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Abstrakt

In the time of birth and progression of the fourth sector of economy, which we try to describe by way of terms like new economy, net economy, information society or knowledge society, new laws and principles come into existence. These new principles influence behaviour of all subjects essentially. One of key factors of global change is problem of information goods and their specific characteristics. Although the existence of information goods is not only the matter of the last decade of 20th century, in this period the quick growth of information and communication technologies gave new dimension to exploitation of information goods. Business strategies of vendors and also buying behaviour of consumers must quickly become adapted to changing conditions. Majority of companies will immediately play both of those parts but they are not prepared yet.

Klíčová slova

new economy, information goods, information economy, digital economy

Úvod

Zmiňovat posloupnost data – informace – znalosti na konferenci, která si slovo „znalosti“ vepsala do svého názvu, je srovnatelné s nošením dříví do lesa. Přesto nemohu nezačít jinak. Chtěl bych se v této stati věnovat ekonomickým specifikům obchodu s produkty, pro které se začíná vžívat označení informační zboží. A v zájmu srozumitelnosti bych rád začal od „začátku“, to znamená jen několik málo definic.

Podle učebnice Management: Základy, Prosperita, Globalizace autorů J.Vebera a kol. pojem data budeme chápat jako zkratkové profesionální označení pro čísla, text, zvuk, obraz, apod., tj. jakési základní informační prvky. Informací budeme rozumět data, kterým jejich uživatel v procesu interpretace přisuzuje určitý význam. Znalosti chápeme jako proměnný systém se vzájemnou interakcí zkušeností, faktů, vztahů, hodnot, myšlenkových procesů a významů.

Vzájemnou závislost mezi daty, informacemi a znalostmi lze ilustrativně chápat tak, že data, jako vhodně vyjádřené symboly, představují „výchozí surovinu“, která je transformována na informaci. Znalosti vymezují základní rámec pro myšlenkové (kognitivní) procesy interpretace dat.

Definici informačního zboží si vypůjčíme od Hala R. Variana. Informační zboží (information goods) je cokoliv, co lze digitalizovat. Přestože tato definice je spíše nepřímá, je velmi dobře použitelná. Zahrnuje velmi širokou oblast – např. kniha, film, záznam hudby, telefonický rozhovor. Dodejme, že slovíčko „lze“ je v definici velmi podstatné - nevyžadujeme, aby informační zboží skutečně digitalizováno bylo, a postačuje nám to, že je to možné.

Po vyjasnění několika základních pojmů mohu odkrýt další obsah tohoto příspěvku. Triádu data-informace-znalosti můžeme zkoumat z různých hledisek: jako objekt teorie informatiky, jako psychologický a sociologický prvek nebo třeba z ekonomického hlediska, tj. jako objekt střetu nabídky a poptávky. V této chvíli bych se rád zaměřil na posledně jmenovanou oblast.

K tomuto účelu mi poslouží výše uvedený pojem informační zboží. Již z definic je patrné, že informační zboží a triádu data-informace-znalosti nelze jednoduše zaměňovat. Avšak z různých úhlů pohledu vznikají různě velké průniky, které umožňují využít shodných vlastností k lepšímu pochopení současného fungování některých částí ekonomiky a občas i provést predikci budoucího vývoje.

Informační zboží na trhu

Ano, je to tak. Informace (v širším slova smyslu) jsou zbožím. Společnost se v období, kdy směna je jedním ze základů jejího fungování, zaměřovala v rozhodující míře nejdříve na směnu zemědělských produktů (zejména potravin), poté na směnu průmyslové produkce a služeb a v poslední periodě se do popředí dostává tzv. informační zboží. Informační zboží je tedy předmětem střetu tržních sil, nabídky a poptávky, stejně jako rohlík, automobil nebo ostříhání vlasů u holiče.

Zajímavým procesem, který probíhá v návaznosti na výše uvedený vývoj, je tento: znakem ustupujícího předmětu směny je, že se stává komoditou. Komodita je zboží, u kterého již téměř vůbec neodlišuje od své konkurence. Do oblasti komoditního zboží již dávno spadla většina zemědělských výrobků. Kupujícímu nijak zvlášť nezáleží na tom, kdo vypěstoval brambory, které před ním leží v regálu supermarketu. I průmyslové zboží z velké části získalo charakter komodity. Dnes už je nám v podstatě jedno, zda si koupíme japonskou televizi Sony nebo nizozemskou Philips. Z hlediska racionálního kupujícího je rovněž jedno, zda si koupíme automobil Opel nebo Škoda. Ani informační zboží, přestože je nejmladší, se nemůže vyhnout komoditizaci. Důležitým znakem komodit je to, že je tržní síly tlačí na jednotnou úroveň (tj. kvalita musí být v rozmezí standardů a cena individuálního produktu se musí rovnat tržní ceně).

Informační zboží má tři vlastnosti, které ho odlišují od jiných typů zboží a které způsobují jiné chování tržních sil. První vlastností je, že zkušenost kupujícího se zbožím má podstatně větší význam. Aby kupující o informačním výrobku vůbec něco věděl, musí ho použít. Jednoduše řečeno – to, zda pro vás má daná informace takovou hodnotu, abyste ji koupili, víte až v okamžiku, kdy poznáte obsah této informace.

Existuje několik způsobů, jak se přes tuto vlastnost dostat. Hudební odvětví pomocí rádio-stanic zdarma konzumentům předkládá část své produkce, aby jim umožnila zakusit nabízenou kvalitu. Hollywood za sníženou cenu nabídne před premiérou nového filmu televizním stanicím starší filmy s podobnou tématikou nebo  od stejných tvůrců. Podobně softwarové firmy nabízejí před uvedením nové počítačové hry na trh starší díly této hry za cenu blížící se nákladům na výrobu CD nosiče.

Jiným způsobem řešení je existence agentů, kteří zprostředkovaně sdělují svůj zážitek ze spotřeby velkému množství potencionálních uživatelů. Příkladem jsou recenze knih nebo kritiky filmů. Avšak nejen zábavní průmysl, ale i velmi seriózní věda používá tuto metodu. Hodnocení vědeckých prací probíhá na základě technik, jako jsou citační indexy, což je opět zjevná snaha ocenit informační zboží na základě na základě zprostředkované zkušenosti.

Dalším způsobem překonání problému je zvyšování významu dobré pověsti. Zpravodajské televize, denní tiskoviny, ale i univerzity intenzivně investují do své značky. Vysoká škola vynaloží značné náklady, aby získala na jedinou přednášku čerstvého nositele Nobelovy ceny nikoliv proto, že tato přednáška přítomné posluchače obohatí na úrovni těchto nákladů, ale protože ji chápe jako investici do své značky. Potencionální studenti se ocitají v roli zákazníka, který hodlá koupit informační zboží, s nímž však má minimální zkušenost. Dobrá pověst značky je pro něj jedním z mála kritérií pro kupní rozhodnutí.

Druhou specifickou vlastností informačního zboží jsou výnosy z rozsahu. Informační zboží má typicky velmi vysoké prvotní výrobní náklady a velmi nízké náklady na reprodukci. Vyrobit první kopii hollywoodského filmu může snadno stát více než 100 milionů dolarů. Vyrobit však druhou kopii umístěnou na nosiči DVD již může stát méně než dolar jediný.

V případě dokonalé konkurence by tržní síly donutily cenu produktu, aby klesla na mezní náklady, které jsou blízké nule. Ale to by producentům znemožnilo pokrýt úvodní fixní náklady. Naštěstí se informační zboží příliš často v podmínkách dokonalé tržní konkurence nepohybuje. Každý film je unikátem, a proto si na trhu může udržet individuální cenu. Jedinečnost takovéhoto filmu však není absolutní, takže cena vstupenky se musí pohybovat v určitém rozmezí, do kterého se vejdou i ceny vstupenek ostatních filmů.

Producenti informačního zboží, kterému byla zajištěna dostatečně vysoká jedinečnost, tedy disponují určitou tržní silou. Mohou do určité míry ovlivňovat cenu, avšak neustále musejí mít na paměti, že bariéry vstupu do odvětví nejsou příliš vysoké, takže na chování monopolistického charakteru by mohl trh reagovat přilákáním dalších konkurentů na straně nabídky.

Možnost ovlivňovat cenu otevírá příležitost k aktivní cenové politice, jako je například cenová diskriminace. Je tedy běžné, že odlišné skupiny zákazníků platí odlišné ceny. Zejména v USA je běžné, že první vydání knihy (tzv. hardback) je nabízeno za podstatně vyšší cenu než její další vydání (tzv. paperback), které obvykle na trh přichází s několikaměsíčním zpožděním. Nové filmy jdou nejdříve do kin, a teprve po roce se objeví na videu. Avšak cenová diskriminace nemusí být založena jen na době spotřeby, ale také na kvalitě spotřeby. Hudební nahrávky jsou v současnosti nabízeny na dvou typech nosičů: CD a kazety. Přestože jsou výrobní náklady CD nosiče přibližně třikrát až čtyřikrát nižší, než je tomu u kazety, je prodejní cena hudební nahrávky na CD přibližně dvakrát vyšší než ta samá nahrávka nabízená na kazetě.

Jiným příkladem může být způsob nabízení softwarových produktů, kterých si z Internetu můžeme stáhnout tisíce. Velmi často je volena forma tzv. shareware. Např. program pro přehrávání hudby si můžete stáhnout buď v bezplatné verzi, která nabízí pouze základní funkčnost, a nebo za příplatek můžete získat verzi s funkčností vyšší. Je však třeba říci, že naprostá většina zákazníků (platících i neplatících) využívá téměř výhradně pouze základní funkce. Celý model se tedy nesnaží odlišit profesionály, kteří očekávají nadstandardní funkce, ale snaží se nalézt zákaznický segment s vyšší ochotou platit.

Třetí vlastností informačního zboží je blízkost k veřejným statkům. Veřejný statek v čisté formě se vyznačuje dvěma vlastnostmi: jeho spotřebovávání jedním uživatelem nesnižuje možnost jeho spotřeby pro ostatní a žádného potencionálního uživatele nelze vyloučit ze spotřeby. Známými příklady jsou pouliční osvětlení, národní obrana nebo rozhlasové vysílání.

Avšak je třeba říci, že v realitě neexistuje mnoho statků, které by plně odpovídali teoretické definici, dokonce ani uvedené příklady nelze považovat za zcela vyhovující. Každý z nás si určitě dovede představit způsob, jak vyloučit část lidí z konzumace rozhlasového vysílání nebo jak z poskytování národní obrany vyloučit určitou skupinu lidí (např. na etnickém základě). Teoreticky je dokonce možné vyloučit někoho ze spotřeby pouličního osvětlení, pokud by toto osvětlení bylo založeno na infračerveném záření, k jeho využití by tedy bylo třeba nasadit si speciální brýle. Ti, kdo by brýle neměli, museli by se po setmění pohybovat s použitím vlastní svítilny.

Zcela zásadní roli zde velmi často hraje právní rámec podpořený státním donucením. V České republice je ilegální sledování vlastní televize, pokud neplatíte koncesionářské poplatky. V minulosti je možné nalézt pěkný příklad, kdy se anglické úřady snažily zpoplatnit využívání majáků na základě tras a frekvence plaveb námořních lodí.

S ohledem na již uvedenou charakteristiku o vysokých fixních a minimálních variabilních nákladech je možné konstatovat, že informační zboží ve většině případů splňuje podmínku pro veřejný statek, že spotřeba jednoho uživatele nesnižuje možnost spotřeby ostatních. Podstatně méně se již prosazuje vlastnost nemožnosti vyloučit kohokoliv ze spotřeby. To je výrazně podporováno zeměmi, které uvádějí v život právo na duševní vlastnictví.

V této souvislosti je třeba zmínit problém porušování práv na duševní vlastnictví, zkráceně nazývaný pirátství. Tento problém je všeobecně vnímaný jako nemoc, kterou vyléčí pouze zdokonalování etických principů, jež jsou všeobecně uznávány společností. Naštěstí tomu tak zcela není. Největší ztráty na duševním vlastnictví způsobují „piráti“, kteří svou činnost vykonávají organizované a ve velkém. Takovýto velkoobchod je viditelný a skýtá tedy příležitosti pro státní represivní instituce k relativně snadným zákrokům a postihům.

Zůstává nám tak pouze pirátství v malém. Zde se již skutečně jedná ve vysoké míře o kulturní a etické podmínky dané země. Je však třeba říci, že tato etická pravidla nevisí jen tak ve vzduchu, ale jsou úzce svázána s ekonomickým rozvojem země. K dispozici jsou seriózní studie, které prokazují závislost sklonu k porušování autorských práv na ukazateli HDP na 1 osobu. Z nich tedy je zřejmé, že USA se nacházejí na jednom konci žebříčku a Rusko nebo Čína na druhém. Že tomu tak vždy nebylo ukazuje historie USA, kde se začátkem 19. století zcela běžně a se souhlasem státu porušovalo autorské právo. Velká Británie, která v té době byla jedním z největších světových producentů knih, se s USA dostávala do sporu právě proto, že tiskárny v USA se neobtěžovaly placením honorářů britským autorům a nakladatelům. Britské knihy se tak ve Spojených státech mohly prodávat za cenu blízkou výrobním nákladům, což bylo několikanásobně méně než v Británii. Teprve ve chvíli, kdy v USA došlo k  ekonomickému a intelektuálnímu vyrovnání se se světovou špičkou, začaly mít i Spojené státy zájem na dodržování autorských práv. Analogie s východoevropskými státy nebo s Čínou je zřejmá.

Nemusíme se tedy obávat, že nedodržování autorských práv je mor, který nás všechny může vrhnout do středověku. Spíše naopak – ten, kdo se dostane ze středověku do postindustriální společnosti, přestává mít s pirátstvím problémy.

Literatura

· Veber, Jaromír - a kol.(2000): Management: Základy, prosperita, globalizace.

· Varian, Hal R. (1998): Markets for Information Goods.

· Downes, Larry - Mui, Chunka (1998): Unleashing the Killer App: Digital Strategies for Market Dominance.

Jaromír Mirovský

Narodil se v roce 1975. V roce 1999 ukončil magisterské studium na Vysoké škole ekonomické v Praze, obor Podniková ekonomika a management. Poté pracoval jako analytik v poradenské společnosti zaměřené na vytváření a implementaci strategií v oblasti informačních a komunikačních technologií v podnikové sféře a poradenství pro dodavatele informačních a komunikačních technologií. Zároveň pracoval jako člen a manažer týmu pro dlouhodobý projekt „Analýza využití informačních a komunikačních technologií v ČR“. Autor analýz vydávaných v odborném tisku (Inside, Internet Securities Inc.) a komerčních analýz. V současné době v rámci doktorského studia na Vysoké škole ekonomické v Praze zpracovává disertační práci na téma „Management změny v souvislosti s rozvojem informačních a komunikačních technologií“. Rovněž zde vykonává přednáškovou činnost.

PAGE  
1

