v sezóně 

Obrázek 31: Průměrný počet premiér v sezóně 
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Obrázek 33: Kapacita 

Rozpočet: 

V oblasti rozpočtu bylo složité získat potřebné informace, takže 

bohužel nemohu uvést údaje ve stejné kategorii, tedy někde uvádím 

celkový rozpočet, někde dotaci, někde mi nebyl poskytnut danou institucí 

údaj žádný. Nemohu tedy v této oblasti stanovit potřebné výsledky. 

 

Tabulka 16: Rozpočty evropských operních domů, zdroj: vlastní výzkum 

Instituce rok 
Rozpočet 

/orig., v mil./ 

Rozpočet 

/EUR, v mil./ 

Opéra National de Paris - Opéra Bastille 

(opera) 2013 200 /EUR/ 200 

Opernhaus Zürich (opera) 2013 127 /CHF/ 101 

Staatsoper unter den Linden Berlin (celé 

divadlo) 2012 42 - 43 /EUR/ 42 - 43 

Staatstheater Nürnberg (dotace pro celé 

divadlo) 2013 41 /EUR/ 41 

Theater an der Wien – Das neue Opernhaus 

(dotace pro celé divadlo) 2013 20 /EUR/ 20 

Slovenské Národné divadlo Bratislava (celé 

divadlo) 2013 16 /EUR/ 16 

Theater Regensburg 
x 

údaj nebyl 

poskytnut x 

Opera Národního divadla a Státní opery 

Praha x 

údaj nebyl 

poskytnut x 

Slovenské 
Národné 
divadlo 

Bratislava; 865

Staatsoper 
unter den 

Linden Berlin; 
990

Theater an der 
Wien; 1 000

Staatstheater 
Nürnberg 

(opera); 1 035

Opéra National 
de Paris –
L´Opéra 

Bastille; 2 745

Theater 
Regensburg; 

519

Opernhaus 
Zürich; 1 100

Opera 
Národního 

divadla a Státní 
opery Praha; 

2 037

Kapacita
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9.4.7 Vyhodnocení a možná řešení 

Z výše uvedených údajů je zřejmé, že nejvyšší počet operních 

představení v sezóně se odehrává v Národním divadle v Praze/Státní opeře 

(395 představení). Tento výsledek je způsobený skutečností, že se jedná 

o souběh dvou operních scén, tedy měřitelná hodnota s ostatními domy se 

může pohybovat kolem 200 představení za rok. Na druhém místě se 

umístilo Slovenské Národné divalo Bratislava (170 představení). Velice 

zajímavé jsou tyto údaje v porovnání s kulturními velmocemi typu Vídně 

a Paříže, kde jsou roční počty operních představení výrazně nižší (60 

a 103).  Kapacita všech operních domů je až na dvě výjimky (Paříž 

a Regensburg) více méně srovnatelná. Pokud převedeme v případě těchto 

dvou výjimek kapacitu k počtu obyvatel těchto měst, lze obě odchylky 

považovat pro účel tohoto šetření za nepodstatné. V oblasti počtu premiér 

je nejaktivnějším operním domem Staatsoper v Berlíně (13), dále Theater 

an der Wien a Opernhaus Zürich (oba domy po 10). Velmi překvapivě 

z tohoto srovnání vychází s 6 premiérami proslulá Opéra Bastille, Slovenské 

Národné divadlo a pražské Národní divadlo vykazující ve většině oblastí 

obdobné trendy, mají v propočtu na jeden operní dům srovnatelný počet 

premiér (4). 

Výsledkem tohoto číselného šetření je jistá souvislost s návštěvností 

těchto operních domů. Návštěvnost kulturních akcí a současný trend v této 

oblasti všeobecně podrobně popisuji v následující kapitole. V případě těchto 

konkrétních operních domů jsou jedinými dvěma scénami, které nemají 

problémy s návštěvností, Theater an der Wien a Opéra Bastille (oba domy 

přes 90%). Pro účel tohoto šetření tedy mohou posloužit jako vzor pro 

ostatní instituce. Naopak nejhůře si vedou Opera Národního divadla a Státní 

Opery Praha.  
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Slovenské 
Národné 
divadlo 

Bratislava 
(opera); 75%

Staatsoper 
unter den 

Linden Berlin; 
87%

Theater an der 
Wien; 96%

Staatstheater 
Nürnberg 

(opera); 80%

Opéra National 
de Paris –
L´Opéra 

Bastille; 92%

Theater 
Regensburg 
(opera); 81%

Opernhaus 
Zürich (opera); 

84%

Opera 
Národního 

divadla a Státní 
opery Praha; 

68%

Návštěvnost
 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

Pro zlepšení návštěvnosti vybraných operních domů navrhuji na 

základě zjištěných údajů tato možná řešení: 

 Národní divadlo Praha  

o snížení počtu představení a zařazení více premiér. Možná 

nízká návštěvnost může být způsobena nedostatečnou 

inovací repertoáru a následným vyčerpáním publika na 

jednotlivé tituly. 

o větší aktivita v práci se sociální sítí Facebook. Zvýšení 

počtu fanoušků (současný stav 3 531), aktualizace 

profilů, komunikace s odběrateli a sdílení videí 

o vyšší frekvence tvorby videí na YouTube (současný stav 

pouhých 30 videí), potažmo navýšení počtu odběratelů 

pomocí placené reklamy 

 Slovenské Národné divadlo Bratislava: 

o stejná jako pro Národní divadlo Praha, tedy snížení počtu 

představení a zvýšení počtu premiér 

o větší aktivita v práci s Facebookem, zejména zvýšení 

počtu fanoušků (současný stav 1 477) 

o sběr osobních údajů návštěvníků z rezervačního systému 

vstupenek a jejich využití pro direct mailing 

Obrázek 34: Návštěvnost 
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o v oblasti YouTube není potřeba větší aktivita  

 Staatsoper Berlin:  

o uvádí v sezóně 13 premiér, což může být pro diváka 

známkou dramaturgické rozpolcenosti a následné 

zmatenosti při výběru titulu. Snížení počtu premiér by 

tedy paradoxně mohlo tomuto domu pomoci naplnit sál. 

o vyšší aktivita na kanálu YouTube, zejména vyšší 

frekvence tvorby videí a s tím spojený nárůst nových 

odběratelů a počtu zhlédnutí 

 Opernhaus Zürich: 

o Stejný trend jako v případě Staatsoper Berlin, tedy 

snížení počtu premiér by mohlo být užitečné 

 Theater Nürnberg:  

o snížení počtu premiér 

o zvýšení počtu fanoušků na Facebooku (současný stav 

5 008) prostřednictvím sponzorovaných odkazů 

o sdílení videoklipů na facebookové stránce, v současné 

chvíli převažují fotografie, které nejsou tak účinné jako 

videoklipy 

 Theater Regensburg:  

o snížení počtu premiér 

o zvýšení počtu fanoušků na Facebooku (současný stav 

2 451) prostřednictvím sponzorovaných odkazů 

o výrazně vyšší aktivita na kanálu YouTube, četnější 

výroba nových videoklipů, zvýšení počtu odběratelů 

a zhlédnutí a jejich následné sdílení na kanálu YouTube 

9.4.8 Návštěvnost kulturních akcí z pohledu aktuálního společenského 

trendu 

Návštěvnost koncertů, operních představení a dalších kulturních akcí 

bývá v posledních letech velkým tématem kulturních organizátorů napříč 

celým světem, a tak této kapitole věnuji následující exkurs dle 

demografického diváckého výzkumu provedeného „League of American 

Orchestras“ v roce 2009 v USA. 
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Jakkoli digitalizace posunula vývoj hudebního průmyslu vpřed, začíná 

se nyní projevovat také její stinná stránka ve smyslu potíží s naplněním 

sálu. Je to právě digitalizace, která je zodpovědná za úpadek divácké obce. 

(Höhne S., Zaddach W. G.) Následující graf znázorňuje trend publika 

klasické hudby v USA dle generačních skupin obyvatelstva v letech 2002 – 

2008: 

 

 

Obrázek 35: Trend publika klasické hudby, USA 2002 – 2008 

Zdroj: League of American Orchestras 2009 

Legenda k obrázku: 

Gen Y – pochází z anglického termínu Generation Y, tedy generace 

osob narozených mezi lety 1977 – 1994. 

Gen X – generace osob narozených mezi lety 1966 – 1976 

Late boomers – generace osob narozených mezi lety 1956 – 1964 

Early boomers – generace osob narozených mezi lety 1946 – 1955 

Silents – generace osob narozených mezi lety 1925 – 1945 

(Schroer W., Romesburg D., Williams Y. 2004) 

Je zřejmé, že každá demografická skupina se vyznačuje v určitém 

období typickým chováním. Generace X je jedinou generační skupinou, 
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která v letech 2002 až 2008 vykazovala nárůst návštěvnické obce. Mezi 

roky 2002 až 2008 se jednalo o návštěvníky ve věku od ca 10 do 30 let 

věku. Celkový úpadek obecenstva napříč všemi generacemi činil v těchto 

šesti letech 13 %. (Höhne S., Zaddach W. G.) 

Pokud bychom se soustředili na předpokládaný vývoj obecenstva do 

budoucna, můžeme dle League of American orchestras očekávat úpadek do 

roku 2018 o dalších 14 %. (Rosen J. 2009) Graf s rozdělením návštěvníků 

dle demografických skupin obyvatelstva předpovídá trend takto: 

 

 

Obrázek 36: Předpokládaný vývoj obecenstva do roku 2018 

Zdroj: League of American Orchestras 

Jediná generační skupina, která má co do návštěvnosti vzrůstající 

tendenci, je opět generace Y, tedy současní (v roce 2015) dvacátníci až 

osmatřicátníci. Překvapivé je, že generace X, tedy současní (v roce 2015) 

cca čtyřicátníci a padesátníci mají návštěvnickou tendenci na ústupu. 

Nejmarkantnější pokles pak můžeme pozorovat u nejstarší generace, tedy 

u tzv. silents, což jde ale ruku v ruce se vzrůstajícím věkem a zdravotním 

stavem. (Höhne S., Zaddach W. G.) 
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Následující graf znázorňuje procentuální srovnání návštěvnosti 

kulturních akcí napříč jednotlivými generacemi v konkrétním věku. Tedy 

když bylo například generaci Early Boomers 30 let, navštěvovalo kulturní 

akce ca 14 % osob této generační skupiny. Naproti tomu Late boomers 

navštěvovalo ve 30 letech věku pouze ca 10,5 %. 

 

 

Obrázek 37: Procentuální srovnání návštěvnosti kulturních akcí 

 

     Zdroj: League of American Orchestras 

Ačkoliv je americký kulturní systém zcela odlišný od centrální Evropy, 

model návštěvnosti přirovnat k Evropě lze. Spojené státy americké jsou 

kolébkou novodobých technologií, tedy obvykle následuje obdobný vývoj 

s drobným zpožděním v Evropě taktéž. Tento problém se nevyhýbá ani 

nejslavnějším kulturním stánkům. Slavná ne-li vůbec nejslavnější operní 

scéna na světě Metropolitan Opera New York byla začátkem roku 2015 

nucena z finančních důvodů zrušit jednu z inscenací. Zcela jistě je za 
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finančními problémy této slavné scény zodpovědný mimo jiné projekt 

přenosů operních představení do kin. Dle ředitele MET Petera Gelba je 

úbytek diváků evidován od roku 2006, tedy od chvíle, kdy byl ambiciózní 

projekt MET v HD do kin spuštěn. Úbytek diváků v MET se týká především 

diváků z okolí New Yorku, kteří před cestováním na Manhattan preferují 

raději návštěvu kina. 

V případě Národního divadla a Státní Opery Praha se za nízkou 

návštěvností může skrývat také příliš široká nabídka kulturních akcí 

v hlavním městě. 

9.4.9 Digitální přenosy do kin a digitální koncertní síň 

Na závěr této kapitoly zmíním ještě příklady digitálních přenosů 

z operních domů (MET) a filharmonií (Berlínská filharmonie) do kin 

a digitální koncertní síň Berlínské filharmonie, které s prezentací operních 

domů úzce souvisí a které jsou základním příkladem moderního využití 

digitálních technologií. V této kapitole dostanou podrobnější příležitost 

pouze hudební/operní projekty, ale i v dalších oblastech umění jsou přímé 

přenosy aktivně využívané. Jedná se například o live baletní přenosy 

z moskevského divadla - Bolšoj Těatr do kin po celém světě, ale také 

o přenosy výstav obrazů do kin. 

9.4.9.1 The MET: Live in HD 

Průkopnicí této moderní technologie byla Metropolitní opera v New 

Yorku s projektem „The Met: Live in HD“ v roce 2006. Příští sezóna 

2015/2016 bude tedy již desátou jubilejní sezónou digitálních přenosů ve 

světě a devátou v České republice, kde byl první přenos uskutečněn 

v prosinci roku 2007. Přenosy jsou vysílány v HD (High Definition) kvalitě, 

tj. ve vysokém obrazovém rozlišení, které daleko převyšuje kvalitu formátu 

DVD. Zvuk je přenášen v prostorovém šestikanále 5.1. Přenosy 

z Metropolitní opery jsou vysílány do více než dvou tisíců kin v 65 zemích 

světa včetně České republiky. V České republice zhlédne každou sezónu 

přenosy The MET Live in HD cca 40 000 diváků. Celosvětově se na přenosy 

z MET prodalo přes neuvěřitelných 10 000 000 vstupenek. Celosvětově byla 

nejsledovanější inscenací G. Verdiho La Traviata uvedená v dubnu 2012. 

V Česku byla zatím nejúspěšnější projekcí Dvořákova Rusalka v únoru 2014, 
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kterou v Česku zhlédlo 9 207 diváků. O 2 683 diváků tak překonala 

úspěšnou inscenaci Carmen z roku 2010. Rusalka byla v Česku 8. února 

2014 nově odvysílána také open air přímým přenosem na Náměstí republiky 

v Praze, kde produkci sledovala další tisícovka diváků. Bohužel technicky 

nebylo možné dodržet dokonalé zvukové a obrazové parametry jako 

v případě promítání opery do kinosálu. 

Držitelem licence na přenosy z Metropolitní opery v New Yorku do kin 

v České republice je firma Aerofilms. Přenosy jsou distribuovány přes satelit 

a jejich projekce zajišťuje firma Aerofilms. (Drápelová V., Satcentrum 2014) 

Z ekonomického pohledu jsou kinopřenosy výdělečné, jednak 

vykazují zisky a jednak přilákají na operu nové diváky. Dle Financial Times 

jsou náklady MET na jeden přenos kolem 1,1 miliónu amerických dolarů. 

Průměrná cena vstupenky na jedno představení je celosvětově 22,- 

amerických dolarů (Rusalka v Praze stála 500,- korun českých, v Mnichově 

pak 30,- euro). Tržby se obvykle dělí mezi producenta a distributora na půl. 

V sezóně 2012/2013 se tržba MET za jeden přenos pohybovala kolem 1,5 

miliónu amerických dolarů. (Vincent L. 2014) 

Jakkoli znějí tato čísla optimisticky, eviduje MET i stinnou stránku live 

přenosů, kterou je výrazný úbytek diváků na představení přímo v budově 

MET. Celkově MET ztratila na 25 tisíc předplatitelů především z předměstí 

New Yorku. Jedná se o diváky, kteří preferují raději 20,- amerických dolarů 

za vstupenku do kina nežli 100,- amerických dolarů za vstupenku do MET. 

Podrobnější analýzu návštěvnosti zmiňuji v kapitole 9.4.8. 

9.4.9.2 Digital Concert Hall Berliner Philharmoniker 

Dalším ukázkovým příkladem využití moderních digitálních technologií 

je služba, kterou za úplatu nabízí slavná Berlínská Filharmonie. Jedná se 

o digitální koncertní sál (Digital Concert Hall), který umožňuje live video 

streaming (tedy přehrávání videa v reálném čase) koncertů Berlínské 

filharmonie do tabletů, chytrých telefonů, chytrých televizí nebo do 

počítače. Předplatitelům nabízí Berlínská filharmonie každou sezónu 40 live 

streamů, které jsou později uloženy do archivu. Předplatné lze zakoupit na 

různá časová období a finančně se pohybuje následovně:  
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 Měsíční předplatné s automatickou prolongací a nemožností výpovědi: 

14,99,- EUR/měsíc 

 Předplatné na 7 dní: 9,90,- EUR 

 Předplatné na 30 dní: 19,90,- EUR 

 Předplatné na 12 měsíců: 149,- EUR 

(Berlínská filharmonie) 

9.4.9.3 Přenosy koncertů Berlínské filharmonie do kin 

Berlínská filharmonie nabízí kromě digitálního koncertního sálu od 

roku 2009 také přenosy svých koncertů do kin. Každou sezónu nabízí 

obvykle tři koncerty, které je možno shlédnout v kině po celé Evropě, tedy 

i v Česku. 

    (Berlínská filharmonie)  
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10 Závěr 

Téma této disertační práce „Moderní (digitální) formy distribuce 

hudby a úloha sociálních sítí“ je velice aktuální a vytváří jakýsi dynamický 

a živý organismus, jehož specifika se neustále mění. Práce přinesla 

důkladnou specifikaci aktuálních trendů na hudebním digitálním trhu jak 

v České republice, tak v zahraničí a zhodnotila přínosy a příležitosti, ale 

také nevýhody a handicapy, které s sebou nová éra přináší. 

I přes neobvyklý a prudký rozmach novodobých technologií však stále 

většinu trhu gramofonového průmyslu překvapivě ovládají prodeje – ač rok 

od roku slábnoucí – fyzických nosičů. „Bod zlomu“, tedy moment, kdy 

gramofonový trh většinově ovládnou digitální formy distribuce hudby, se dle 

dlouhodobého výhledu očekává v roce 2017. Nutno však vyzdvihnout 

překvapivou renesanci vinylových desek, které na trhu opět zaujímají 

stabilní pozici. Dobrou zprávou je také skutečnost, že celkový obrat 

gramofonového průmyslu v roce 2014 po dlouhé době vzrostl. Dle 

dlouhodobých prognóz lze jeho další vzrůst předpokládat i nadále právě díky 

moderním formátům a technologiím. 

Digitalizace jakožto novodobá forma komunikace se nejen v oblasti 

hudby, nýbrž kultury všeobecně, projevila jako „dobrý sluha, ale (také) zlý 

pán“. Neboli zcela jistě uplatnila všechny své příležitosti a usnadnila 

propagaci umělců, kulturních akcí či nahrávek, ale jejími následky jsou 

propady v jiných oblastech kulturního odvětví, zejména pak v návštěvnosti 

kulturních akcí v oblasti klasické hudby, což je také doloženo mnohýmí 

studiemi. Dnes je tento trend pozorován zejména ve Spojených státech 

amerických a lze jej očekávat v horizontu několika let také na území 

Evropy.  

Sociální sítě se v posledních letech etablovaly jako pevná reklamní, 

imageová a PR politika všech jednotlivců, potažmo organizací nejen 

v prostředí hudebního managementu, ale i v dalších disciplínách. Ve snaze 

být stále „up-to-date“ jsou však jednotlivci, ale i podniky nuceny následovat 

tyto novodobé a možná v jistém slova smyslu kontroverzní trendy a to 

mnohdy na úkor svého soukromí. Možným vykoupením za využití moderních 

marketingových nástrojů tak může být i ztráta některých údajů, které by 
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tradičně mohly být považovány za zcela důvěrné nebo za součást interního 

know how podniku. Fakt, že veškerá data zveřejněná na sociální síti 

Facebook, jsou majetkem společnosti Facebook, by měl být všem 

uživatelům signálem k obezřetnosti. Nakonec právě probíhající soud ve 

Vídni (zmíněný v kapitole 7.2.1) je toho příkladem. 

Digitální formy distribuce hudby založené na rychlém vývoji technologií 

a mobilních aplikací zpřístupnily hudební obsah masám posluchačů kdykoliv 

a kdekoliv bez ohledu na přenesenou kvalitu. S rozvojem nových 

technologií, které umožňují stále snadnější a rychlejší připojení k internetu 

i pro mnohem náročnější přenos audio-vizuálních informací, neustále stoupá 

i množství na webu sdíleného kontentu. Poptávka po tomto hudebním 

obsahu je závislá na propagaci jeho protagonistů, na vkusu masového 

posluchače či mnohdy se jedná o náhodu s těžko specifikovatelnými 

důvody. Nejžádanější hudební obsah distribuovaný po síti (web) je založen 

na krátkých výběrech nebo ukázkách, které umožňují dostatečně rychlou, 

nejlépe okamžitou konzumaci, pokud možno jen ve chvíli daného citového 

rozpoložení posluchače. Úloha sociálních sítí zde pak spočívá zejména 

v podpoře interpretů dostat se do podvědomí dnešního průměrného 

konzumenta. Počty "lajkování" na Facebooku však nemusí nutně znamenat 

zvýšení obratu. Naopak se mohou projevit i jako jeho propad zejména ve 

vztahu k autorskému právu a nelegálnímu užívání uměleckých děl. V našich 

zeměpisných šířkách totiž není běžné autorské právo reflektovat ani 

umělecké dílo považovat za majetek jako jakýkoliv jiný. Důvodem je 

především fakt, že se vždy najde technický prostředek, jak přístupová práva 

pro anonymního uživatele obejít. 

Ačkoliv je posluchač klasické hudby náročným fanouškem – 

fanouškem, který vyžaduje dokonalou kvalitu, dynamiku koncertních síní 

a plné soustředění, blízká budoucnost nahrává díky snadno dostupným 

moderním digitálním technologiím nikoliv právě návštěvníkovi koncertních 

sálů, nýbrž elektronickému konzumentovi, jehož jediné kulturní vyžití 

představuje počítač, tablet či chytrý telefon. Zábavní průmysl je dnes 

determinován ziskem a elektronické firmy se snaží prodat konzumentům 

všemožné zařízení, aby se bavili a neměli čas myslet a přemýšlet. Přesto, že 

bych já osobně klasické hudbě přála náročného diváka preferujícího kvalitu 
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před pohodlím, obávám se, že v této povrchně-konzumní době nemá šanci 

obstát. 
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Příloha č. 1: Rozsudek Krajského soudu pro Severní Kalifornii nad 
společností Napster 

 

zdroj: 
http://www.law.uh.edu/faculty/cjoyce/copyright/release10/AMRe

cords.html 

A & M RECORDS, INC. v. NAPSTER, INC. 

United States District Court 

for the Northern District of California 

2000 U.S. Dist. LEXIS 6243 

May 5, 2000 

CASE SUMMARY 

  

PROCEDURAL POSTURE: Defendant internet software provider moved for summary judgment 
in plaintiff record companies' action alleging contributory and vicarious federal copyright infringement 
and related state law violations by defendant, based upon the safe harbor provision of the Digital 
Millennium Copyright Act, 17 U.S.C.S. §  512(a). 

  

OVERVIEW: Defendant produced software that allowed its Internet users to search for, 
request, download, and play music files, free of charge, by exchanging the files with other users. Plaintiff 
sued, alleging that defendant's users infringed on their copyrighted music. Defendant filed a motion for 
summary judgment, arguing that the safe harbor provision of the Digital Millennium Copyright Act, 17 
U.S.C.S. §  512(a) protected it from liability. The court denied defendant's motion because it did not 
meet the requirements of §  512(a) because it did not transmit, route, or provide connections for 
allegedly infringing material through its system. The allegedly infringing material was passed from one of 
defendant's users to another through the Internet, not through defendant's server; defendant merely 
facilitated the initiation of connections. There were also genuine issues of material fact about defendant's 
compliance with §  512(i)(A) by implementing a policy advising its users of potential copyright violations, 
which was required before defendant could be protected by §  512. 

  

OUTCOME: Motion denied because the allegedly infringing material did not pass through 
defendant's server to its users, but rather from one user to another; therefore, defendant did not meet 
the requirements of the safe harbor provision of the Digital Millennium Copyright Act. 
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OPINIONBY: 

MARILYN HALL PATEL, United States District Judge. 

OPINION 

On December 6, 1999, plaintiff record companies filed suit alleging contributory and vicarious 
federal copyright infringement and related state law violations by defendant Napster, Inc. ("Napster"). 
Now [*2]  before this court is defendant's motion for summary adjudication of the applicability of a safe 
harbor provision of the Digital Millennium Copyright Act ("DMCA"), 17 U.S.C. section 512(a), to its 
business activities. Defendant argues that the entire Napster system falls within the safe harbor and, 
hence, that plaintiffs may not obtain monetary damages or injunctive relief; except as narrowly specified 
by subparagraph 512(j)(1)(B). In the alternative, Napster asks the court to find subsection 512(a) 
applicable to its role in downloading MP3 music files, n1 as opposed to searching for or indexing such 
files. Having considered the parties' arguments and for the reasons set forth below, the court enters the 
following memorandum and order. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n1 The Motion Picture Experts Group first created MP3 in the early 1980s as the audio layer 3 of 
the MPEG-1 audiovisual format. MP3 technology allows for the fast and efficient conversion of compact 
disc recordings into computer files that may be downloaded over the Internet. See generally Recording 
Industry Ass'n of America v. Diamond Multimedia Systems Inc., 180 F.3d 1072, 1073-74 (9th Cir. 1999) 
(discussing MP3 technology). 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - [*3]   

      BACKGROUND 

Napster--a small internet start-up based in San Mateo, California--makes its proprietary 
MusicShare software freely available for Internet users to download. Users who obtain Napster's 
software can then share MP3 music files with others logged-on to the Napster system. MP3 files, which 
reproduce nearly CD-quality sound in a compressed format, are available on a variety of websites either 
for a fee or free-of-charge. Napster allows users to exchange MP3 files stored on their own computer 
hard-drives directly, without payment, and boasts that it "takes the frustration out of locating servers 
with MP3 files." Def. Br. at 4. 

Although the parties dispute the precise nature of the service Napster provides, they agree that 
using Napster typically involves the following basic steps: After downloading MusicShare software from 
the Napster website, a user can access the Napster system from her computer. The MusicShare software 
interacts with Napster's server-side software when the user logs on, automatically connecting her to one 
of some 150 servers that Napster operates. The MusicShare software reads a list of names of MP3 files 
that the user has elected to make available.  [*4]  This list is then added to a directory and index, on the 
Napster server, of MP3 files that users who are logged-on wish to share. If the user wants to locate a 
song, she enters its name or the name of the recording artist on the search page of the MusicShare 
program and clicks the "Find It" button. The Napster software then searches the current directory and 
generates a list of files responsive to the search request. To download a desired file, the user highlights 
it on the list and clicks the "Get Selected Songs" button. The user may also view a list of files that exist 
on another user's hard drive and select a file from that list. When the requesting user clicks on the name 
of a file, the Napster server communicates with the requesting user's and host user's n2 MusicShare 
browser software to facilitate a connection between the two users and initiate the downloading of the file 
without any further action on either user's part. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n2 Napster uses the term "host user" to refer to the user who makes the desired MP3 file 
available for downloading. 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - [*5]   
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According to Napster, when the requesting user clicks on the name of the desired MP3 file, the 
Napster server routes this request to the host user's browser. The host user's browser responds that it 
either can or cannot supply the file. If the host user can supply the file, the Napster server 
communicates the host's address and routing information to the requesting user's browser, allowing the 
requesting user to make a connection with the host and receive the desired MP3 file. See Declaration of 
Edward Kessler ("Kessler Dec."), Exh. B; Reply Declaration of Edward Kessler ("Kessler Reply Dec.") P 
22. The parties disagree about whether this process involves a hypertext link that the Napster server-
side software provides. Compare Pl. Br. at 9 with Def. Reply Br. at 10 n12. However, plaintiffs admit that 
the Napster server gets the necessary IP address information from the host user, enabling the 
requesting user to connect to the host. See Declaration of Daniel Farmer ("Farmer Dec.") P 17; 
Declaration of Russell J. Frackman ("Frackman Dec."), Exh. 1 (Kessler Dep.) at 103-05. The MP3 file is 
actually transmitted over the Internet, see, e.g., Def. Reply Br. at 3, but [*6]  the steps necessary to 
make that connection could not take place without the Napster server. 

The Napster system has other functions besides allowing users to search for, request, and 
download MP3 files. For example, a requesting user can play a downloaded song using the MusicShare 
software. Napster also hosts a chat room. 

Napster has developed a policy that makes compliance with all copyright laws one of the "terms 
of use" of its service and warns users that: 

Napster will terminate the accounts of users who are repeat infringers of the copyrights, or 
other intellectual property rights, of others. In addition, Napster reserves the right to terminate the 
account of a user upon any single infringement of the rights of others in conjunction with use of the 
Napster service. 

Kessler Dec. P 19. However, the parties disagree over when this policy was instituted and how 
effectively it bars infringers from using the Napster service. Napster claims that it had a copyright 
compliance policy as early as October 1999, but admits that it did not document or notify users of the 
existence of this policy until February 7, 2000. 

      LEGAL STANDARD  

The court may grant summary [*7]  adjudication of a particular claim or defense under the 
same standards used to consider a summary judgment motion. See Fed. R. Civ. P. 56(a), (b); Pacific 
Fruit Express Co. v. Akron, Canton & Youngstown R.R. Co., 524 F.2d 1025, 1029-30 (9th Cir. 1975). 
Summary judgment shall be granted when there is no genuine issue of material fact and the movant is 
entitled to judgment as a matter of law. See Fed. R. Civ. 56(c). 

The moving party bears the initial burden of identifying those portions of the record that 
demonstrate the absence of a genuine issue of material fact. The burden then shifts to the nonmoving 
party to "go beyond the pleadings, and by [its] own affidavits, or by the 'depositions, answers to 
interrogatories, or admissions on file,' designate 'specific facts showing that there is a genuine issue for 
trial.'" Celotex Corp. v. Catrett, 477 U.S. 317, 324, 91 L. Ed. 2d 265, 106 S. Ct. 2548 (1986) (citations 
omitted). A dispute about a material fact is genuine "if the evidence is such that a reasonable jury could 
return a verdict for the nonmoving party." Anderson v. Liberty Lobby, Inc., 477 U.S. 242, 248, 91 L. Ed. 
2d 202, 106 S. Ct. 2505 (1986). [*8]  The moving party discharges its burden by showing that the 
nonmoving party has not disclosed the existence of any "significant probative evidence tending to 
support the complaint." First Nat'l Bank v. Cities Serv. Co., 391 U.S. 253, 290, 20 L. Ed. 2d 569, 88 S. 
Ct. 1575 (1968). The court does not make credibility determinations in considering a motion for 
summary judgment. See Anderson, 477 U.S. at 249. Rather, it views the inferences drawn from the 
facts in the light most favorable to the party opposing the motion. See T.W. Elec. Serv., Inc. v. Pacific 
Elec. Contractors Ass'n, 809 F.2d 626, 631 (9th Cir. 1987). 

      DISCUSSION 

Section 512 of the DMCA addresses the liability of online service and Internet access providers 
for copyright infringements occurring online. Subsection 512(a) exempts qualifying service providers 
from monetary liability for direct, vicarious, and contributory infringement and limits injunctive relief to 
the degree specified in subparagraph 512(j)(1)(B). Interpretation of subsection 512(a), or indeed any of 
the section 512 safe harbors, appears to be an issue of first impression. n3 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n3 In Universal City Studios, Inc. v. Reimerdes,82 F. Supp. 2d 211, 217 &n.17 (S.D.N.Y. 2000), 
one defendant sought protection under subsection 512(c). Although the court noted in passing that the 
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defendant offered no evidence that he was a service provider under subsection 512(c), it held that he 
could not invoke the safe harbor because plaintiffs claimed violations of 17 U.S.C. section 1201(a), 
which applies to circumvention products and technologies, rather than copy right infringement. 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - [*9]   

Napster claims that its business activities fall within the safe harbor provided by subsection 
512(a). This subsection limits liability "for infringement of copyright by reason of the [service] provider's 
transmitting, routing, or providing connections for, material through a system or network controlled or 
operated by or for the service provider, or by reason of the intermediate and transient storage of that 
material in the course of such transmitting, routing, or providing connections," if five conditions are 
satisfied: 

(1) the transmission of the material was initiated by or at the direction of a person other than 
the service provider;  

(2) the transmission, routing, provision of connections, or storage is carried out through an 
automatic technical process without selection of the material by the service provider;  

(3) the service provider does not select the recipients of the material except as an automatic 
response to the request of another person;  

(4) no copy of the material made by the service provider in the course of such intermediate or 
transient storage is maintained on the system or network in a manner ordinarily accessible to anyone 
other than the anticipated [*10]  recipients, and no such copy is maintained on the system or network in 
a manner ordinarily accessible to such anticipated recipients for a longer period than is reasonably 
necessary for the transmission, routing, or provision of connections; and 

(5) the material is transmitted through the system or network without modification of its 
content. 

 17 U.S.C. §  512(a). 

Citing the "definitions" subsection of the statute, Napster argues that it is a "service provider" 
for the purposes of the 512(a) safe harbor. See 17 U.S.C. §  512(k)(1)(A). n4 First, it claims to offer the 
"transmission, routing, or providing of connections for digital online communications" by enabling the 
connection of users' hard-drives and the transmission of MP3 files "directly from the Host hard drive and 
Napster browser through the Internet to the user's Napster browser and hard drive." Def. Reply Br. at 3. 
Second, Napster states that users choose the online communication points and the MP3 files to be 
transmitted with no direction from Napster. Finally, the Napster system does not modify the content of 

the transferred files. Defendant contends that, because [*11]  it meets the definition of "service 
provider," n5 it need only satisfy the five remaining requirements of the safe harbor to prevail in its 
motion for summary adjudication. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n4 Subparagraph 512(k)(1)(A provides: 

As used in subsection (a), the term "service provider" means as entity offering the 
transmission, routing, or providing of connections for digital online communications, between or among 
points specified by a user, of material of the user's choosing, without modification to the content of the 
material sent or received. 

Subparagraph 512(k)(1)(B) states: 

As used in this section, other than subsection (a), the term "service provider" means a provider 
of online services or network access, or the operator of facilities therefor, and includes an entity 
described in subparagraph (A). 

   

n5 It is not entirely clear to the court that Napster qualifies under the narrower subparagraph 

512(k)(1)(A. However, plaintiffs appear to concede that Napster is a "service provider" within the 
meaning of subparagraph 512(k)(1)(A), arguing instead that Napster does not satisfy the additional 
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limitations that the prefatory language of subsection 512(a) imposed. The court assumes, but does not 
hold, that Napster is a "service provider" under subparagraph 512(k)(1)(A). 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - [*12]   

Defendant then seeks to show compliance with these requirements by arguing: (1) a Napster 
user, and never Napster itself; initiates the transmission of MP3 files; (2) the transmission occurs 
through an automatic, technical process without any editorial input from Napster; (3) Napster does not 
choose the recipients of the MP3 files; (4) Napster does not make a copy of the material during 
transmission; and (5) the content of the material is not modified during transmission. Napster maintains 
that the 512(a) safe harbor thus protects its core function--"transmitting, routing and providing 
connections for sharing of the files its users choose." Def. Reply Br. at 2.  

Plaintiffs disagree. They first argue that subsection 512(n) requires the court to analyze each of 
Napster's functions independently and that not all of these functions fall under the 512(a) safe harbor. 
In their view, Napster provides information location tools--such as a search engine, directory, index, and 
links--that are covered by the more stringent eligibility requirements of subsection 512(d), rather than 
subsection 512(a). 

Plaintiffs also contend that Napster does not perform the function which the 512(a) safe harbor 
[*13]  protects because the infringing material is not transmitted or routed through the Napster system, 
as required by subsection 512(a). They correctly note that the definition of "service provider" under 
subparagraph 512(k)(1)(A) is not identical to the prefatory language of subsection 512(a). The latter 
imposes the additional requirement that transmitting, routing, or providing connections must occur 
"through the system or network." Plaintiffs argue in the alternative that, if users' computers are part of 
the Napster system, copies of MP3 files are stored on the system longer than reasonably necessary for 
transmission, and thus subparagraph 512(a)(4) is not satisfied. 

Finally, plaintiffs note that, under the general eligibility requirements established in subsection 
512(i), a service provider must have adopted, reasonably implemented, and informed its users of a 
policy for terminating repeat infringers. Plaintiffs contend that Napster only adopted its copyright 
compliance policy after the onset of this litigation and even now does not discipline infringers in any 
meaningful way. Therefore, in plaintiffs' view, Napster fails to satisfy the DMCA's threshold eligibility 
requirements [*14]  or show that the 512(a) safe harbor covers any of its functions. 

      I. Independent Analysis of Functions  

Subsection 512(n) of the DMCA stares:  

Subsections (a), (b,), (c), and (d) describe separate and distinct functions for purposes of 
applying this section. Whether a service provider qualifies for the limitation on liability in any one of 
those subsections shall be based solely on the criteria in that subsection and shall not affect a 
determination of whether that service provider qualifies for the limitations on liability under any other 
such subsections. 

Citing subsection 512(n), plaintiffs argue that the 512(a) safe harbor does not offer blanket 
protection to Napster's entire system. Plaintiffs consider the focus of the litigation to be Napster's 
function as an information location tool--eligible for protection, if at all, under the more rigorous 
subsection 512(d). They contend that the system does not operate as a passive conduit within the 
meaning subsection 512(a). In this view, Napster's only possible safe harbor is subsection 512(d), which 
applies to service providers "referring or linking users to an online location containing infringing material 
[*15]  or infringing activity, by using information location tools, including a directory, index, reference, 
pointer, or hypertext link. . . ." Subsection 512(d) imposes more demanding eligibility requirements 
because it covers active assistance to users. 

Defendant responds in two ways. First, it argues that subsection 512(a), rather than 512(d), 

applies because the information location tools it provides are incidental to its core function of 
automatically transmitting, routing, or providing connections for the MP3 files users select. In the 
alternative, defendant maintains that, even if the court decides to analyze the information location 
functions under 512(d), it should hold that the 512(a) safe harbor protects other aspects of the Napster 
service.  

Napster undisputedly performs some information location functions. The Napster server stores a 
transient list of the files that each user currently logged-on to that server wants to share See, e.g., 
Kessler Dec. P 12. This data is maintained until the user logs off but the structure of the index itself 
continues to exist. See Frackman Dec., Exh. 1 (Kessler Dep.), at 71:3-4, 16-21; 77:8. If a user wants to 
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find a particular song or [*16]  recording artist, she enters a search, and Napster looks for the search 
terms in the index. See id. at 76:17-25, 77:1-2. Edward Kessler, Napster's Vice President of 
Engineering, admitted in his deposition that, at least in this context, Napster functions as a free 
information location tool. See id. at 21:12-19; cf. Farmer Dec. P 16 (stating that "Napster operates 
exactly like a search engine or information location tool to the user"). Napster software also has a "hot 
list" function that allows users to search for other users' log-in names and receive notification when 
users with whom they might want to communicate have connected to the service. See Frackman Dec., 
Exh. 1 (Kessler Dep.), at 59:16-18. In short, the parties agree on the existence of a searchable directory 
and index, and Napster representatives have used the phrase "information location tool," which appears 
in the heading for subsection 512(d), to characterize some Napster functions. 

There the agreement ends. According to Napster, the information location tools upon which 
plaintiffs base their argument are incidental to the system's core function of transmitting MP3 music 
files, and for this reason, the [*17]  court should apply subsection 512(a). Napster also disputes the 
contention that it organizes files or provides links to other Internet sites in the same manner as a search 
engine like Yahoo!. See Kessler Reply Dec. PP 16-20 (discussing differences between Napster and other 
search engines). Consequently, it deems subsection 512(d) inapplicable to its activities. Cf. H.R. Rep. 
No. 105-551 (II), 105th Cong., 2d Sess. (1998), 1998 WL 414916, at *147 (using Yahoo! as an example 
of an information location tool covered by 512(d)). Napster contrasts its operations, which proceed 
automatically after initial stimuli from users, with search engines like Yahoo! that depend upon the 
"human judgment and editorial discretion" of the service provider's staff. Id. 

Napster's final and most compelling argument regarding subsection 512(d) is that the DMCA 
safe harbors are not mutually exclusive. According to subsection 512(n), a service provider could enjoy 
the 512(a) safe harbor even if its information location tools were also protected by (or failed to satisfy) 
subsection 512(d). See 17 U.S.C. §  512(n) ("Whether a service provider qualifies for the [*18]  
limitation on liability in any one of those subsections . . . shall, not affect a determination of whether 
that service provider qualifies for the limitations on liability under any other such subsections.") 
Similarly, finding some aspects of the system outside the scope of subsection 512(a) would not preclude 
a ruling that other aspects do meet 512(a) criteria.  

Because the parties dispute material issues regarding the operation of Napster's index, 
directory, and search engine, the court declines to hold that these functions are peripheral to the alleged 
infringement, or that they should not be analyzed separately under subsection 512(d). n6 Indeed, 

despite its contention that its search engine and indexing functions are incidental to the provision of 
connections and transmission of MP3 files, Napster has advertised the ease with which its users can 
locate "millions of songs" online without "wading through page after page of unknown artists." Frackman 
Dec., Exh. 5, 4. Such statements by Napster to promote its service are tantamount to an admission that 
its search and indexing functions are essential to its marketability. Some of these essential functions--
including but [*19]  not limited to the search engine and index--should be analyzed under subsection 
512(d). 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n6 The court need not rule on the applicability of subsection 512(d) to the functions plaintiffs 
characterize as information location tools because defendant does not rely on subsection 512(d) as 
grounds for its motion for summary adjudication. 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - -  

However, the potential applicability of subsection 512(d) does not completely foreclose use of 
the 512(a) safe harbor as affirmative defense. See 17 U.S.C. §  512(n). The court will now turn to 
Napster's eligibility for protection under subsection 512(a). It notes at the outset, though, that a ruling 

that subsection 512(a) applies to a given function would not mean that the DMCA affords the service 
provider blanket protection. 

      II. Subsection 512(a) 

Plaintiffs' principal argument against application of the 512(a) safe harbor is that Napster does 
not perform the passive conduit function eligible for protection under this subsection. As defendant 
[*20]  correctly notes, the words "conduit" or "passive conduit" appear nowhere in 512(a), but are found 
only in the legislative history and summaries of the DMCA. The court must look first to the plain 
language of the statute, "construing the provisions of the entire law, including its object and policy, to 
ascertain the intent of Congress." United States v. Hockings, 129 F.3d 1069, 1071 (9th Cir. 1997) 
(quotingNorthwest Forest Resource Council v. Glickman, 82 F.3d 825, 830 (9th Cir. 1996)) (internal 
quotation marks omitted). If the statute is unclear, however, the court may rely on the legislative 
history. See Hockings, 129 F.3d at 1071. The language of subsection 512(a) makes the safe harbor 
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applicable, as a threshold matter, to service providers "transmitting, routing or providing connections 
for, material through a system or network controlled or operated by or for the service provider. . . ." 17 
U.S.C. §  512(a) (emphasis added). According to plaintiffs, the use of the word "conduit" in the 
legislative history explains the meaning of "through a system." 

Napster has expressly denied that the transmission [*21]  of MP3 files ever passes through its 
servers. See Kessler Dec. P 14. Indeed, Kessler declared that "files reside on the computers of Napster 
users, and are transmitted directly between those computers." Id. MP3 files are transmitted "from the 
Host user's hard drive and Napster browser, through the Internet to the recipient's Napster browser and 
hard drive." Def. Reply Br. at 3 (citing Kessler Dec. P 12-13) (emphasis added). The internet cannot be 
considered "a system or network controlled or operated by or for the service provider," however.  17 
U.S.C. §  512(a). To get around this problem, Napster avers (and plaintiffs seem willing to concede) that 
"Napster's servers and Napster's MusicShare browsers on its users' computers are all part of Napster's 
overall system." Def. Reply Br. at 5. Defendant narrowly defines its system to include the browsers on 
users' computers. See Kessler Dec. P 13. In contrast, plaintiffs argue that either (1) the system does not 
include the browsers, or (2) it includes not only the browsers, but also the users' computers themselves, 
See Farmer Dec. P 17. 

Even assuming that the system includes the browser on each [*22]  user's computer, the MP3 
files are not transmitted "through" the system within the meaning of subsection 512(a). Napster 
emphasizes the passivity of its role--stating that "all files transfer directly from the computer of one 
Napster user through the Internet to the computer of the requesting user." Def. Br. at 5 (emphasis 
added); see also id. at 12 (citing Kessler Dec. P 13-15). It admits that the transmission bypasses the 
Napster server. See Kessler Dec. P 14; Def. Reply Br. at 6. This means that, even if each user's Napster 
browser is part of the system, the transmission goes from one part of the system to another, or between 
parts of the system, but not "through" the system. The court finds that subsection 512(a) does not 
protect the transmission of MP3 files. 

The prefatory language of subsection 512(a) is disjunctive, however. The subsection applies to 
"infringement of copyright by reason of the provider's transmitting, routing, or providing connections 
through a system or network controlled or operated by or for the service provider." 17 U.S.C. §  512(a) 
(emphasis added). The court's finding that transmission does not occur [*23]  "through" the system or 
network does not foreclose the possibility that subsection 512(a) applies to "routing" or "providing 
connections." Rather, each of these functions must be analyzed independently. 

Napster contends that providing connections between users' addresses "constitutes the value of 
the system to the users and the public." Def. Br. at 15. This connection cannot be established without 
the provision of the host's address to the Napster browser software installed on the requesting user's 
computer. See Kessler Dec. P 10-13. The central Napster server delivers the host's address. See id. 
While plaintiffs contend that the infringing material is not transmitted through the Napster system, they 
provide no evidence to rebut the assertion that Napster supplies the requesting user's computer with 
information necessary to facilitate a connection with the host. 

Nevertheless, the court finds that Napster does not provide connections "through" its system. 
Although the Napster server conveys address information to establish a connection between the 
requesting and host users, the connection itself occurs through the Internet. The legislative history of 
section 512 demonstrates [*24]  that Congress intended the 512(a) safe harbor to apply only to 
activities "in which a service provider plays the role of a 'conduit' for the communications of others." 
H.R. Rep. No. 105-551(II), 105th Cong., 2d Sess. (1998), 1998 WL 414916, at *130. Drawing 
inferences in the light most favorable to the non-moving party, this court cannot say that Napster serves 
as a conduit for the connection itself, as opposed to the address information that makes the connection 
possible. Napster enables or facilitates the initiation of connections, but these connections do not pass 
through the system within the meaning of subsection 512(a).  

Neither party has adequately briefed the meaning of "routing" in subsection 512(a), nor does 
the legislative history shed light on this issue. Defendant tries to make "routing" and "providing 
connections" appear synonymous--stating, for example, that "the central Napster server routes the 
transmission by providing the Host's address to the Napster browser that is installed on and in use by 
User's computer." Def. Br. at 16. However, the court doubts that Congress would have used the terms 
"routing" and "providing connections" disjunctively if [*25]  they had the same meaning. n7 It is clear 
from both parties' submissions that the route of the allegedly infringing material goes through the 
Internet from the host to the requesting user, not through the Napster server. See, e.g., Def. Br. at 13 
("Indeed, the content of the MP3 files are routed without even passing through Napster's Servers."). The 
court holds that routing does not occur through the Napster system. 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  
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n7 Napster sometimes appeals to recognize a distinction between the two terms. For example, 
it states that "the system provides remove users with connection to each other and allows them to 
transmit and route the information as they choose." Def. Reply Br. at 2. 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - -  

Because Napster does not transmit, route, or provide connections through its system, it has 
failed to demonstrate that it qualifies for the 512(a) safe harbor, The court thus declines to grant 
summary adjudication in its favor. 

      III. Copyright Compliance Policy  

Even if the court had determined that Napster meets the criteria [*26]  outlined in subsection 
512(a), subsection 512(i) imposes additional requirements on eligibility for any DMCA safe harbor. This 
provision states: 

The limitations established by this Section shall apply to a service provider only if the service 
provider-- 

(A) has adopted and reasonably implemented, and informs subscribers and account holders of 
the service provider's system or network of, a policy that provides for the termination in appropriate 
circumstances of subscribers and account holders of the service provider's system or network who are 
repeat infringers; and  

(B) accommodates and does not interfere with standard technical measures. 

 17 U.S.C. §  512(i).  

Plaintiffs challenge Napster's compliance with these threshold eligibility requirements on two 
grounds. First, they point to evidence from Kessler's deposition that Napster did not adopt a written 
policy of which its users had notice until on or around February 7, 2000--two months after the filing of 
this lawsuit. See Frackman Dec., Exh. 1 (Kessler Dep.) at 189:17-25, 190:1-25, 191:1-12. Kessler 
testified that, although Napster had a copyright compliance policy as early [*27]  as October 1999, he is 
not aware that this policy was reflected in any document see id at 191:22-24, 192:9-11, or 
communicated to any user. See id. at 192:15-16. Congress did not intend to require a service provider 
to "investigate possible infringements, monitor its service or make difficult judgments as to whether 
conduct is or is not infringing," but the notice requirement is designed to insure that flagrant or repeat 
infringers "know that there is a realistic threat of losing [their] access." H.R. Rep. 105-551(II), 1998 WL 
414916, at *154.  

Napster attempts to refute plaintiffs' argument by noting that subsection 512(i) does not specify 
when the copyright compliance policy must be in place. Although this characterization of subsection 
512(i) is facially accurate, it defies the logic of making formal notification to users or subscribers a 
prerequisite to exemption from monetary liability. The fact that Napster developed and notified its users 
of a formal policy after the onset of this action should not moot plaintiffs' claim to monetary relief for 
past harms. Without further documentation, defendant's argument that it has satisfied subsection 512(i) 
is [*28]  merely conclusory and does not support summary adjudication in its favor.  

Summary adjudication is also inappropriate because Napster has not shown that it reasonably 
implemented a policy for terminating repeat infringers. See 17 U.S.C. §  512(i)(A) (requiring 
"reasonable" implementation of such a policy). If Napster is formally notified of infringing activity, it 
blocks the infringer's password so she cannot log on to the Napster service using that password. See 
Kessler Dec. P 23. Napster does not block the IP addresses of infringing users, however, and the parties 
dispute whether it would, be feasible or effective to do so. See Frackman Dec., Exh. 1 (Kessler Dep.), at 
205:4-7.  

Plaintiffs aver that Napster wilfully turns a blind eye to the identity of its users -- that is, their 
real names and physical addresses -- because their anonymity allows Napster to disclaim responsibility 
for copyright infringement. Hence, plaintiffs contend, "infringers may readily reapply to the Napster 
system to recommence their infringing downloading and uploading of MP3 music files." Pl. Br. at 24. 
Plaintiffs' expert, computer security researcher Daniel Farmer,  [*29]  declared that he conducted tests 
in which he easily deleted all traces of his former Napster identity, convincing Napster that "it had never 
seen me or my computer before." Farmer Dec. P 29. Farmer also cast doubt on Napster's contention that 
blocking IP addresses is not a reasonable means of terminating infringers. He noted that Napster bans 
the IP addresses of users who runs "bots" n8 on the service. See id. P 27. 



 

188 

 

- - - - - - - - - - - - - - - - - -Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - - -  

n8 Farmer informed that court that "A bot' is a robot, or program, that performs actions 
continuously, in a sort of manic or robotic fashion." Farmer Dec. P 27. 

- - - - - - - - - - - - - - - - -End Footnotes- - - - - - - - - - - - - - - - -  

Hence, plaintiffs raise genuine issues of material fact about whether Napster has reasonably 
implemented a policy of terminating repeat infringers. They have produced evidence that Napster's 
copyright compliance policy is neither timely nor reasonable within the meaning of subparagraph 
512(i)(A). 

      CONCLUSION 

This court has determined above that Napster does not meet the requirements of subsection 
512(a) because it does not [*30]  transmit, route, or provide connections for allegedly infringing 
material through its system. The court also finds summary adjudication inappropriate due to the 
existence of genuine issues of material fact about Napster's compliance with subparagraph 512(i)(A), 
which a service provider must satisfy to enjoy the protection of any section 512 safe harbor. Defendant's 
motion for summary adjudication is DENIED. 
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Příloha č. 2: Seznam legálních digitálních hudebních 

poskytovatelů na celém světě v roce 2013 

zdroj: Digital Music Report, Mezinárodní federace fonografického 

průmyslu IFPI http://www.ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-

2014.pdf, 2013  

 

Digital Music Services Worldwide 

The featured list of licensed digital music services appears on the Pro-

Music information resource (www.pro-music.org) at the time of the report’s 

publication and it is the most comprehensive directory of the world’s legal 

digital music services. The list numbers over 450* licensed services in over 

100 territories.  

*450 – although services are listed in every country they appear, 

they are only counted once in the overall figure e.g. iTunes is counted once 

in the figure of 450 etc. 44  

Afghanistan: Deezer Albania: Deezer Algeria: Deezer Andorra: Deezer, Spotify 

Angola: Deezer, THE KLEEK Anguilla: iTunes Antigua & Barbuda: Deezer, iTunes  
Argentina: BajáMúsica, Batanga, Cien Radios, Daily Motion, Deezer, Faro Latino, Ideas 
Musik, iTunes, Larala, Movistar, MTV, Personal, Rdio, Spotify, Ubbi Música, Xbox Music, 
YouTube Armenia: Deezer, iTunes Aruba: Deezer Australia: 7digital, Bandit.fm, Beatport, 
BigPond Music, Blackberry World, Deezer, Getmusic.com.au, Google Play, Guvera, iHeart 
Radio, iTunes, JB Hi Fi NOW, MOG, Music Unlimited, Nokia Mix Radio, Optus, Pandora, 

rara.com, Rdio, Samsung Music Hub, Songl, Spotify, The InSong, Vevo, VidZone, Xbox 
Music, YouTube Austria: 3Music, 7digital, A1 Music, AmazonMP3, Ampya, Artistxite, 
Classical.com, Deezer, DG Webshop, eMusic, Finetunes, Google Play, iTunes, Jamba, JUKE, 
Ladezone, Last.fm, Mediamarkt, Musicload, MySpace, MyVideo, Napster, Naxos, Nokia Mix 
Radio, Preiser, Qobuz, rara.com, Rdio, Saturn, Schlager.tv, Simfy, SMS.at, Soulseduction, 
Spotify, Telering, T-Mobile, VidZone, Weltbild, Xbox Music, YouTube, Zed Azerbaijan: 
Deezer, iTunes  Bahamas: Deezer, iTunes Bahrain: Deezer, iTunes Bangladesh: Deezer 

Barbados: Deezer, iTunes Belarus: Deezer, iTunes, Yandex Music Belgium: 7digital, 

Beatport, Bleep, Bloom FM, Deezer, DJTUNES, Downloadmusic, eMusic, Fnac, Google Play, 
iTunes, Jamba, Jamster, Juke, Junodownload, Legal Download, Music Unlimited, Muziekweb, 
MUZU.TV, Napster, Qobuz, rara.com, Rdio, Simfy, Skynet, Spotify, Traxsource, VidZone, 
Xbox Music, YouTube Belize: Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, Movistar, YouTube Benin: 
Deezer Bermuda: Deezer, iTunes Bhutan: Deezer Bolivia: Batanga, Deezer, iTunes, Rdio, 
Spotify, YouTube Bosnia and Herzegovina: Deezer Botswana: Deezer, iTunes Brazil: 

Deezer, Digital Virgo, Ideas Musik, iMusica, iTunes, Kboing, Mercado da Musica, Mundo Oi, 
Music Unlimited, Nokia Mix Radio, Power Music Club (GVT), rara.com, Rdio, Samsung Music 
Hub, Terra Musica Powered by Napster, TIM Music Store, Toing, UOL Megastore, Vevo, Vivo 
Musica by Napster, Xbox Music, Yahoo! Musica, YouTube British Virgin Islands: Deezer, 
iTunes Brunei: Deezer, iTunes Bulgaria: 4fun, 7digital, Akazoo, Deezer, eMusic, iTunes, 
M.Dir.bg, Mobiltel, Spotify Burkina Faso: Deezer, iTunes Burundi: Deezer  Cambodia: 

Deezer, iTunes Cameroon: Deezer Canada: 7digital, Archambault, ArtistXite, AstralRadio, 
Bell Mobility, Blackberry Music Store, CBC Music, Classical Archives, Daily Motion, Deezer, 
eMusic, Galaxie Mobile, HMV Digital, iTunes, Mediazoic, Motime, MTV, Music Unlimited, 

Naxos, Nokia Mix Radio, Qello, rara.com, Rdio, Siren Music, Slacker, Songza, Vevo, Xbox 
Music, YouTube, Zik Cape Verde: Deezer, iTunes Cayman Islands: Deezer, iTunes Central 

http://www.ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf
http://www.ifpi.org/downloads/Digital-Music-Report-2014.pdf
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African Republic: Deezer Chad: Deezer Chile: Batanga, Bazuca, Claro, Deezer, Entel-

Napster, iTunes, Movistar, Portaldisc, Rdio, Spotify, YouTube China: 1ting, Baidu, China 
Mobile, China Telecom, Douban, Duomi, Kugou, Kuwo, Netease, Nokia Mix Radio, Tencent, 
Xiami Chinese Taipei: Emome, Far Eastone, Hami+ Music, HiNet Funplay, iNDIEVOX, 
iTunes, KKBOX, MTV, muziU, myMusic, Omusic, Spotify, Taiwan Mobile, VIBO, Vimeo, 

YouTube Colombia: Batanga, Binbit, Codiscos, Deezer, ETB Musica, Ideas Musik, iTunes, 
Movistar, Prodiscos – Entertainment Store, Rdio, Spotify, Tigo, YouTube Comoros: Deezer 
Costa Rica: Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube 
Croatia: Cedeterija, Dallas Music Shop, Deezer Cyprus: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes, 
Spotify Czech Republic: 7digital, Bontonline, Clickmusic, Deezer, eMusic, Google Play, 
iTunes, Koule, Mix_r.cz, MusicJet, O2, rara.com, Rdio, Spotify, Supraphonline, T-Music, 
Vodafone, YouTube  Democratic Republic of Congo: Deezer Denmark: BibZoom.dk, 

CDON, Deezer, eMusic, iTunes, M1, Music Unlimited, Napster, rara.com, Rdio, 
Shop2download, Spotify, TDC Play, VidZone, WiMP, Xbox Music, YouSeeMusik (JUKE), 
YouTube Djibouti: Deezer Dominica: Deezer, iTunes Dominican Republic: Deezer, 
iTunes, Rdio, Spotify  East Timor: Deezer Ecuador: Batanga, Binbit, Deezer, Ideas Musik, 

iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Egypt: Alamelphan, Anghamy, Deezer, iTunes, 
Mazzika Box, Yala Music, YouTube El Salvador: Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, 

Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Equatorial Guinea: Deezer Eritrea: Deezer Estonia: 
7digital, Deezer, eMusic, iTunes, muusika24.ee, rara.com, Rdio, Spotify Ethiopia: Deezer 
Fiji: Deezer, iTunes Finland: 7digital, CDON, City Market CM Store, Deezer, Digianttila, 
eMusic, Google Play, iTunes, Musa24.fi, Music Unlimited, Napster, Nokia Mix Radio, NRJ 
Kauppa Mobile, rara.com, Rdio, Spotify, VidZone, Xbox Music, YouTube France: 121 
MusicStore, 7digital, Altermusique, AmazonMP3, Beatport, cd1d, Daily Motion, Deezer, 
Echopolite, eMusic, Ezic, FNAC Jukebox, Google Play, iTunes, Jamendo, Jazz en ligne, 

Last.fm, Music Unlimited, musicMe, Musicovery, MyClubbingStore, MySurround, Napster, 
Nokia Mix Radio, Qobuz, rara.com, Rdio, Samsung Music Hub, SFR Music, Spotify, Starzik, 
Vevo, VidZone, Virgin Mega, Xbox Music, YouTube, Zaoza  Gabon: Deezer Gambia: Deezer, 
iTunes Georgia: Deezer Germany: 7digital, AmazonMP3, Ampya, Artistxite, Beatport, 
boomkat, Classics Online, Clipfish, Col-legno, Deezer, digital-tunes, DJ Shop, DJTUNES, 
elixic.de, eMusic, e-Plus unlimited, Eventim Music, Finetunes, Google Play, Highresaudio, 

iTunes, Jamba, Juke, Junodownload, Last.fm, Linn Records, Make Music TV, Maxdome, 

Mediamarkt, Medionmusic, MTV, Music Unlimited, Musicload, MUZU.TV, MyVideo, Napster, 
Naxos Music Jazz Library, Nokia Mix Radio, O2, Putpat, Qobuz, rara.com, Rdio, Samsung 
Music Hub, Saturn , Schlager.tv, shop2download, Simfy, Spotify, tape.tv, T-Mobile, 
Tonspion.de, trackitdown, traxsource, Vevo, VidZone, Vodafone, Weltbild, 
whatpeopleplay.com, WiMP, Xbox Music, zwo3. net Ghana: Deezer, iTunes, THE KLEEK 
Greece: 7digital, Akazoo, Cosmote, Daily Motion, Deezer, eMusic, HOL Music Club, iTunes, 

Juno Download, mpGreek, MTV, MySpace, Napster, Naxos, Spotify, Vimeo, Wind, YouTube 
Greenland: Deezer Grenada: Deezer, iTunes Guatemala: Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, 
iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Guinea: Deezer Guinea-Bissau: Deezer, iTunes 
Guyana: Deezer  Haiti: Deezer Honduras: Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, 
Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Hong Kong: 1010, 3Music, CMHK Soliton, Eolasia.com, 
hifitrack, iTunes, KKBOX, Moov, Musicholic, MusicOne, Newsic Daily, OleGoK, Qlala, 
rara.com, Rdio, SmarTone iN, Soliton, Spotify, YouTube Hungary: Dalok, Deezer, Google 

Play, Hungaroton, iTunes, Muzzia, rara.com, Rdio, Songo, Spotify, YouTube, Zene! 24/7 I 
Iceland: 7digital, Bedroom Community, Deezer, Gogoyoko, Rdio, Spotify, Tonlist.is India: 
7digital, Artist Aloud, Gaana, In, IndiaONE, iTunes, Meridhun, My Band, Nokia Mix Radio, 
Raaga, Saavn, Saregama, Smash Hits, TeluguOne Indonesia: Arena Musik, Deezer, Guvera, 
iTunes, Langit Musik, Melon Indonesia, Musikkamu, Ohdio, YouTube Iraq: Deezer Ireland: 
7digital, ArtistXite, Bleep, Blinkbox, Deezer, eMusic, Golden Discs, Google Play, iTunes, 
Last.fm, Music Unlimited, MUZU.TV, MySpace, Napster, Nokia Mix Radio, Qobuz, rara.com, 

Rdio, Spotify, Vevo, VidZone, Xbox Music, YouTube Israel: iTunes, Rdio, YouTube Italy: 
7digital, AmazonMP3, Azzurra Music, Beatport, Cubomusica , Deezer, eMusic, Google Play, 
IBS, InnDigital, iTunes, Jamba, Juke, Last.fm, MP3.it, Music Unlimited, Napster, Net Music 
Media World, Nokia Mix Radio, Playme, rara.com, Rdio, Samsung Music Hub, Spotify, Vevo, 
Xbox Music, YouTube Ivory Coast: Deezer  Jamaica: Deezer, REGGAEinc Japan: Beatport, 
BeeTV, Best Hit J-Pop, clubDAM, Dwango, FaRao, GyaO!, ICJ, iTunes, KKBOX, Konami, 

Lismo, Listen Japan, Listen Radio, mora, mu-mo, Music Airport, Music Chef, Music Unlimited, 
Music.jp stream, Musing, MySound, Naxos, NOTTV, NTT DoCoMo Music Store, Oricon ME, 

Reco-Choku, Tsutaya Musico, Utapass, UULA, Xbox Music, YouTube Jordan: Deezer, iTunes  
Kazakhstan: Deezer, iTunes, Yandex Music Kenya: Deezer, iTunes, Mdundo, THE KLEEK 
Kiribati: Deezer Kuwait: Deezer Kyrgyzstan: Deezer, iTunes  Laos: Deezer, iTunes 
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Latvia: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes, rara.com, Rdio, Spotify Lebanon: Deezer, iTunes 

Lesotho: Deezer Liberia: Deezer Libya: Deezer Liechtenstein: 7digital, Deezer, Google 
Play, Rdio, Spotify Lithuania: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes, rara.com, Rdio, Spotify 
Luxembourg: 7digital, Deezer, eMusic, Google Play, iTunes, Napster, Qobuz, rara.com, 
Rdio, Spotify, VidZone  Macau: iTunes, KKBOX Macedonia: Deezer Madagascar: Deezer 

Malawi: Deezer Malaysia: Akazoo, Deezer, DigiMusic, Infogo, iTunes, KKBOX, Maxis Music 
Unlimited, rara.com, Rdio, Spotify, The Cube, Wowloud, YouTube Maldives: Deezer Mali: 
Deezer Malta: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes, Spotify Marshall Islands: Deezer 
Mauritiana: Deezer Mauritius: Deezer, iTunes Mexico: Batanga, Corona Music, Deezer, 
Entretonos Movistar, EsMas Movil, Flycell, Google Play, Ideas Musik, Ideas Telcel, iTodo, 
iTunes, Mientras Contesto de Iusacell, Mixup Digital, Movistar, Music Unlimited, Nextel , 
Nokia Mix Radio, rara.com, Rdio, Spotify, Terra Live Music, Terra TV, Xbox Music, YouTube 

Micronesia: Deezer, iTunes Moldova: Deezer, iTunes Monaco: Deezer, Rdio, Spotify 
Mongolia: Deezer, iTunes Montenegro: Deezer Morocco: Deezer Mozambique: Deezer, 
iTunes  Namibia: Deezer, iTunes Nauru: Deezer Nepal: Deezer, iTunes Netherlands: 
7digital, Countdownload, Deezer, Downloadmusic, eMusic, GlandigoMusic, Google Play, 

iTunes, Jamba, Juke, Last.fm, legal download, Mikkimusic, MSN, MTV, Music Unlimited, 
Muziekweb, Napster, Nokia Mix Radio, Qobuz, Radio 538, rara.com, Rdio, Spotify, 

Talpadownloads, TuneTribe, Vevo, VidZone, Xbox Music, You Make Music, YouTube, zazell.nl, 
Ziggo Muziek New Zealand: 7digital, Amplifier, Bandit.fm, Deezer, Fishpond, Google Play, 
iHeart Radio, iTunes, Music Unlimited, MySpace, Pandora, rara.com, Rdio, Spotify, The 
InSong, theaudience, Vevo, Vodafone New Zealand, Xbox Music, YouTube Nicaragua: 
Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Niger: Deezer, 
iTunes Nigeria: Deezer, iRoking, iTunes, Spinlet, THE KLEEK Norway: 7digital, CDON, 
Deezer, iTunes, Jamba, Music Unlimited, Musicnodes, Musikk Online, Musikkverket & 

Playcom, Napster, Nokia Mix Radio, Platekompaniet, rara.com, Rdio, Spotify, VidZone, WiMP, 
Xbox Music  Oman: Deezer, iTunes 45  Pakistan: Deezer Palau: Deezer Panama: 
Batanga, Binbit, Deezer, Digicel, iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Papua New 
Guinea: Deezer, iTunes Paraguay: Batanga, Bluecaps, Claro, Deezer, Ideas Musik, iTunes, 
Movistar, Personal, Rdio, Spotify, Tigo, YouTube Peru: Batanga, Binbit, Deezer, Ideas Musik, 
iTunes, Movistar, Rdio, Spotify, YouTube Philippines: Deezer, Globe, iTunes, OPM2Go, 

Smart, Spinnr, Sun, YouTube Poland: 7digital, Daily Motion, Deezer, Empik.com, eMusic, 

Gaude.pl, interia muzyka, iplay.pl, iTunes, Last.fm, Mood, MTV, Muzo, Muzodajnia, MySpace, 
Nokia Mix Radio, NuPlays, Onet Muzyka, Orange, Play The Music, Plus – Muzyka, rara.com, 
Rdio, Soho.pl, Spotify, T-Mobile, Tuba.pl, Vevo WiMP, wp.pl muzyka, YouTube Portugal: 
7digital, Beatport, Deezer, eMusic, Google Play, iTunes, Jamba, Myway, Napster, Nokia Mix 
Radio, Optimus, Qmúsika, rara.com, Rdio, Spotify, VidZone, Vodafone, Xbox Music, YouTube  
Qatar: Deezer, iTunes  Republic of the Congo: Deezer Romania: 7digital, Cosmote, 

Deezer, Get Music, iTunes, Orange, Rimba, Trilulilu.ro, Triplu, Vodafone, YouTube, Zonga 
Russia: Beeline, ClipYou.ru, Deezer, Google Play, iTunes, iviMusic, Megafon (Trava), Muz.ru, 
Nokia Mix Radio, Svoy, Tele2, Yandex Music, YouTube, Zvooq Rwanda: Deezer  Saint Kitts 
and Nevis: Deezer, iTunes Saint Lucia: Deezer Saint Vincent and the Grenadines: 
Deezer Samoa: Deezer San Marino: Deezer Sao Tome and Principe: Deezer Saudi 
Arabia: Deezer, iTunes, Nokia Mix Radio Senegal: Deezer Serbia: Deezer Seychelles: 
Deezer Sierra Leone: Deezer Singapore: 7digital, Deezer, iTunes, KKBOX, M 1 Music 

Store, MeRadio, Nokia Mix Radio, rara.com, Singtel AMPed, Singtel Ideas, Spotify, Starhub 
Music Anywhere, YouTube Slovakia: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes, MusicJet, Orange, 
Spotify, Telekom, YouTube Slovenia: 7digital, Deezer, eMusic, iTunes Solomon Islands: 
Deezer Somalia: Deezer South Africa: Deezer, iTunes, Lookandlisten.co.za, MTN Play, 
MySpace, Nokia Mix Radio, rara.com, Rdio, Simfy, THE KLEEK, Vimeo, YouTube South 
Korea: Bugs, Cyworld BGM, Daum Music, Deezer, Genie, Groovers.kr, Helume, Hyundai 
Card Music, MelOn, Mnet, Monkey3, MPION, MUV, Naver Music, Ollehmusic, Soribada, 

YouTube Spain: 7digital, AmazonMP3, Beatport, Blinko (Buongiorno), DaDa, Deezer, eMusic, 
Google Play, iTunes, Last.fm, Mediamarkt, Movistar, MTV, Music Unlimited, MUZU.TV, 
Napster, Naxos, Nokia Mix Radio, rara.com, Rdio, Samsung Music Hub, Spotify, Tuenti, Vevo, 
VidZone, Vodafone, Xbox Music, YouTube Sri Lanka: Deezer, iTunes Suriname: Deezer 
Swaziland: Deezer, iTunes Sweden: 7digital, CDON, Deezer, eClassical, eMusic, iTunes, 
Klicktrack, Music Unlimited, MySpace, Napster, Nokia Mix Radio, rara.com, Rdio, Sound 

Pollution, Spotify, Vimeo, WiMP, Xbox Music, YouTube Switzerland: 7digital, Akazoo, 
AmazonMP3, ArtistXite, Cede.ch, Deezer, Ex Libris, Finetunes, Google Play, Hitparade.ch, 

iTunes, Jamster, Juke, Musicload, Napster, Nokia Mix Radio, Qobuz, rara.com, Rdio, Simfy, 
Spotify, Sunrise Joylife, VidZone, Weltbild, Xbox Music Tajikistan: Deezer, iTunes 
Thailand: 8 tracks, AIS, BEC-Tero Music, Daily Motion, Deezer, DTAC, H Music, i-humm, 
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iTunes, KKBOX, MTV, Music Combo, Music One, MySpace, Qikplay, ThinkSmart, True Digital, 

True MP3 Combo, Vimeo, W Club, YouTube Togo: Deezer Tonga: Deezer Trinidad and 
Tobago: Deezer, iTunes Tunisia: Deezer Turkey: Avea, Deezer, Fizy.com, iTunes, 
MusicClub, Spotify, TTnetmuzik, Turkcell, YouTube Turkmenistan: Deezer, iTunes Tuvalu: 
Deezer UAE: Deezer, iTunes, Nokia Mix Radio Uganda: Deezer, iTunes UK: 7digital, 

Amazing Tunes, AmazonMP3, ArtistXite, Beatport, Bleep, Blinkbox, Bloom.fm, Boomkat, 
Classical Archives, Classical.com, Classics Online, Daily Motion, Deezer, Drum & Bass Arena, 
eMusic, Fairsharemusic, Google Play, Highresaudio, Historic Recordings, HMV Digital, 
Imodownload, iTunes, Jamster, Jango, Junodownload, last.fm, Linn Records, MixRadio 
(Nokia), Mobile Chilli, MSN, MTV, Music Unlimited, Musicovery, MUZU.TV, My Music 
Anywhere, MySpace, Napster, Naxos, Nectar Music Store, O2 , Orange, Play.com, Pure 
Music, Psonar, Qobuz, rara.com, Rdio, Running Trax, Sainsburys, Samsung Music Hub, 

Spotify, Textatrack UK, The Classical Shop, trackitdown, Traxsource, TuneTribe, Vevo, 
Vidzone, Virgin, Xbox Music, Yahoo! Music, YouTube Ukraine: Deezer, iTunes, Last.fm, 
MusicClub, MUZon, Yandex Music, YouTube United Republic of Tanzania: Deezer 
Uruguay: Antel Musica, Batanga, Butia, Claro, Deezer, Ideas Musik, Movistar, Rdio, Spotify, 

Tmuy, YouTube USA: 7digital, Acoustic Sounds, Alltel Wireless, AmazonMP3, AOL Radio Plus, 
Arkiv Music, ArtistXite, AT&T Wireless, Beatport, Beats Music, Blackberry World, CD 

Universe, ChristianBook.com, Classical Archives, Cricket, Daily Motion, eMusic, Free All 
Music, Freegal Music, Google Play, Guvera, Hastings, Hdtracks, Hulu, Insound, iOldies, 
iTunes, iTunes Radio, Liquid Spins, MetroPCS, MTV, Music Choice, Music Unlimited, 
MusicGivz, Muve Music, MySpace, Myxer, Nokia Mix Radio, Nokia+, Pro Studio Masters, 
Qello, rara.com, Rdio, Rhapsody, Samsung Music Hub, Slacker, Spotify, Sprint, TheOverflow, 
T-Mobile, Verizon Wireless, Vevo, Virgin, Xbox Music, Yahoo! Music, YouTube, ZUUS 
Uzbekistan: Deezer, iTunes  Vanuatu: Deezer Venezuela: Batanga, Binbit, Deezer, 

Digicel, Ichamo, iTunes, Movistar, Rdio, YouTube Vietnam: Deezer, iTunes  Yemen: Deezer  
Zambia: Deezer Zimbabwe: Deezer, iTunes  

This is a list of digital music services from around the world that appears on the Pro-
Music website (www.pro-music.org). Pro-Music is endorsed by an alliance of organisations 
representing international record companies (majors and independents), publishers, 

performing artists and musicians’ unions. The list is compiled by IFPI based on information 
from its national groups at time of publication. It does not purport to be exhaustive and IFPI 

cannot guarantee its 100 per cent accuracy. Readers should consult www.pro-music.org for 
the most up to date information. 
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Příloha č. 3: Sazebník autorských odměn OSA pro rok 2015 

(výňatek pro oblast digitální distribuce), OSA 2015 

Dostupné 

z: http://www.osa.cz/media/120444/sazebnik_osa2015_a5a.pdf 

 

 

 

http://www.osa.cz/media/120444/sazebnik_osa2015_a5a.pdf
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Příloha č. 4: Originální znění tezí německého tajemníka 
B. Neumanna 

 

       Bernd Neumann MdB 
      Staatsminister bei der Bundeskanzlerin 

„Ohne Urheber keine kulturelle Vielfalt“  

Zwölf-Punkte-Papier des Staatsministers für Kultur und Medien  

zum Schutz des geistigen Eigentums im digitalen Zeitalter  

– Positionspapier –  

Die Geschichte der Literatur, Musik, Kunst, und der Wissenschaft sowie des Films 

und der Medien ist auch eine Geschichte des Schutzes des geistigen Eigentums. Der 

Schutz der Rechte der Urheber wurde in dem Maße erforderlich, wie die Werke der 

geistigen Arbeit neben ihrer wesentlichen kulturellen und sozialen Dimension 

zugleich ein handelbares Wirtschaftsgut geworden sind. Die neuen Informations- 

und Kommunikationstechnologien, die ihrerseits das Ergebnis des schöpferischen 

Geistes sind, führen notwendigerweise zu neuen Herausforderungen für das 

geistige Eigentum.  

Das Urheberrecht, in dessen Mittelpunkt die ideellen und materiellen Interessen des 

Werkschöpfers stehen, unterliegt einem ständigen Anpassungsdruck durch die 

technische Entwicklung. Durch die digitale Revolution werden nicht nur die 

Bedingungen der Produktion von Literatur, Musik, Kunst, Filmen, audiovisuellen 

Inhalten und von Wissen verändert. Es entstehen auch für die Verwerter neue 

Geschäftsmodelle, die die Schätze der kulturellen Vielfalt der Gegenwart und der 

Vergangenheit heben können. Die Mechanismen und Regelungen für das 

traditionelle Marktgeschehen reichen im virtuellen Umfeld nicht mehr aus. Im 

weltweiten Netz zirkulieren Werke und künstlerische Leistungen, die Objekt 

wirtschaftlichen Interesses sind. Die Digitalisierung birgt mithin viele Chancen, aber 

auch Risiken für die Urheber und andere am kreativen Schaffens- und 

Verwertungsprozess Beteiligte, wie etwa Verlage, Produzenten von Musik oder 

Filmen oder Rundfunkveranstalter. Da das Urheberrecht wesentlich vom 

Persönlichkeitsrecht des Urhebers mitgeprägt wird, enthält die Ausgestaltung der 

rechtlichen Bedingungen allerdings nicht nur eine wirtschaftliche, sondern auch eine 

starke ideelle Dimension.  

Gleichzeitig haben die digitalen Veränderungen ganz neue und bislang unbekannte 

Möglichkeiten der Teilnahme am kulturellen Leben geschaffen. Ein herausragendes 

Beispiel hierfür stellt die Deutsche Digitale Bibliothek dar, die auch als deutscher 

Beitrag zur Europäischen Digitalen Bibliothek Europeana aufgebaut wird. Aber nicht 

nur die Aneignung der Schätze der Kultur und Kunst ist leichter geworden, sondern 

auch die 
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Verletzung von Rechten der Urheber im Internet. Es bleibt die Herausforderung 

bestehen, den geistigen Diebstahl und sonstige Urheberrechtsverletzungen zu 

verhindern; das ungenehmigte Einstellen und das ungesetzliche Herunterladen von 

Werken sind keine Kavaliersdelikte. Letztlich geht es um die Stärkung der 

Rechtsstellung der Urheber und damit um die Wertschätzung ihrer geistigen Arbeit. 

Schutz des geistigen Eigentums ist insoweit Schutz des kulturellen Reichtums und 

eines vielfältigen Kulturerbes, wie es auch in der UNESCO-Konvention zum Schutz 

und zur Förderung der Vielfalt kultureller Ausdrucksformen Bestätigung findet.  

 

1. Der Urheber bleibt Ausgangspunkt des Urheberrechts  

 

Das Urheberrecht bleibt in erster Linie das Recht der Urheber. Für eine zum Teil 

diskutierte Neuformulierung des Schutzzwecks des Urheberrechts zugunsten der 

Nutzer besteht kein Anlass. Der freie Zugang der Allgemeinheit zu urheberrechtlich 

geschützten Werken kann im digitalen Zeitalter nicht dadurch sichergestellt werden, 

dass das Urheberrecht als Schutzinstrument der Kreativen generell aufgehoben oder 

letztlich in ein Verbraucherrecht umgedeutet wird. Denn ein wirksames 

Urheberrecht ist unverzichtbare Voraussetzung für das kulturelle Schaffen und auch 

ein Beitrag zur Gewährleistung der künstlerischen Freiheit. Wenn es nicht mehr 

möglich ist, von kreativer Arbeit leben zu können, kann der Urheber nicht im 

bisherigen Umfang kulturelle Werke und Werte schaffen. Dadurch ginge kultureller 

Reichtum verloren, der Allgemeinheit und den Nutzern stünden weniger Werke zur 

Verfügung. Ein Vorrang der Nutzerinteressen zu Lasten der Urheber bedeutet daher 

langfristig den Verlust kreativer kultureller Vielfalt, auch zum Nachteil der Nutzer 

selbst.  

 

2. Angemessene Regeln für das Verhältnis Urheber/Nutzer  

 

Auch in der digitalen Welt ist der Schutz des geistigen Eigentums unentbehrlich. 

Das Internet ermöglicht es Nutzern, schnell und unkompliziert auf urheberrechtlich 

geschützte Inhalte zuzugreifen. Freier Zugang ist aber nicht gleichbedeutend mit 

kostenfreiem Zugang. Auch bei digitalen Nutzungen muss eine angemessene 

Vergütung der Urheber und sonstigen Rechteinhaber sichergestellt werden. Den 

Belangen der Nutzer tragen fein abgewogene Ausnahmeregelungen Rechnung.  

 

3. Wert geistigen Eigentums  

 

Die Wertschätzung kreativen Schaffens bedarf auch in Zeiten der Digitalisierung 

einer breiten gesellschaftlichen Fundierung. Dies ist nur durch Bewusstseinsarbeit 

mittels einer kontinuierlichen Kommunikation in alle gesellschaftlichen Gruppen 

möglich. Konkrete Maßnahmen zur Bewusstseinsbildung sind notwendig, um den 

Schutz der Werke von Urhebern und den Respekt vor dem kreativen Schaffen auch 

im Internet gewährleisten zu 
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können. Vor allem muss dem Bürger aufgezeigt werden, wie er das Netz 

rechtskonform nutzen kann.  

 

4. Kulturelle Teilhabe durch Medienkompetenz  

 

Kulturelle Teilhabe erfordert – auch wegen der Komplexität medialer Welten – 

kulturelle Bildung und insbesondere Medienkompetenz. Hierzu gehört die Kenntnis 

darüber, was im Netz erlaubt und was unrechtmäßig ist. Medienkompetenz 

entscheidet immer stärker über die Teilnahme am gesellschaftlichen Leben für jede 

Bürgerin und jeden Bürger. Die entsprechenden Kenntnisse sollten daher bereits in 

der Schule vermittelt werden. Darüber hinaus sind auch Produzenten von Musik 

oder Filmen, Verwertungsgesellschaften, Printmedien, Bibliotheken, Museen, 

Archive, Sendeanstalten, Internet Provider und Anbieter von Internetportalen oder 

sozialen Netzwerken, Geräte- und Speichermedienhersteller, Bildungseinrichtungen 

und nicht zuletzt die Urheber selbst dazu berufen, die Nutzer für den Wert kreativer 

Leistung stärker zu sensibilisieren.  

Der Bund wird hier stärker als bisher als Impulsgeber, z. B. über die Unterstützung 

von Modellprojekten für kulturelle Bildung tätig werden – auch im Sinne der 

Vermittlung dessen, was bei der Nutzung des weltweiten Netzes erlaubt und 

verboten ist.  

 

5. Rolle der Verwertungsgesellschaften  

 

Verwertungsgesellschaften sind als Treuhänder der Urheber und sonstigen 

Rechteinhaber tätig. Sie stellen in ihrem Zuständigkeitsbereich eine effiziente 

Lizenzierung und angemessene Vergütung für die Nutzung von geschützten Werken 

sicher. Gleichzeitig ist ihre Tätigkeit auch für Nutzer von Vorteil, weil sie als 

Zentralstellen eine gebündelte Rechtevergabe zu angemessenen Bedingungen 

ermöglichen. Beides spielt bei digitalen Werknutzungen eine wichtige Rolle. Die 

Rechtewahrnehmung durch Verwertungsgesellschaften ist deshalb – auf der 

Grundlage des Urheberrechtswahrnehmungsgesetzes – zu sichern. Vor dem 

Hintergrund der grenzüberschreitenden Lizenzierung im Online-Bereich ist eine 

Harmonisierung des Urheberwahrnehmungsrechts in Europa in Form einer EU-

Richtlinie für Verwertungsgesellschaften unerlässlich.  

 

6. Regeln für verwaiste und vergriffene Werke  

 

Die Einwilligung der Rechteinhaber ist die Grundvoraussetzung für das 

Nutzbarmachen von urheberrechtlich geschützten Werken. Das gilt 

selbstverständlich auch für die Digitalisierungsvorhaben im Rahmen kulturpolitisch 

so wichtiger Unternehmungen wie der Deutschen Digitalen Bibliothek und der 

Europeana. Wenn aber bei so genannten verwaisten Werken die Rechteinhaber 

nicht bekannt oder ermittelbar sind, ist es unmöglich, eine Einwilligung einzuholen. 

Hier ist eine gesetzliche Regelung dringend 
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erforderlich. Diese sollte vorsehen, dass zunächst eine sorgfältige Suche nach dem 

Rechteinhaber durchzuführen ist. Bleibt die Suche erfolglos, so sollte gegen 

Zahlung einer angemessenen Vergütung eine Lizenzierung durch 

Verwertungsgesellschaften ermöglicht werden. Ein Rechteinhaber, der später 

bekannt wird, ist angemessen zu vergüten und sollte darüber hinaus Möglichkeiten 

haben, einer Nutzung zu widersprechen.  

Für den Buchbereich haben die Verwertungsgesellschaften Wort und Bild-Kunst, 

Bibliotheken und der Börsenverein des Deutschen Buchhandels gemeinsam bereits 

ein konkretes Verfahren vorgeschlagen, das auf der Grundlage einer 

entsprechenden gesetzlichen Regelung eine Nutzung von verwaisten Werken in 

digitalen Bibliotheken ermöglicht. Für andere Bereiche des kulturellen Erbes sind 

ebenfalls geeignete Lösungen zu finden.  

Vergriffene Werke sind Werke, die durch den Verlag nicht mehr geliefert werden 

können. Diese zumeist älteren und regelmäßig nicht mehr am Markt nachgefragten 

Werke machen einen großen Anteil der Bestände von Bibliotheken aus, sind aber 

als Kulturgut weiterhin von großer Bedeutung. Daher besteht ein erhebliches 

öffentliches Interesse an der Digitalisierung und öffentlichen Zugänglichmachung 

dieser Bestände. Die schon am Verfahren für verwaiste Werke Beteiligten (s. o.) 

haben sich auch hier auf ein Verfahren verständigt, das für vergriffene Bücher, die 

vor 1966 veröffentlicht wurden und nicht kommerziell genutzt werden sollen, eine 

Abwicklung über Verwertungsgesellschaften vorschlägt. Zur effektiven 

Rechtewahrnehmung durch die Verwertungsgesellschaften sind aber auch hier 

begleitende gesetzliche Regelungen notwendig.  

 

7. Warnhinweismodell  

 

Zur weiteren Verbesserung der Durchsetzung geistiger Eigentumsrechte in der 

digitalen Welt sollte der bestehende rechtliche Rahmen um ein effizientes System 

ergänzt werden, das es ermöglicht, einem (potentiellen) Verletzer einen 

Warnhinweis zu senden. Dann könnte dieser ohne juristische und finanzielle 

Konsequenzen sein illegales Handeln einstellen. Dabei muss jedoch sichergestellt 

sein, dass der verwarnte Nutzer bei wiederholter Rechtsverletzung mit einer 

ernstzunehmenden Reaktion zu rechnen hat (z. B. der kostenträchtigen 

Abmahnung).  

Ein solches System hätte als Ergänzung zu den existierenden Möglichkeiten der 

zivilrechtlichen und gegebenenfalls strafrechtlichen Verfolgung den Vorzug, dass es 

den rechtswidrigen Nutzer zunächst über den Unrechtsgehalt seiner Tat aufklärt, 

ohne dass ihm sofort Sanktionen drohen. Insbesondere kann seitens der 

Rechteinhaber zunächst auf Abmahnungen verzichtet werden. Durch die Warnung 

wird der Nutzer beispielsweise über konkreten Missbrauch von drahtlosen 

Internetanschlüssen (W-LAN), aber auch die Sicherung der Verbindung, aufgeklärt. 

Darüber hinaus trägt die direkte Ansprache der Nutzer unmittelbar zur 

Bewusstseinsbildung über den Wert des geistigen Eigentums bei 
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und fördert die Akzeptanz der Rechtsdurchsetzung in der Bevölkerung. Zuletzt 

könnte ein solches sanktioniertes Warnsystem durch einen standardisierten Ablauf 

unter Wahrung datenschutzrechtlicher Belange massentauglich ausgestaltet 

werden, ohne dabei Gerichte und Staatsanwaltschaften stärker zu belasten.  

 

8. Fortentwicklung der Haftung von Providern und anderen Beteiligten  

 

Die Verantwortlichkeiten aller Beteiligten sind aufzuzeigen. Die Urheber und 

sonstigen Rechteinhaber sind zur Verwirklichung ihrer Rechte auf die Mitwirkung 

aller, die von der Verwertung ihrer kreativen Leistung profitieren, angewiesen. Die 

sog. Providerhaftung ist in diesem Sinn und unter Berücksichtigung der 

unterschiedlichen Angebote und Geschäftsmodelle der Provider fortzuentwickeln. 

Hier sind weitergehende Prüf- und sonstige Pflichten für bestimmte Internet 

Provider, wie etwa Host Provider, im Telemediengesetz zu verankern.  

Bei Rechtsverletzungen sollte im Regelfall die Zahlung einer doppelten Lizenzgebühr 

durch den Nutzer vorgesehen werden. Andernfalls ginge die Haftung betragsmäßig 

nicht über die Aufwendungen hinaus, die einem redlichen Nutzer entstehen. Dies 

widerspricht dem Gerechtigkeitsempfinden und setzt keinen Anreiz zu rechtstreuem 

Verhalten.  

 

9. Leistungsschutzrecht für Presseverleger  

 

Die digitale Revolution stellt auch die Presseverleger vor große Herausforderungen. 

Die Bedeutung der Presse für die Demokratie kann nicht hoch genug eingeschätzt 

werden. Denn ohne die vielfältige Presselandschaft mit anspruchsvollen 

journalistischen Inhalten wäre das kulturelle, politische und gesellschaftliche Leben 

in Deutschland deutlich ärmer. Deshalb ist es wichtig, die Leistungen von 

Presseverlegern wie die anderer Leistungsschutzberechtigter angemessen zu 

schützen. Mit der Einführung eines Leistungsschutzrechts werden die 

Rahmenbedingungen für Presseverleger verbessert und ihnen ein eigenes 

rechtliches Fundament zur Durchsetzung ihrer Rechte im Internet geboten. Eine 

gesetzliche Lösung muss insgesamt angemessen und ausgewogen sein. Das 

Leistungsschutzrecht soll deshalb nur die gewerbliche Nutzung betreffen. Auch den 

Journalisten als den Urhebern muss die Stärkung der Rechtsposition der Verleger 

zugutekommen. Nachteile für öffentlich geförderte Bibliotheken und Archive sollen 

nicht entstehen.  

 

10. Weiterverwendung und Langzeitverfügbarkeit digitaler Kopien  

 

Digitale Kopien von gemeinfreien Werken sollen von öffentlich finanzierten 

Kultureinrichtungen für die nichtkommerzielle Nutzung grundsätzlich kostenfrei 

angeboten werden. 
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Die Langzeitverfügbarkeit von digitalen Werken und Kopien sichert die dauerhafte 

Nutzbarkeit von Kulturgut und wissenschaftlichen Informationen. Um die Daten 

auch für die Nachwelt verfügbar zu halten, müssen sie auf immer neue 

Generationen von Speichermedien und in immer neue Systemumgebungen kopiert 

werden. Das Urheberrecht muss um Regelungen erweitert werden, welche es den 

hier tätigen Kultureinrichtungen erlauben, auch geschützte digitale Werke in ihren 

Beständen mit Hilfe der jeweils technisch oder organisatorisch zweckmäßigen 

Verfahren auf Dauer zu sichern und zu erhalten.  

 

11. Verbesserungen bei der Sicherung von Vergütungsansprüchen  

 

Mit dem Zweiten Gesetz zur Regelung des Urheberrechts in der 

Informationsgesellschaft („Zweiter Korb“) wurde das Verfahren zur Festsetzung der 

Vergütungen für Vervielfältigung zum privaten und eigenen Gebrauch (§§ 53 ff. 

UrhG) geändert. Während die Vergütungen bis zum 31. 12. 2007 durch den 

Gesetzgeber geregelt wurden, ist nunmehr vorgesehen, dass die Höhe der 

Vergütungssätze zwischen den Verwertungsgesellschaften und den Verbänden der 

Hersteller und Importeure von Geräte- und Speichermedien ausgehandelt werden.  

Die Neuregelung hat die in sie gesetzten Erwartungen noch nicht erfüllt. 

Verwertungsgesellschaften und Verbände konnten sich bislang für die Mehrzahl 

vergütungspflichtiger Produkte über die Höhe einer angemessenen Vergütung auf 

dem Verhandlungsweg nicht einigen. Es besteht deshalb Änderungsbedarf 

insbesondere hinsichtlich des Verfahrens der Tarifaufstellung, der 

Vergütungsdurchsetzung und in Bezug auf die Erfassung und Kontrolle der 

Vergütungsschuldner. Ferner bedarf es einer gesetzlichen Klarstellung, dass Geräte- 

und Speichermedien stets ab dem Zeitpunkt des Inverkehrbringens 

vergütungspflichtig sind.  

In den Fällen, in denen die Verwertungsgesellschaft keine Ausschließlichkeitsrechte 

geltend machen kann, sondern lediglich (gesetzliche oder sonstige) 

Vergütungsansprüche wahrnimmt, ist in Anlehnung an vergleichbare Bestimmungen 

im Urheberrechtswahrnehmungsgesetz eine Pflicht zur Hinterlegung der Vergütung 

erforderlich. Teilweise werden Vergütungen jahrelang nicht gezahlt und müssen in 

kostspieligen und langwierigen Gerichtsverfahren durchgesetzt werden. Urheber 

und sonstige Rechteinhaber müssen in dieser Zeit nicht nur auf eine angemessene 

Vergütung verzichten, sondern tragen auch das – keineswegs theoretische – 

Insolvenzrisiko des Vergütungsschuldners.  

 

12. Europäische und internationale Regeln  

 

Geistige Güter werden in Europa und weltweit vermarktet und genutzt. Deshalb 

sollten vor dem Hintergrund grenzüberschreitender Nutzungen und Lizenzierungen 

die rechtlichen Rahmenbedingungen für Verwertungsgesellschaften auch auf 

europäischer Ebene 
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harmonisiert werden. Gerade mit Blick auf den Onlinebereich ist ein 

funktionsfähiger europäischer Binnenmarkt für kreative Inhalte und deren legale 

Verbreitung in Europa zu etablieren.  

Da aber auch die illegale Nutzung von urheberrechtlich geschützten Inhalten in 

Europa und weltweit einfacher möglich geworden ist, sind über nationale 

Bestimmungen hinaus auch internationale Rechtsregeln zur Durchsetzung des 

Urheberrechts notwendig. Die gegenwärtigen Abkommen reichen hierzu nicht aus. 

Konkrete Maßnahmen in Deutschland müssen in einen geeigneten Rahmen auf 

europäischer Ebene eingebettet sein. Über die Diskussion auf europäischer Ebene 

ist das Thema auch weltweit voranzutreiben.  

Berlin, 26. November 2010  

(geringfügig redaktionell überarbeitet im Dezember 2011) 

 

Dostupné z: 

http://www.bundesregierung.de/Content/DE/_Anlagen/BKM/2011-12-28-

positionspapier-neu.pdf?__blob=publicationFile  

Květen 2011 
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