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ABSTRAKT

Prace na zékladé provedenych analyz odhaluje nové prilezitosti a trendy v hudebnim
priamyslu a navrhuje novy marketingovy ptistup konkrétnimu hudebnimu vydavatelstvi tak,
aby mohlo prostfednictvim navrhnutého komunika¢niho mixu oslovit potencionalni
partnery ke spolupraci. Prace se dale zabyva aktualnim vyvojem situace na trhu
s hudebnimi nosici a problematikou, jez pifimo ovliviiuje existenci hudebnich vydavatelstvi
na trhu v CR, kterym kazdym rokem klesaji piijmy zptisobené rapidnim poklesem prodeji
fyzickych nosicu.

Kli¢ova slova:

Hudebni vydavatelstvi, hudebni pramysl, analyza, marketing, strategie, hudba,

komunikaéni mix, marketingovy mix, reklama

ABSTRACT

The diploma thesis on the base of analysis reveals new opportunities and trends in the mu-
sic industry and proposes new marketing point of view to a particular music company. The
goal is to suggest the communication activities with approach of potential partners in order
to offer service, which artists find attractive. The diploma thesis also focus on latest devel-
opments of music market and difficulties that caused a rapid decline of physical sales of

physical formats in the Czech Republic.

Keywords:

Music company, music industry, analysis, marketing, strategy, music, communication mix,

marketing mix, advertising
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UvVOD

Cilem této prace je navrhnout nové marketingové strategie hudebnimu vydavatelstvi
Universal Music, s.r.0., podnikajicim v Ceské republice, se zamérem zachovat jeho zdravé
ekonomické fungovani, které je ohrozeno piedevsim v souvislosti s dramatickym poklesem
prodejti hudebnich nosic¢t v dasledku ilegalniho Sifeni hudby. Toto téma je v soucasnosti
velmi aktualni, a protoze autorka pracuje v hudebnim vydavatelstvi na pozici Head Of New
Business, bude vysledek této prace aplikovat i do praxe. Prace obsahuje navrh nové
strategie podniku, ktera je nezbytna pro jeho uspésny rozvoj v dobé recese, kterou prave
ted’ zaziva a predklada zptsob, jak hudebni vydavatelstvi mize své portfolio sluzeb rozsitit
a nabidnout jej tfetim subjektiim s cilem oslovit jejich potencionalniho zakaznika pomoci
hudebni koncepce, ktera v kone¢ném disledku pfinese zvySeni obratu a prodeje nejen

klientovi a hudebnimu vydavatelstvi, ale i interpretovi.

Prace se zabyva pfilezitostmi, jak lépe lze marketingové vyuzit aktiva, kterymi hudebni
vydavatelstvi disponuje s cilem zviditelnit jejich produkty a zvysit obrat ¢eské pobocky

nadnarodni spole¢nosti Universal Music Group.

Teoreticka Cast je vénovana situaci na hudebnim trhu v souvislosti S moznostmi prodeje
hudby, které piimo ovliviiuji fungovani a formy propagace hudebniho vydavatelstvi. Dale
popisuje strukturu bézného hudebniho vydavatelstvi a jeho marketingovym a

komunika¢nim mixem.

Prakticka cast seznamuje s profilem spolec¢nosti Universal Music, s.r.o., ktera je
predmétem mikro a makrookoli analyz prostiednictvim kterych jsou identifikovany
konkurencni sily a prilezitosti. Na zaklad¢é uéinénych zavéra je definovano, jakym smérem
se ma podnik ubirat. Pfi¢emz know-how spolecnosti je vhodné vyuzito k zefektivnéni
fungovani v oblasti marketingu a rozmisténi zdroji tak, aby bylo mozno dosahnout cile —

propagaci inovativnich a atraktivnich sluzeb.

Projektova ¢ast se veénuje samotnému ndvrhu komunika¢niho mixu hudebniho
vydavatelstvi a jeho implementace, které vychdazeji ze ziskanych informaci. Predevsim

z provedenych analyz a dlouholetych zkuSenosti autorky.
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1 SITUACE NA TRHU S HUDEBNIMI NAHRAVKAMI

Zkouseli jste si nékdy predstavit, jak by vypadal Zivot bez hudby? Pifedstavte si, ze si jdete
zab&hat a z mp3 piehravae si nepustite svoji oblibenou pisnicku. Nasednete do auta a
nenaladite Si svoji oblibenou radiovou stanici. Divate se na televizi a neslySite zadnou
hudbu. Vdavate se a misto Mendelssohna pochodu slysite jen ticho. Svét se méni. Méni se
rychle. Za poslednich nékolik desitek let doslo v d&inach lidstva k velkému
technologickému skoku. UZ neZijeme v analogovém svété, jak jsme na néj byvali zvykli,
ale ve svété digitalnim. Rychlost a jednoduchost, s jakou je mozné sdilet vytvory lidské
mysli, je ohromujici. Na jedno kliknuti je mozné dat Kk dispozici celému svétu vse
Vv elektronické podob¢é zdarma. Udalosti poslednich mésici ukazuji, ze lidé nejsou
ptipraveni na existenci v novém digitalnim svété. Technologicka zména probéhla tak
rychle, Ze piedbéhla nejen pravo, ale i hudebni pramysl. Letos je na trhu v CR poprvé
nabidka nékolika internetovych obchodli jako jsou Musiclet, iTunes, Deezer, které
umoznuji poslech nebo stahovani hudby legaln¢. Ale i piesto se stranky Casopisi, televizni
obrazovky a internetové portaly plni zpravami o protestech proti podepsani protipiratské
smlouvy ACTA", ktera chrani dusevni vlastnictvi drZiteld autorskych prav. Tato skute¢nost
poukazuje, Ze obCan neni ptipraven na rychly technologicky vyvoj. Domniva se totiz, ze
pokud ziskany autorsky chranény obsah pos-kytne na internet zdarma, nejedna se o kradez,
ale o sdileni a sviij nesouhlas d4va najevo demonstracemi a nelegalnim blokovanim webi
napt. Vlady, Ochranného svazu autorského (OSA), Intergramu a dalsich. JUDr, Zikovska,
feditelka Geské pobocky IFPI™ v rozhovoru pro Reflex oznagila situaci na internetu za
neudrzitelnou, ktera ohrozuje i samotné hudebniky, ,, protoze natocit cédecko stoji porad
dost penéz. Dojde tieba k tomu, Ze ve Spanélsku loni v rocni hitparadé Top50 nebyl ani

ol

jeden lokalni titul a na dotaz reportéra, zda piestali délat vlastni hudbu Zikovska

dodava: “Asi neprestali, ale prestala se prodavat. Nedostala se do Top50, z foho vidite, ze

“ pozn. ACTA je dohoda proti pad&latelstvi. Viechna opatieni v ni obsaZena jsou jiz davnou souéasti Geskych

a evropskych predpisu.
“ rozhovor Dolezal je Elenem protipiratské strany Metropol TV
" Mezinarodni federace fonografického primyslu — zastupujici prava hudebnich vydavatel

L STANEK, L. Reflex: spolecensky tydenik. Zena x pirdti. 2012, &. 7. DOI: 08626634.
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lidem prestalo stat za to, aby hudbu vydavali a prodavali. A Ze je potreba s tim néco
délat.“* Je tedy zfejmé, 7e hudebni vydavatelstvi i hudebnici museji najit alternativni

zpusob zdroje penéz, kterym by mohli financovat produkci ¢eské hudby.

Jak uz bylo zminéno, hudebni primysl vlivem technologického pokroku prosel béhem
nékolika poslednich desitek let vyraznymi zmeénami. Diky tomuto vyvoji dosSlo k
revoluénimu zvratu chovani zadkaznika a jeho zplsobu konzumace hudby. Hudebni
vydavatelstvi opustily vyrobu gramofonovych desek, kazet a zacaly vyrabét kompaktni
disky. Ale uz ani vynosy z prodeje CD nemohou byt jedinym nebo nejhlavnéjsim zdrojem
piijmu hudebniho vydavatelstvi. Zije se v digitalni dob&, ktera nenuti zdkaznika jit pro
vytouzené CD oblibeného interpreta do kamenného obchodu, ale mize si jej relativné
pohodIn¢ koupit na internetu nebo si jej s leh¢imi obtiZzemi stahne zadarmo. Toto chovani
jedince vede k rapidnimu poklesu prodeji hudebnich nosi¢i. V disledku téchto ztrat
hudebni vydavatelstvi musi nutné meénit dosavadni strategie, ¢imz dochazi ke zméné
obchodniho modelu ve vztahu mezi vydavatelstvim a interpretem. Atraktivita vydavatelstvi
pro interpreta spocivala predev$im ve financnich prostiedcich vkladanych do produkce
nahravek a samotného marketingu. Ted’ v dasledku vnéjSich vlivii vydavatelstvi svoji
hlavni vyhodu ztraci. Pii zachovani tradi¢niho modelu obchodovani neni ekonomické
investovat do vydavani nosicu takové penézni obnosy, na které byli interpreti zvykli. Coz
vede, jak laickou, tak odbornou vefejnost k zamysleni, zda domaci interpret vibec bude
jesté v budoucnosti potiebovat podporu hudebniho vydavatelstvi. Zda pro néj neni
vyhodné&jsi si své album vydat ve vlastni rezii. Zda je viilbec nutné vydavat alba, at’ jako
fyzické nosi¢e nebo digitdlni. Co tedy musi hudebni vydavatelstvi udé€lat proto, aby si
zachovalo zdravou ekonomiku a pfitom stiale mélo co interpretovi nabidnout? Co nejvic

ohroZzuje existenci hudebniho vydavatelstvi? Budou si hudbu lid¢ jesté kupovat?

1.1 CNS IFPI

CNS IFPI je zkratka Mezinarodni federace hudebniho primyslu narodni skupina Ceské
republiky, kterd je registrovana u Ministerstva vnitra. Jejim pfedmétem plisobnosti je

ochrana prav vyrobcd zvukovych a hudebnich zvukové-obrazovych zaznami na zakladé

2 STANEK, L. Reflex: spoledensky tydenik. Zena x pirdti. 2012, &. 7. DOI: 08626634
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ustanoveni Rimské tmluvy o ochrané vykonnych uméled, vyrobct zvukovych zaznami a
rozhlasovych organizaci (Vyhl. & 192/1964 Sb. ve znéni Vyhl. &. 157/1965 Sb.), Umluvy o
ochrané vyrobct zvukovych zdznamt proti nedovolenému rozmnozovani jejich zvukovych
zaznamu (Vyhl. ¢. 32/1985 Sb.), Dohody o obchodnich aspektech prav k dusevnimu
vlastnictvi - TRIPS (Vyhl. ¢. 191/1995 Sb.) a ustanoveni zakona ¢. 121/2000 Sb. o pravu
autorském a pravech souvisejicich s prdvem autorskym a o zménach nékterych zakont
(autorsky zakon). CNS IFPI je také zakladajicim &lenem spoleénosti INTERGRAM,
nezéavislé¢ spolecnosti vykonnych umélcti a vyrobcti zvukovych a zvukové obrazovych
zaznamu, ktera je podle rozhodnuti Ministerstva kultury, nositelem opravnéni k vykonu
hromadné spravy prav vykonnych umélcti a vyrobcti zvukovych a zvukové-obrazovych
zaznaml podle zdkona ¢. 237/1995 Sb., o hromadné spravé autorskych prav a prav

autorskému pravu pribuznych®,

CNS IFPI je eskou narodni sekci nevladni organizace, jez zastupuje své &leny na zakladé
plnych pomoci pied soudy pii vymahani ndhrad Skod a vykonava samostatné i ve
spolupraci s piislusnymi statnimi organy aktivni protipiratskou ¢innost a poskytuje jim
potiebnou odbornou pomoc vcéetné vypracovani odbornych vyjadieni a znaleckych

posudki.*

CNS IFPI dale zvefejiuje oficialni Gesky tydenni Zebii¢ek prodejnosti alb TOP 50 a
oficialni hitparadu skladeb sestavenou na zaklad¢ hratelnosti jednotlivych skladeb v
tuzemskych radiich TOP Radio. Dale vydava vyroéni zpravy o vyvoji trhu s hudbou
v Ceské republice, které zahrnuji vysledky prodejii fyzickych i digitalnich nosi¢i a
informuje o podilech na trhu jednotlivych vydavatelstvi. CNS IFPI v soudasné dobé

sdruzuje 25 &lenskych firem jak Geskych, tak nadnarodnich.”

% Ifpi. Ifpi [online]. 2012 [cit. 2012-08-15]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/?rubrika=1149

* Dusevnivlastnictvi.cz. Informacni systém prosazovani prav dusevniho viasmictvi [online]. 2007 [cit. 2012-

08-15]. Dostupné z: http://www.dusevnivlastnictvi.cz/scripts/detail.php?id=20

® Ifpi. Ifpi [online]. 2012 [cit. 2012-08-15]. Dostupné z: http://www.ifpi.cz/?rubrika=1149
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1.2 Clenské firmy CNS IFPI

Na ceském hudebnim trhu nabizeji svoji produkci dva typy hudebnich vydavatelstvi.
Majors a nezavisla hudebni vydavatelstvi. Majors je oznaCeni pro kapitalové silné
nadnarodni firmy, které maji vysoky podil na svétovém trhu. U nas maji zalozené pobocky
Universal Music, Sony Music, a EMI, ktera vydavaji nejen zahrani¢ni, ale i domaci
produkci. Jejich opakem jsou ¢eska nezavisla hudebni vydavatelstvi. Zpravidla maji mensi
podil na trhu a operuji jen na uzemi Ceské republiky. Nezavisla vydavatelstvi nemusi
vydavat jen domaci umélce, ale mohou vlastnit i licence k zahrani¢nimu repertoaru pro
nase uzemi. Mezi vyznamn&jsi patii Supraphon, Ceska muzika, Popron Music. Nezavisla
vydavatelstvi mizeme rozdé€lit na dvé kategorie. Do jedné patii ti, ktefi Si dokazou zajistit
distribuci vlastnich nahravek sami a do druhé ti, ktefi si zvolily variantu uzavieni smlouvy
o distribuci nahravek s Majors. K tomuto kroku je vétSinou vede potieba umistit vlastni
produkt do vétsi sité obchodu, nez jsou sami schopni zajistit. Zajimavosti na nezavislych
vydavatelstvi muze byt i skute¢nost, ze né€které z nich si zalozili sami umélci. Napt. On Air
kapela Kabat ma své vlastni vydavatelstvi. Tento trend se v soucasné dobé pomérné
rozsifuje a mnoho interpretli uvazuje o tom, Ze si desku vydaji sami. Bud’ z divodu, Ze jsou
velmi popularni a nevidi divod, pro¢ by se s vydavatelstvim méli dé€lit o ¢ast svého zisku

nebo z divodu, Ze jim desku nikdo vydat nechce.

1.3 Vyvoj na trhu s hudebnimi nahravkami v CR

Od doby, kdy k poslechu hudby nebylo nutné jit na koncert umélce, ale bylo mozné si
potidit prvni ptfehravaci strojky, se mnohé zménilo. Neustile se zkvalitiiuji nahravaci
média a ptibyva moznosti, jak levné nebo zadarmo si potidit rizné nahravky. Vsechny tyto
aspekty ovliviiuji vyvoj trhu. Graf znazornujici obrat na trhu v obdobi 1992 — 2011
ukazuje, ze obrat hudebniho primyslu v Cesku od roku 1999 klesa prakticky stejnym
tempem, coz bylo zpisobeno rozsifenim kopirovacich mechanizmi na trhu. AZ v roce
2011 nastal mirny vzestup, kdy ztrdtu zprodeje fyzickych nosi¢li nahradily pi{jmy
z digitalnich prodejt.
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Graf, ktery ilustruje poéet prodanych kust, indikuje vyrazny vzestup prodeju v roce 2008
oproti ostatnim letim, coz by mohlo indikovat i vyssi obrat v tomto roce. AvSak v tom
stejném roce nahravacim spole¢nostem obrat stale Klesal. Tato situace byla zapfi¢inéna
uvedenim tzv. pfiballi na trhu. Jednalo se o CD, které bylo mozno koupit Vv trafikach
Vv cenové relaci 39 — 69,-K¢.  Obliba téchto nosica ale netrvala dlouho. Poéty prodanych
kusti nasledujici rok opét vyznamné klesly. Spotiebitelé prestali mit zajem i o takto levna

CD.

1.4 Hudebni prumysl v roce 2011

Mezinarodni federace hudebniho primyslu ve své tiskové zprave uvedla, ze celkovy obrat
prodeji v porovnani s rokem 2010 poklesl o 16,1%, pti¢emz tento tidaj zahrnuje i digitalni
prodeje, které naopak vykazaly nartst o 42%. Za obdobi roku 2011 utrzily firmy sdruZené
v CNS IFPI z prodeje fyzickych a digitalnich nosi¢t téméf 300 miliont korun. P¥{jmy z
prodeje fyzickych nosicli pak ¢ini 264 miliont korun. 36 miliéonti korun tak ptfipadad na
digitalni hudbu, coz tvoii podil 11,8% z celkovych prodeji. ® Pro &esky hudebni priimysl
byl rok 2011 velmi vyznamny. Na podzim na na$ trh vstoupil dlouho ocekavany iTunes
store a svlj obchod s digitalni hudbou oteviel i Supraphon. Dale byla spusténa zcela nova
sluzba Musiclet, kterd umoZiluje poslouchdni hudby nejen na pocitaci, ale i v chytrych
telefonech bez nutnosti nakupu a stahovani jednotlivych skladeb. Z nize uvedeného grafu
znazoriujicim rozdéleni hudebniho trhu v CR sestavenym CNS IFPI je patrné, Ze trh
ovladaji tii nejveétsi subjekty. Nejsilnéjsi pozici na trhu ma vydavatelstvi Universal Music s
30%, za nim nasleduje spolecnost Sony Music, jejiz podil na trhu je 22,9 %, na tieti pticce
se umistil Supraphon s podilem 19,7%. Na dal$ich mistech jsou firmy EMI (15,6%), Cesk4
muzika (5,4 %) a Popron Music (2,4%). Zbytek trhu celkem 4% se déli mezi ostatni
hudebni vydavatelstvi.’

S \FPI. Hudebni primysl 2011 CR [Tiskova zprava]. 2012 [cit. 15.5.2012].

"\FP1. Hudebni primysl 2011 CR [Tiskova zprava]. 2012 [cit. 15.5.2012].
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Graf 3 — Rozdé&leni hudebniho trhu 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé tiskové zpravy IFPI CNS

1.5 Role hudebniho vydavatelstvi

Hudebni vydavatelstvi lze definovat jako nahravaci spole¢nost, ktera podnikd v oboru
hudebniho primyslu za Géelem vyroby, distribuce, propagace a prodeje zvukovych nebo
zvukove-obrazovych zaznami riznych interpretil. Jejim cilem je prodej hudebnich nosi¢t a
vytvaieni vhodné image interpreta nebo hudebni skupiny. Hudebni vydavatelstvi
interpretovi poskytuje odborné znalosti z oblasti marketingu a jedine¢né know-how, které z
praimérné pisnicky vyprodukuje tispésny hit. Dale investuje finan¢ni prostfedky do vyroby
a propagace nosicu a samotného interpreta. Nahravka se do oficialniho prodeje mize dostat
nékolika zptsoby. Nejtradi¢néjsi model zacina podepsanim smlouvy o spolupraci mezi
interpretem a hudebnim vydavatelstvim. Interpret souhlasi s poskytnutim prava na své
nahravky hudebnimu vydavatelstvi, které se na druhou stranu zavazuje k vyrobé jeho
nahravek a jejich Sifeni prostfednictvim distributori do hudebnich obchodi s fyzickymi
nosi¢éi nebo portald zabyvajici se prodejem hudby v digitalnich formatech. Dale
vydavatelstvi souhlasi s vyplacenim autorskych honorait a investicemi do propagace nové
nahravky prostfednictvim riznych médii - televize, rozhlasu, tisku, internetu, a dalSich.
Zisk z takto prodanych nosi¢ti se déli mezi umélce a hudebni vydavatelstvi dle predem

stanovenych podminek ve smlouvé. Interpret neni jedinym subjektem se kterym hudebni
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vydavatelstvi pfi vydani hudebni nahravky spolupracuje. Nasledujici obrazek znazoriuje i

ostatni zainteresované strany.
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Obrazek 1 — Tradi¢ni obchodni model

Zdroj: David Kusek

1.6 Struktura hudebniho vydavatelstvi

Passman ve své knize All You Need To Know About The Music Business definoval

strukturu hudebniho vydavatelstvi nasledovng.®

Dulezitou funkci v hudebnim vydavatelstvi zastdva umélecky manazer, v odbornych
kruzich nazyvany A&R Manager. Zkratka pochazi z anglickych slov Artist & Repertoire
(umélec a repertoar). Tato osoba ma jedineCnou schopnost rozpoznat talent a hit. Jeho
naplni prace je vyhledavani novych hudebnikil a kreativni prace s umélci. A&R Manager
ma cit pro hudbu a produkci singlli. Rozhoduje o tom, zde vybrand nahravka splituje

vSechny parametry vhodné pro vydani.

8 PASSMAN, Donald S., Illustrations by Randy GLASS a Susan Gedutis LINDSAY. All you need to know
about the music business: manifesto for the digital music revolution. 7th UK edition, revised and updated.
London: Penguin, 2005, s. 63-64. ISBN 978-067-0918-867..
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Oddéleni distribuce a vyroby zajistuje vyrobu nosi¢e a jeho distribuci do kamennych
obchodi a digitalnich platforem. Ve spolupraci s marketingem zajistuje propagaci v misté

prodeje a udrzuje dobré kontakty se zakazniky.

V marketingu pracuji ptevazné kreativni lidé, ktefi vymysli zajimavé a neotielé zplisoby
propagace. Podileji se na kreativité celé kampané. Uréuji smér, kterym se ma image
interpreta a alba ubirat. Spolupracuji na ptipravé videoklipd, obalu alba, propaga¢nich

materialech, merchandisu aj.

Promotion tvoii lidé, ktefi jsou v kazdodennim kontaktu s médii. Snazi se prosadit
informaci o nové nahravce do vSech sdélovacich prostiedkt a riznych platforem. Vyuzivaji
nastrojii, které jim poskytne marketingové oddéleni. Nasadi videoklip do hudebnich
pofadil, prosadi pisni¢ku do vysokych rotaci v radiich, zatidi PR ¢lanky v novindch, na

webech a socidlnich médiich, v nichz zorganizuji rozhovory.

Zkoordinovani vSech slozek ma na starosti Product Manager. Ten hlida dodrZzovani

domluvené strategie a termind a poskytuje zpétnou vazbu umélcovi.

Oddéleni Nova média jsou nadéji pro hudebni vydavatelstvi a interprety. Ukolem
zameéstnance tohoto oddéleni je nachazet nové formy distribuce a propagace. Jsou to lidé,

ktefi se dobie vyznaji v novych technologickych trendech a umi je vyuzivat.

Finan¢ni oddéleni ma za kol udrzovat dobré cash-flow a vyplacet honorare interpretim a

OSA.

Obchodni a pravni oddé€leni obstaravaji smlouvy se vSemi entitami, tedy nejen s

interpretem, ale i se zakazniky, manazery, OSA, dodavateli a mnoha dalSimi.

Zahrani¢ni oddéleni ma na starosti nahravky zahrani¢nich interpreti vyddvané na naSem
uzemi. Ve spolupréci s vySe uvedenymi oddélenimi se vénuje jejich propagaci, prodeji a
marketingu. Vysledky pak reportuje do zahrani¢i. Na druhu stranu je také oddélenim, které

$ifi vybrané domaci nahravky do zahranic¢i.

Toto je idealni struktura velkého hudebniho vydavatelstvi. V hudebnich vydavatelstvich
v CR, které nemaji tolik zaméstnancti jako jejich pobocky v zemich s vy$§im obratem,
velmi Casto jedna osoba zastava i nékolik vySe uvedenych funkci. Product Manager mize
byt zaroven i soucasti marketingového tymu. Také lze sloucit funkci A&R Managera a

Product Managera. Osoba, ktera se vénuje marketingu, mize byt zaroven velmi zdatna
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v oblasti novych médii. Slouceni pozic zalezi na velikosti firmy, moznostech a

schopnostech vybranych jedinct pracujicich v hudebnim vydavatelstvi.

1.7 10 pravd o hudebnim primyslu v kostce

David Kusek™ a Gerd Leonhard™ patii v USA mezi nejuznavandj$i a nejpokrokové;si
odborniky na hudbu a marketing. Jejich kniha Future Of The Music podle Publisher
Weekly Patii mezi nejprovokativngjsi, které byla vydana. Je prvni, ktera poukazuje a
definuje novou digitalni budoucnost hudebniho primyslu.”” Oznadeni provokativni si
zaslouzila za otevienou kritiku nahravacich spolecnosti. Autofi prohlasuji, ze hudebni
vydavatelstvi tak jak funguje dnes, skomird, ale na druhou stranu indikuji, ze hudebni
pramysl je zdravéjsi nez kdykoliv jindy, diky nekonecnym mozZnostem internetu a
digitalizace hudby. Specialni ddraz kladou na rozdil mezi pojmy nahravaci priamysl
(¢innost hudebniho vydavatelstvi) a hudebni pramysl (mysleno jako celek). V kapitole 10
pravd o hudebnim pramysl definuji ze svych vlastnich zkuSenosti deset hlavnich bodd,

které jsou dilezité pro utvareni vztahu mezi fanousky a interprety.®
1. Na hudbé zalezi vic nez kdy jindy: trh ozil

Hudebni fanou$ci maji mnohem leh¢i pristup K hudbé nez diive. Fanousci ani interpreti
nejsou odkazani pouze na vuli nahravaci spole¢nosti, ktera rozhoduje o tom, co se vyda ¢i

nikoliv. Proc tedy truchlit pro nahravaci spole¢nosti?

" David Kusek je vice prezidentem v Barkley Media a dohlizi na rozvoj online vzd&lavani na
www.bekleemusic.com. Zalozil také vlastni hudebni softwerovou spole¢nost Passport Designs a podilel se na
vyrobé MIDI standard.

™ Gerd Leonhard podnika v hudebnim primyslu a poskytuje své poradenské sluzby riznym spolednostem

podnikajicich v zabavnim a technologickych oborech v Evropé i spojenych statech.

" One of the most provocative music books published this year...their clearly written and groundbreaking

book is the first major statement of what may be the “new digital reality’ of the music business in the future”

% KUSEK, David, Gerd LEONHARD a Susan Gedutis LINDSAY. The future of music: manifesto for the
digital music revolution. Boston: Berklee Press, 2005, s. 20-34. ISBN 9780876390597.


http://www.bekleemusic.com/
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2. Nahravaci priamysl neni to samé, co hudebni priamysl

Hudebni primysl neni jen o prodejich CD, ale také o pfijmu z koncertnich turné,
merchandisingu, piijmu z vystoupeni a publishingu. Takze ano, CD prodeje sice klesaji, ale
to neznamend, Ze je na tom Spatné¢ cely prumysl. Obrat z prodeji klesd predevsim

nahravacim spole¢nostem.
3. Znackou je umélec a to, co je povaZovano za atraktivni, to je zabava, kterou vytvari

Hudebni vydavatelstvi samo o sob¢ znaCkou neni. Neni atraktivnim produktem.
Atraktivnim produktem je samotny interpret. Jeho talent, osobnost a image, ktera prodava

produkt.
4. Umélci a jejich manaZeri formuji budoucnost

Interpreti jsou umélci, ktefi tvoii. Potfebuji k sobé n€koho, kdo organizuje jejich diaf.
Domlouva obchodni podminky, kontroluje smlouvy, pfipravuje marketingovou strategii,
vyjedndva se sponzory a tak dale. Nejbliz8i osobou je manaZzer, ktery ma absolutni piehled
o viem, co se d&je. Uspéch manazera stoji a lezi s Gspéchem interpreta. ManaZzer ma

nejlepsi motivaci délat vSe, jak nejlépe dovede.

5. Pfijmy z publishingu jsou rozhodujici

Kazdy, kdo napiSe pisnicku, ma piijem z jejiho vetejného provozovani. Z kazdého prehrani
v radiu, v televizi, z kazdého legalniho piehrani na internetu autor dostava svoji odménu.
Ptijmy z publishingu byvaji vétsi nez ptijmy z prodeje CD.

6. Radio uz neni primarnim zdrojem Sifeni hudby

Posluchac jiZ neni odkazan na hudebniho dramaturga v radiu, ktery rozhoduje o tom, co se
bude v éteru hrat. Poslucha¢ sam ma moznost objevovat nové interprety a pisni¢ky pomoci

internetu. Internet se stal primarnim zdrojem informaci o tom, co se d&je na hudebni scéné.
7. Digitalni specifika piekonavaji masova média

Je tfeba se zamyslet nad tim, pro¢ je UspéSnost interpreta stanovena podle prodejnosti CD.
Stary model nahravacich spolecnosti navazoval zisk na objem prodanych CD. Interpret
spravné vybranymi aktivitami mize vygenerovat az 80% svého zisku bez vydani CD a

potteby spoluprace s hudebnim vydavatelstvim.
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8. Zakaznici chtéji pohodli a hodnotu

Kazdy zakaznik chce za své penize dostat hodnotu, kterou oceni. Dfive pocit
zadostiu€inéni napliiovala navstéva obchodu a zakoupeni alba. Nyni si chce vybirat
v pohodli svého domova a kupovat jen to, co se mu opravdu libi. Nema potiebu poslouchat
celé album, pokud ma rad jen dvé pisnicky. Dostupnost, rychlost, aktudlnost, moznost

vybéru a odiivodnéna cena je to, na ¢em zalezi.
9. Soucasny obchodni model je zastaraly

Zakaznici maji nyni vice moznosti se dostat k hudbé zdarma. Proto si rozmysli, zda a kolik
za hudbu zaplati. Soucasny cenovy model je postaven na starém obchodnim modelu, ktery

je potieba zménit a zlevnit.
10. Hudba je mobilni

Zakaznik chce svoji hudbu poslouchat, kdekoliv a kdykoliv, v tom je vyhoda a budoucnost
digitalni hudby.

1.8 Shrnuti

Postoj vefejnosti k placeni hudby a k ¢innosti hudebniho vydavatelstvi neni pozitivni.
Vyjadiuji sviij nesouhlas formou petic, projevuji své sympatie utoktim na instituce, které
otevien¢ podporuji hudebni vydavatelstvi. Jejich nazor je nepifimo schvalovan postojem
vlady k problematice duSevniho vlastnictvi. I chovani nékterych interpretd a jejich
manazerl, kteti vetejné kritizuji vydavatelstvi, pomaha vytvaret dojem, Ze hudebni
vydavatelstvi se pouze pifiZzivuje na interpretech a to vSe ze plati spotiebitel. I odborné
kruhy vydavaji kritické studie a publikace mifené proti nahravacim spole¢nostem. Pohled,
ktery Kusek a Leonhard nabizeji, je diametrdln¢ odliSny od smysleni hudebniho
vydavatelstvi. Je velmi kriticky, ale zaroveni pro hudebni vydavatelstvi poucny a
inspirativni. 10 bodd je inspiraci pro utvafeni nové marketingové strategie hudebniho
vydavatelstvi, které ma moznost podivat se na problém trhu z jiného thlu. Hudba neni jen

produkt, ale sluzba a jeji Sifeni pies internet nezabiji hudebni pramysl.
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2 MARKETING HUDEBNIHO VYDAVATELSTVI

Autorka z osobnich diskuzi sumélci nad jejich tvorbou postiehla, Ze ¢asto oni sami
zapominaji na marketing. Jejich hlavni pozornost je soustfedéna predevsim na hudbu. Je to
pochopitelné. Slozit pisni¢ku natoz, aby to byl hit, nejde na povel. Jsou to umélci. Jejich
tvorba zalezi na momentalnim psychickém rozpoloZeni, a proto dodrZzovani terminti nepatii
mezi jejich nejsilngjsi stranky. Ale jsou to osobnosti, kterych si hudebni vydavatelstvi vazi
a snazi se jim vychazet vsttic a délat pro n¢ maximum. Nicméné se nelze soustiedit pouze
na produkt, ale na cely marketingovy mix. Zakaznici Se museji v€as dozveédet o produktu.
Koupit si ho a mluvit o0 ném. Role hudebniho vydavatelstvi spo¢iva ve vybéru produktu a
stanoveni podminek, za jakych pljde na trh. Urcuje cenu produktu, zodpovida za jeho
dostupnost na trhu a také samoziejmé tvoii kreativni strategie, kterymi piilaka pozornost
potencionalnich zakaznikd. Zakazniki, ktefi si pujdou koupit vyrobené CD do obchodu

nebo si jej legdlné stahnou.

Tato kapitola se proto vénuje marketingovému mixu bézného hudebniho vydavatelstvi. Ve
své knize Strategicky marketing pfidala Jakubikova 19 podle vzoru odborniki z USA ke
klasickym 4P - produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace jesté paty prvek - lidé.
Rostouci problémy ve spolecnosti, vnimani etiky a morélnich hodnot vyznamné¢ ovliviuji
nakupni chovani lidi, obzvlasté v problematice tykajici se dusevniho vlastnictvi. U hudby a
interpretd rozhoduje o uUspéchu ptedevs§im zakaznik, proto je nize kladen duraz i na
marketingovy mix zpohledu zakaznika 4C. Charakteristiky jednotlivych casti

marketingového mixu vychazeji z osobnich zkusenosti autorky.

19 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy]. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 140.
ISBN 9788024726908.
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Ctyfi P Cty¥i C

Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer Value)
Cena (Price) Néklady pro zakaznika (Cost To The Customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Tabulka 1 — Marketingovy mix

Zdroj: Kotler, P. Marketing podle Kotlera — Jak vytvaret a ovladnout trhy

2.1 Product a Customer Value

Pro hudebni vydavatelstvi je produktem nahravka umélce na jakémkoliv nosi¢i i umélec
samotny. Zakaznik svoji koupi CD ohodnocuje praci interpreta a ddva mu tak najevo svou
ptizen ¢i nepiizen. Cilem je tedy vytvotit produkt, ktery svym obalem a obsahem zaujme a
piinese zakaznikovi pfidanou hodnotu ve formé designu, bonusi a kvality hudby.
Z hlediska pohledu zakaznika se jedna o zazitek z poslechu hudby a dojmu z produktu.

V emocich, které v ném produkt vyvolava a uspokojuje jeho potieby.

2.2 Price a Cost To The Customer

Ideéln¢ stanovena cena je na jednu stranu takova, kterd je pro spole¢nost ziskova, ale na
druhou stranu i takova, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit. Ti vétSinou neberou zietel na
opravdové investice, které jsou s produktem spojeny. Cenova politika hudebniho
vydavatelstvi se neuruje jen podle popularity interpreta a hudebnich trendd, ale je
stanovena dle nakladi na vyrobu, poplatky OSA, honoraf interpreta, vydaje na distribuci,
marzi obchodnika a honoraf pro vydavatelstvi zahrnujici naklady na promotion. V ptipadé
Majors je indikovana oficidlné schvalenymi ceniky z central. Pohled zdkaznika na cenu a
mira ochoty platit za hudbu je zifejma z kapitoly o vyvoji trhu. Zakaznik v rozhodovacim
procesu zohlednuje, zda a jak miize vyrobek substituovat. Cenova politika a nezptisobilost
nabidnout hudbu legalné na internetu vcas, neptimo donutila lidi k ilegalnimu kopirovani a
stahovani nezakonné zvetejnéného obsahu. Proto i dnes béznou cena CD, ktera se
pohybuje od 199,-K¢ do 349,-K¢, shledavaji prili§ vysokou. Na této situaci se vyznamné

podilely i gramofonové firmy, které¢ nedokéazaly v€as zareagovat na nabidku na trhu.
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2.3 Place a Convenience

Pohodli zakaznika je stézejni. Hudba se ze specializovanych kamennych obchodi s
hudbou, hypermarkett a supermarketti rozsifila do e-shopu, zakaznik tak pro novinky
nemusi cestovat do vzdalenych obchodu. Technologicky vyvoj vylepsil moznosti distribuce
hudby. Rychlosti a flexibilitou se vychazi vstiic potfebam zakaznika. Digitalni distribu¢ni
sit¢ jako iTunes, MusicJet, Deezer, Suparphonline vyrazné urychlily proces dodani
produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. V pohodli domova si muze rychle
stahnout nebo poslechnout nejaktualngjsi novinky. Hudebni vydavatelstvi nyni muze
uspokojit potteby vSech zakaznikti. Téch, ktefi maji radi vSe v€as a hned 1 téch, ktefi maji

navstévu obchodu s CD jako ritual.

2.4 Promotion a Communication

Zpévak, zpévatka ¢i kapela skladaji hudbu za jednim jedinym tucelem, aby oslovili
posluchace a ti se stali jejich fanousky. Toho ovSem nedosahnou bez marketingu a
vytvaieni image. Pokud nevylepi plakaty, nebudou prezentovat videoklipy na youtube a
v televizi, neposkytnou rozhovory médiim a nebudou komunikovat s publikem na
koncertech, socialnich siti a internetu nikdo se o jejich tvorbé nedozvi. Proto promotion a
komunikace je nejdilezitéjsi c¢asti marketingového mixu z pohledu zdkaznika 1
vydavatelstvi. Nejdalezitéjsi je znat publikum a oslovit jej pomoci vSech dostupnych
marketingovych kanali. Informovat o podobé produktu, jeho cené i misté, kde jej lze
koupit." Komunika¢ni mix hudebniho vydavatelstvi se soustiedi na marketing hudebniho
nosice v sektoru B2C a na distribu¢ni ¢lanky. Piikrylova, Jahodova ve své knize Moderni
marketingova komunikace pisi: ,,Globalni a nadndrodni firmy vénuji na reklamu obrovské

«12

castky, které Casto presahuji hruby narodni produkt mensich zemi“*“. Ackoliv Majors jsou

nadnarodni firmy, prostfedky vkladané do reklamy maji maximalné v fadech statisici a to

1 KOTLER, Philip, V. WONG, J. SAUNDERS a G. ARMSTRONG. Moderni marketing: 4. evropské
vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 72. ISBN 978-80-247-1545-2.

12 JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing, 2001,

S. 66. ISBN 97808024736228.
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pouze u titull, které jsou prioritni. Proto i niZze je popsan komunikacni mix prioritniho

titulu.

2.4.1 Reklama

Hudebni vydavatelstvi propaguji své produkty v elektronickych 1 klasickych médii.
Nejcastéji investuji financni prostiedky do nize jmenovanych forem reklamy, které maji za

cil informovat o novém produktu, jeho cen¢ a misté dostani.

Televize. Audiovizualni vjem je nejlepsi zpusob, jak priilakat divakovu pozornost a
predstavit mu novou desku. TV spot skrz hudebni video ukazku umoziuje vzbudit emoce a
zaroven budovat image interpreta. Z hlediska cilové skupiny a charakteru stanice jsou
idedlnimi médii hudebné zabavné stanice TV O¢ko a MTV. Finanéné dostupna moznost je

1 prezentace v ramci teleshoppingovych potadu, které spadaji do pfimého marketingu.

Rozhlas. Rozhlasové spoty umoziuji zasah Sirokého publika a zaroven lze dle vybéru
stanice a vysilaciho ¢asu spotu cilit na spotiebitele pomérné s vysokou afinitou. Propojeni
hudby a rozhlasu je logické. Kromé kampané radiové stanice vysilaji skladbu z nového
alba, o kterém zaroven informuji formou citaci. Stanice se vybiraji s ohledem na cilovou

skupinu.

Internet. S rozvojem digitalniho $ifeni hudby nabyla na vyznamu prezentace na webovych
strankach a socialnich sitich. Internet se stal idealnim zpisobem, jak rychle informovat
zakazniky o novinkach. Nasazeni reklamy je mozné prakticky ihned a co vic, vyuZitim
socialnich siti a webovych stranek interpretd lze aktivné budovat vztah mezi intepretem a
posluchacem. Proto se inzerce zamétuje na facebook, stranky interpreta, hudebni servery a

nejvetsi informacni portaly jako je Seznam.cz nebo iDnes.

Noviny a ¢asopisy. Na naSem trhu jsou pouze tfi specializované hudebni ¢asopisy. Bravo
s cilovou skupinou do 15-ti let a Rock&Pop se ¢tenatfi ve veéku 50+ a jeden casopis
specializujici se na klasickou. Z tohoto divodu se ostatni ¢asopisy vyuzivaji predevsim

formou PR.

Samoziejmé do této kapitoly patii i venkovni reklama, indoor a ambientni média, ale ty
byly pouzivany v dobé tzv. zlatych ¢ast hudebniho primyslu a dnes jen v ramci propagace

S turné, proto jsou tato média opomijena.
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2.4.2 Public Relations

Hudba je o emocich a zaZitcich. Tak, jako tomu je v PR s dobrou povésti podnikii®®, tak
tomu je i u interpretti. Nic vic neprodd muziku lépe nez dobra recenze a spravna image
interpreta. Skrze rozhovory se prodavaji sympatie a zaroven se mluvi o nové desce.
Rozhovory ¢te Siroka vetejnost a proto PR ¢lanky v tisku, rozhovory pro televizni a radiové
stanice maji dlouhodoby efekt a velky vliv na postoj divaka. PR poskytuje prostor pro
Kreativni spolupraci mezi médiem a hudebnim vydavatelstvim. Formou soutézi o zazitky s
interpretem nebo jedine¢né vyhry lze vytvofit zajimavé kampané, které vytvoii dobrou
image i danému médiu. PR hudebnich vydavatelstvi je zaméfeno na produkt a image
interpreta. Budovani osobnich kontaktti v ramci externi komunikace je prvoradé. K tomu
osoba vénujici se médiim a vefejnosti vyuziva pofddadni promo akci jako jsou kity alb,

koncertd a osobnich setkani.

2.4.3 Podpora prodeje

Do podpory prodeje spadaji i vystavy a veletrhy. Vzhledem k tomu, ze se v tomto pifipadé
jedna o specificky produkt, vystavy a veletrhy Ize nahradit koncerty. Koncert je vhodnou
podporou prodeje alba. Koncert je jedine¢ny a specificky, dokdze prenést emoce na divaka

a vyuzit jeho impulsivniho chovani k ndkupu CD v misté koncertu.

2.4.3.1 Fyzické zbozi

Poskytovani slev prodejcim na zbozi patti ke kratkodobé pobidce, kterou hudebni
vydavatelstvi motivuje obchodniky K vy$§im objednavkam. Cilem je novy titul umistit do
co nejvétsiho poctu prodejen v O Mozna nejvétsim objemu. S timto krokem je spojen in-
store marketing formou soutézi, plakatd, letacku, stojen a TV obrazovek v prodejnach.
Motivatorem k nakupu CD muze byt bonus ve formé darku nebo soutéze, ktery nelze
dostat, pokud je hudba pofizena ilegalné. Darek nemize byt hodnotnéjsi nez CD.

V opa¢ném piipadé by degradovalo cenu CD.

13 JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing,
2001, s. 66. ISBN 97808024736228.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

2.4.3.2 Digitalni zboZi

K albu, které je distribuovano na vsech platformach, 1ze nabidnout bonusovy material nebo
kratkodobou slevu na nakup. | na téchto prodejnich a streamovacich platformach je vydani

nového alba podpoteno kampani ve formé bannert, uvitacich stranek a newslettert.

2.4.4 Primy marketing

On-line marketing je jedineCnym ndastrojem, kterym lze vyvolat ve fanouskovi pocit, ze
interpretovi mu na ném zalezi. Vytvaii se dopiedu poptavka po albu. K tomu se zasilaji
newslettery, na webové stranky a socialni sité¢ se umistuji ukazky, které pfimo umoznuji
interakci s posluchaci. Takto vybudovana databaze se vyuziva systémem CRM, ktery

umoznuje nabizet cilené vybrané zbozi.

Zasilkovy prodej je uskuteciiovan prostfednictvim tietich stran, které dostavaji taktéz

finan¢ni pobidky.

Teleshopping je zprostfedkovan tieti stranou. V téchto spotech se prezentuji novinky, které

si divak mlZe objednat prostfednictvim telefonu.

Do nastroji pfimého marketing patii tieba i telemarketing a dalsi, které ale nejsou vhodné

pro prodej hudebniho obsahu.

2.5 People a Customer

Jiz nékolikrat bylo zmifiovano, Ze hudba je o emoci a zadzitku, ktery dokaZe navodit. Na
vSech stranach stoji lidé, ktefi si tyto silné vjemy navzdjem vyménuji. Proto je v této oblasti
dulezity paty prvek Lidé doplnény o paté Customer. Lidé z vydavatelstvi musi byt
piesvédéeni o tom, Ze to, co délaji, ma smysl. Jejich schopnost flexibilné se pfizpusobit
novym trendim je dalezitd. Museji véEfit tomu, co délaji a fikaji, aby dokézali presvédcit
své partnery. Museji vefit 1 proto, Ze jsou Casto vystavovani konfrontacnim situacim, kde
obhajuji ¢innost a postoje hudebniho vydavatelstvi. Trpélive vysvétluji, ze 1 za duSevni
vlastnictvi je potieba platit. Vysledky jednani jsou velmi ovlivnény mezilidskymi vztahy.
Vztah s interprety ovliviiuje kvalitu a uspéSnost spoluprace. Interpret je clovek, ktery
prodava sviij produkt, image, své sluzby a i na ném zalezi, jak bude vniman posluchaci a
zda dokaze vzbudit a udrzet jejich zajem. Do celého procesu jsou zatazeni i obchodnici,

ktefi museji velmi dobie umét postarat se o zakaznika, aby byl spokojen a vratil se. A na
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samém konci fetézu je zakaznik, ktery svou volbou mezi koupi ¢i nekoupi, dava najevo,
jak je s produktem a vSemi sluzbami spokojen. Nejen tyto faktory ovliviuji jeho nakupni
chovani. Medialni obraz a tlak ze stran nejblizsiho okoli formuje jeho nazor, zda za hudbu
platit ¢i nikoliv a vnucuje obraz hudebniho vydavatelstvi jako instituce, ktera ho okrada.
Oblast dusevniho vlastnictvi a jeho vnimani je pifedev$im o lidech a jejich moralnich

hodnotéch, které ovliviiuji ndkupni zvyky.

2.6 Shrnuti

Hudebni primysl se dlouha 1éta soustiedil predev§im na fyzicky prodej a z n¢ho plynouci
obrat. Opomijel budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky, které piinaseji profit.
Investoval do tradi¢nich médii, drahych reklamnich ¢ast, vyroby reklamnich spotu,
outdoorové reklamy, nakladnych videoklipti. Také se soustiedil na strategii kampani proti
kopirovani. Zlom ve filozofii marketingové strategie nastal suvédoménim, ze
technologicky pokrok nelze zastavit ani pozdrzet a Ze adaptace na nové prostfedi bude
vyhodnéjsi. Vyuzit technologickych nastroji ke komunikaci se zakaznikem a zaclenit jej
do komunika¢niho mixu. Budovat obousmérnou komunikaci a ziskavat si loajalitu
zakaznika prostfednictvim zéazitku a nabidky. Dale z vySe uvedeného je zfejmé, zZe
soucasny komunika¢ni mix je velmi zaméfen na B2C. Oblast B2B je omezena na nutnou

informovanost distribu¢nich ¢lanku.
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3 CIL PRACE, STANOVENI HYPOTEZ A METODOLOGICKY
POSTUP

3.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout novou marketingovou strategii hudebnimu vydavatelstvi
Universal Music s.r.o. Teoretické rovina se vénuje obeznameni se soucasnou situaci na
trhu s hudebnimi nahravkami v CR a vysvétleni sou¢asného tradiéniho modelu fungovani
hudebniho vydavatelstvi. V praktické ¢asti pro bliz§i pochopeni problematiky je proto
provedena analyza vztahti na trhu s hudebnimi nahravkami v CR. Dale jsou identifikovany
prilezitosti a ohroZeni, ktera je nutno ve strategii podniku Universal Music, s.r.o. zohlednit.
V projektové Casti na zakladé zjisténych skutecnosti navrhnout nové strategie pro hudebni
vydavatelstvi Universal Music s.r.0. proto, aby obstalo v konkuren¢nim prostiedi, a aby i

v budoucnu jeho vykonnost stoupala.

3.2 Stanoveni vyzkumnych otazek

Na zakladé studia teoretickych materialt byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:
Otazka 1

Co muize ohrozovat existenci hudebniho vydavatelstvi nejvice?

Otazka 2

Jaké atraktivni sluzby Universal Music, s.r.0. mize nabidnout interpretovi, aby s nim

navazal smluvni vztah?
Otazka 3

Na jakou cilovou skupinu se Universal Music, s.r.0. miize zaméfit se svoji marketingovou

komunikaci?
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3.3 Metodologicky postup

Bude provedena reSerSe dostupnych primarnich a sekundarnich zdroji zahrnujici
kvalitativni vyzkum na téma konzumace hudby veiejnosti a postoje znacek k hudbé v jejich
marketingu. Vzhledem Kk absenci c¢eskych zdroji na téma marketing hudebniho
vydavatelstvi bude pouzita pfedevS§im zahrani¢ni literatura. Dale bude vypracovana Interni
analyza a Porterova analyza modelu 5-ti sil. Tyto zavéry budou shrnuty do SWOT analyzy.
Pro potvrzeni ¢i vyvraceni zavéra bude uskuteénén fizeny rozhovor s manazerem kapely na
téma, co mize hudebni vydavatelstvi poskytnout interpretovi za sluzby, aby pro né&j bylo
zajimavé zahdjit spolupraci s Universal Music, s. r. 0. Dale probéhne nékolik setkani

s angazovanymi lidmi z hudebniho pramyslu.

3.3.1 Marketingovy vyzkum

Efektivni fizeni podniku vyzaduje informace, které 1ze ziskat z marketingovych vyzkumtl.
V teoretické ¢asti je na mnoha mistech zminéna pochybnost o budoucnosti hudebniho
vydavatelstvi a negativni postoj vefejnosti k hudbé, ktery je vyjadien neochotou kupovat
hudebni nosic¢e. Vzhledem K charakteru vyzkumnych otazek byla zvolena metoda
kvalitativniho prizkumu na téma konzumace hudby a kvantitativniho prizkumu na téma

uziti hudby v komunika¢nim mixu mezi vyznamnymi spolecnostmi.

3.3.1.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativnim vyzkumem lze identifikovat pftilezitosti a problémy spojené s konzumaci
hudby. Zjistit, zda hudba je atraktivni pro vefejnost a zda by hudebni strategie mohla byt
atraktivni pro obchodni znacky. Tato metoda je vybrana zejména z rekrutaénich divodu.
Respondenti museji spliiovat charakteristiky, které lze ptesné definovat. Hudba a jeji
konzumovani byva citlivym tématem, proto mensi skupina o 6 lidech je idealni a umoznuje
lépe komunikovat dané téma. Zaroven lze okamzité reagovat na respondentovi odpovédi a
jit hloubé&ji k problému nebo také pokryt i jinou problematiku vztahujici se k danému
tématu. Skupinovad diskuze pfinaSi pluralitu moznych pohledii, které¢ jsou v ptipadé
konzumace hudby Zadouci, nebot’ zplisobi konzumace hudby existuje mnoho. Vyzkum
provadéla agentura Insiqua, jejiz respondenti méli nasledujici spole¢na kritéria: Hudbu

poslouchd denn¢, hudbu si obstarava aktivné sam (ne pres zndmé) alesponl 2x mésicné.
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Zpusob Pocet
Vék Pohlavi Zaméstnani
obstaravani hudby| respondenti
_ kupuje / stahuje
1 15-18 muz studuje ) 6
ilegalné
_ kupuje / stahuje
2 15-18 Zena studuje ) 6
ilegalné
_ _ kupuje / stahuje
3 19-25 mix studuje ) 6
ilegalng
) _ kupuje / stahuje
4 19-25 mix pracuje ) )
ilegalng
5 30-40 mix pracuje kupuje 6
6 30-40 mix pracuje stahuje ilegalné 6

Tabulka 2 — Profily respondentt

Zdroj: Insiqua

3.3.1.2 Kvantitativai vyzkum

Zavérem kvantitativniho vyzkumu na téma uziti hudby v komunikaénim mixu mezi
vyznamnymi spole¢nostmi je vyvozeni obecn& platnych zakonitosti. Tyto zavéry
identifikuji zpiisob uziti hudby Vv jejich marketingovych strategiich, na zékladé¢ kterych lze
definovat, zda existuje prostor pro dal§i uziti hudby v jejich kampanich a zda se ma

hudebni vydavatelstvi soustfedit na komunikaéni mix v oblasti B2B.

Vyzkum probihal v roce 2008, ucastnilo se ho 70 zastupcti nadnarodnich znacek zastavajici
pozice marketingovych fediteld nebo ¢lenti marketingovych oddéleni, ktefi vypliovali

dotazniky.

3.3.2 Situacni analyzy

Analyza trzniho makroprostfedi a mikroprostiedi je zdkladnim krokem pfi stanoveni

marketingové strategie. Cilem téchto analyz je definovat piilezitosti, ohrozeni a maximalné
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vyuzit nabizené pfilezitosti k vytvoreni marketingového planu. Analyza se v jednotlivych
oblastech soustfedi vzdy na témata, kterd jsou relevantni k pfedmétu podnikani vybrané

spole¢nosti a hudebnimu pramyslu.

3.3.2.1 STEP analyza

STEP analyza patii mezi nastroje zkoumajici vzdalené prostfedi vybraného podniku

Z hlediska nasledujicich faktort.

Ze sociologickych faktort se vzhledem ke specifikim hudebniho primyslu klade diiraz na
demograficky vyvoj, zivotni styl, kulturni a nakupni zvyklosti, nazory a postoje obyvatel

k hudebni problematice.

Technologické faktory vyrazné zasahuji do podnikdni hudebni spolecnosti z hlediska

nahravacich moznosti, zptusobu distribuce hudby a jejiho ostatniho Sifeni, dale jej lze

vyuzit v novych moznostech propagace.

V ramci pruzkumu ekonomického prosttedi je bran zietel na tempo riustu HDP, miru
inflace a spotfebu domacnosti. Vyse rodinného rozpoctu urcuje, kolik domacnost vénuje na

zabavu.

Politicko-pravni aspekty jsou pro hudebni prumysl dulezité obzvlasté v oblastech
pokryvajici pravni ramec ochrany prav vyrobcl zvukovych a hudebné zvukovych

obrazovych zdznamd, o ochrané prav vykonnych umélct.

,Jednotlivé vyse uvedené faktory neexistuji bez vzdjemné provazanosti. Politickad
rozhodnuti mohou mit ekonomicky a socidlni dopad, technologické faktory mohou ovlivnit
ekonomiku i politiku apod. Pro podnik je dulezité si uvédomit, v jakych oblastech cinnosti

mohou tyto faktory kladné ¢i zaporné oviivnit jeho rozvoj “**

14KA§fK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pFi utvareni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoké
Skola finanéni a spravni, 2009, s. 47. ISBN 978-807-4080-227..



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

3.3.2.2 Porterova analyza

Analyza je zaméfena na konkurenéni sily v mikrookoli podniku. Jeji vysledky odhaluji
ptilezitosti a ohrozeni, dle kterych lze navrhnout novou podnikovou strategii. Porteriv

model péti sil je zam&Fen na:™

rizika vstupu potencionalnich konkurentti
- rivality mezi stavajicimi podniky

- smluvni sily kupujicich

- smluvni sily dodavatelu

- hrozby substitu¢nich vyrobka

Z hlediska zkouméni konkurence jsou pii uziti Porterovy analyzy pro hudebni

vydavatelstvi smérodatna nasledujici kritéria:
- pozice na trhu a jeho velikost
- §ife hudebniho katalogu, popularita interprett
- S§ife poskytovanych sluzeb
- vztahy s interprety, producenty, skladateli aj.
- distribucni cesty a vztahy se zdkazniky
- nové formy Sifeni hudby

Vysledky této analyzy odhaluji nejsilngjsi faktor ovliviiujici postaveni podniku na trhu —

konkurenci.®

> DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2001, s. 17. ISBN 80-7179-603-
4,

1 KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pfi utvareni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoka
Skola finanéni a spravni, 2009, s. 47. ISBN 978-807-4080-227..
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3.3.2.3 Interni analyza

K odhaleni silnych a slabych stranek pomoci interni analyzy je zapotiebi nejdiive definovat
specifické prednosti podniku, kterymi se zésadné odliSuje od ostatni konkurence. Pro
podnik vyhodu t&chto specifickych pfednosti udrzel.'” Hlavnim zdrojem specifickych
ptednosti pro Universal Music jsou piedev§sim dovednosti podniku, na které se analyza
bude sousttedit. Dalsi dilezitou oblasti je hodnototvorny fetézec, ktery urcuje miru ochoty
zakaznika platit za hudbu vyjadienou penézi. Hodnototvorny fetézce je délen na Hlavni
funkce, které vyjadiuji specifické prednosti ve vyrobé a marketingu a na podpirné funkce

zajist'ujici vstupy pro hlavni funkce.

Rozborem silnych a slabych stranek vnitiniho prostfedi podniku lze analyzovat jakékoli
¢innosti a aktivity uvnitt podniku. Na zékladé téchto internich vystupl spolu s externimi

Ize pak vytvotit kvalitni SWOT analyzu.

3.3.2.4 SWOT analyza

Analyza SWOT patii mezi nejuzivangjsi analyzy. Jejim smyslem je ,, odhalit prilezitosti a
ohrozZeni v okoli podniku a najit silné a slabé stranky podniku.“18 Analyza jednoduse
znazorhuje marketingovy pohled na produkt, komunikaci, distribuci, cenu, zékazniky atd..
Pfi stanovovani ptilezitosti se doporucuje vychazet ze silnych stranek podniku a ze slabych
stranek vyvodit moZna ohroZeni podniku. Vysledkem prozkoumani interakce externiho a
interniho podnikového prostiedi budou zavéry a syntézy slouzici jako zaklad pro piipravu

projektové ¢asti.

' DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2001, s. 29. ISBN 80-7179-603-
4,

¥ DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2001, s. 50. ISBN 80-7179-603-
4,
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3.4 Shrnuti

Autorce realizace analyz mezi vSemi prostfedimi hudebniho vydavatelstvi (vnitiniho,
blizkého, vzdaleného a vyzkumu kvantitativniho i kvalitativniho) poskytne dostate¢né
mnozstvi informaci pro odpovédi na stanovené vyzkumné otazky. Na zaklad¢ téchto
poznatki bude dale navrzen projekt, protoze tGspéS$nost podniku v trznim hospodaistvi
zavisi predevSim na VvCasném piedvidani trznich piilezitosti a schopnosti feSit

potencionalni problémy strategického charakteru.*®

19 HANZELKOVA, Alena, M. KEROVSKY, O. VYKYPEL a M. ODEHNALOVA. Strategicky
marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix, 170 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-
7400-120-8.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKAFIRMY UNIVERSAL MUSIC, S.R.O.

Vzhledem k tomu, ze autorka prace je zaméstnana v hudebnim vydavatelstvi Universal

Music, s.r.o. stal se tento podnik subjektem navrzeni nové marketingové strategie.

4.1 Profil spolecnosti

Universal Music, s.r.o. (UM) je ¢eskou pobockou nadnarodni obchodni spole¢nosti
Universal Music Group (UMG), ktera byla zalozena vroce 1996. UMG  vlastni
nejrozsahlejsi hudebni katalog a méa vedouci pozici na trhu v oblasti hudebnich nahravek,
hudebniho nakladatelstvi a merchandisingu. Katalog UM obsahuje zahrani¢ni i domaci
tituly vSech zanria. Od Andrea Bocceliho po Metallicu, od U2 po Abbu, od Ewy Farne po
Cechomor, od Black Eyed Peas po Magdalenu KoZenou. UM je v sou¢asné dobé nejvétsim

hudebnim vydavatelstvim v Ceské republice i na svéts. Patif mezi Majors.

4.2 Historie spolecnosti

Jeji historické kofeny vsak sahaji az do roku 1934. Od roku 1994 piisobi i v Ceské a
Slovenské republice pod nazvem Universal Music, s.r.o. V roce 2004 se spojila se
spolecnosti Popron Traxx, s.r.0. a v roce 2005 se spole¢nosti B&M Music spol. s r.o. Tim

jesté posilila svoji vedouci pozici na ¢eském a slovenském hudebnim trhu.

4.3 Podnikatelska aktivita

UM je obchodni spole¢nosti, ktera se kromé jiného zabyva vyrobou a prodejem zvukovych
a zvukové obrazovych zdznami. UM objevuje a rozviji nové talenty, uvadi je na trh
vruznych formatech a na riznych platformach a propaguje je v Sirokém spektru

marketingovych kanald.

4.3.1 Prodejni ¢innost

Tuzemsky prodej fyzickych nosic¢u je realizovan prostiednictvim maloobchodnich siti a
obchodii vcelé CR. Mezi distribu¢ni ¢lanky patii Megastore Bontonoland, sit
Bontonlandt, Tesco, Penny a kamenné obchody specializujici se na prodej hudebnich
nosi¢l. Prodej a §ifeni digitalnich formati je zajiitén skrz iTunes, mobilni operatory. Sifeni

audiostreamingovych sluzeb zajist'uji sluzby Musiclet, Youtube, Deezer a Muzzia.
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4.4 Marketing Universal Music

Marketing UM se soustfed’'uje na propagaci alba a interpreta. Nahravky jsou Sifeny v
televizi, radiu, internetu a socialnich siti a také se zasilaji do tist€énych médii. Soucasti
komunika¢niho mixu jsou nova média a komunikaci s fanousky. Marketing ve firm¢ UM
zahrnuje vSechny prvky popsané v teoretické ¢asti. Proto je v této kapitole analyzovan
komunika¢ni mix specialniho oddéleni New Business, které ostatni konkurence

neprovozuje.

441 New Business

UM se vénuje specidlnim projektim a pomahd ziskat dalsi financni prostiedky pro své
interprety. Hlavnim tkolem je pfinaset nové napady, jak lze 1épe monetizovat aktivity,
které vydavatelstvi vyuziva k propagaci hudebni nahravky a interpreta. Tato cinnost
zahrnuje ziskavani partnert, kteti finanéné podpofti projekty UM. Odménou jim je piedem
dohodnuté plnéni v riznych podobach, at’ uz formou product placementu, partnerstvi na
turné, propagace jejich znaCky v marketingovych kanalech UM nebo poskytnuti aktiv
hudebniho vydavatelstvi jako jsou fotky interpreta, videoklipy, pisni¢ky do jejich kampani

a zajimavé ceny do soutézi.

4.4.2 Komunikaéni mix New Business B2B

UM pro svou ¢innost v B2B sektoru nevyuziva pravidelné¢ zadny z reklamnich médii.
Jedinym pokusem bylo vydani propaga¢niho DVD v Casopisu Marketing a Média.
V oblasti PR probéhlo pouze nékolik ¢lankti na téma, co moderni nahravaci spolecnost
mize nabidnout obchodnim znackam. Potencionalni klienti se tak o sluzbé mohou
dozvédét pouze z webovych stranek umusic.cz. Oslovovani potencionalnich partnert s
nabidkou spoluprace probiha nahodile. Telefonnim nebo pisemnym kontaktem. Dalsi péce
0 partnery spociva v osobnim kontaktu a pozvankami na zajimavé udalosti jako jsou
koncerty a kity. Oddéleni chybi i vhodna databdze partnerd, se kterou by bylo mozno

efektivné pracovat.

4.5 Shrnuti

Komunika¢ni mix vénovany vydavatelské ¢innosti je ve srovnani s ostatni konkurenci

stejny, tedy neposkytuje zadné vyhody oproti konkurenci. Nedostacujici je komunikacni
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strategie na partnery B2B. Pokud firma nabizi sluzby, které zadnou formou nepropaguji,

klienti se o ni nemohou dozvédét.
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI UM V CR

Strategie hudebniho vydavatelstvi se ma ptizpisobovat vyvoji makro a mikrookoli
prostiedi podniku. Z kapitoly o vyvoji hudebniho trhu vyplyva, Ze hudebni vydavatelstvi a
interpreti se obtizn¢ ptizpisobovali pfirozenému technologickému vyvoji, coz doklada i
kampaii z roku 2000 organizovana IFPI CNS - Kopirovani zabiji hudbu. I podle velmi
pomalého nastupu legalnich moznosti prodeju digitalni hudby pfes internet, ktery az v roce
2012 nabizi celkem uspokojivou nabidku v prodeji hudby a moznosti poslechu online, 1ze
soudit, ze zde byla ze strany umélct a vydavatelstvi neochota nasledovat technologicky
vyvoj a adaptovat se na nova média a nové distribu¢ni kanaly $ifeni hudby. Zvyklosti a
zpusoby konzumace hudby se za poslednich deset let vyznamné zménily. Prostfedi
zabavniho pramyslu je vic nez jiné odvétvi vyznamné ovlivnéno ménicim se nakupnim
chovanim lidi. Staré zpisoby konzumovani hudby uz nejsou efektivni a hudebni prumysl
se této skutecnosti musi ptizplsobit. Nejen po strance technologické, ale i po strankach
sociologickych, ekonomickych a politickych. Pokud hudebni vydavatelstvi ma spravné
nastavit strategické plany, musi se pfizplisobit okolnimu svétu, ktery jiz neni jen o
lokalnim trhu, ale 0 trhu globalnim. Internet umoznuje §ifit hudbu rychleji, snadnéji a
z jakéhokoliv mista na svété. Zékaznik jiz neni odkdzany pouze na to, co najde
Vv nejbliz§im hudebnim obchodé, ale ma moznost si vybrat z celosvétové nabidky. Hudebni
vydavatelstvi tak pfestalo mit hlavni vliv na to z jakého portfolia interpretii si zakaznik
vybird. UZ se nejednd o nabidku lokalni, ale o nabidku globalni. Zakaznik jiZ nechodi za
znaCkou/hudbou, ale znacka/hudba sama aktivné oslovuje zdkaznika. Jakou vhodnou

marketingovou strategii ma spolec¢nost UM vybrat, odhali zavéry vybranych analyz.

5.1 STEP analyza

5.1.1 Socialné kulturni prostiredi

Dle udaju Ceského statického tifadu je z pohledu hudebniho primysl demograficky vyvoj
vydajl utratit za zabavu. Pozitivnim trendem pro hudebni primysl je i skute¢nost, Ze roste
vzd€lanost Ceského naroda. Chapani a osvojeni pojmu duSevni vlastnictvi by
z dlouhodobého hlediska mohlo pfispét k poklesu Siteni ilegalniho obsahu. Z hlediska

kratkodobého lze z postoje vefejnosti usuzovat, Ze neshledavaji legitimni naroky autorti na
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jejich odménu za sva dila. Tento zavér je ucinén na zakladé natlaku obyvatelstva, ktery byl

tak silny, Ze ovlivnil jednani samotné vlady, ktera odmitla podepsat smlouvu ACTA.

5.1.2 Technologické prostiredi

Vyznamnym prvkem, ktery ovliviiuje situaci na trhu, jsou nové technologie. Digitalni
technologie se nenapadné staly absolutni soucasti Zivota dal3i generace a mladych 1idi.?°
Pristup k hudbé nebyl nikdy jednodussi ani rychlejsi. Zptisob konzumace hudby se zménil
od poslouchani CD, pies stahovani mp3, po streamovani hudby. Na jedné strané
technologicky vyvoj negativné ovlivnil hudebni primysl, ktery nechtél vzniklou situaci
akceptovat a odmital spusténi legalnich servist s digitalnimi nosié¢i, nasledkem ¢ehoz doslo
k nelegalnimu $ifeni hudby. Na druhou stranu schopnost rychle a flexibiln¢ implementovat
nové technologie do firemnich procest, jako jsou distribuce hudby a samotného
marketingu, muze ptinést zvyseni produktivity a zatraktivnéni sluzeb nejen pro koncového
zakaznika, ale i pro partnery hudebniho vydavatelstvi. Z technologického pokroku také
mohou tézit umélci, ktefi se digitalizaci stali méné zavisli na velkém hudebnim
vydavatelstvi. Globalizace a internet jim ulehcuje $ifit nahravky mezi vefejnost za nizSich
nakladii a mensiho usili. Dostupnost novych technologii pozitivné ovlivituje vyvoj cen
nejen spotiebniho zbozi, jako jsou chytré telefony, mp3 piehravace, ale i nakladové

polozky spojené se vznikem a §ifenim nahravky.

5.1.3 Ekonomické prostredi

Zivotni troven obyvatelstva je pro zabavni pramysl jednim z dilezitych ukazatelti. Pokud
jejich wiroven roste, roste i ochota utrdcet za zabavu a kulturu. Ze statistik Ceského
statistického tifadu je zfejmé, Ze Zivotni turovent Ceské republiky se v roce 2012 bude mirné
snizovat. Z lonské inflace 1,9% se pro 1. ¢tvrtleti roku 2012 ocekava nartst na 2,2%. Coz
je samoziejmé ovlivnéno i strachem z reforem a soucasnou ekonomickou krizi v zahrani¢i.

I pfestoze hruba mzda za rok 2011 stoupla 0 2%. Zprava Ministerstva prace a socialnich

2 KUSEK, David, Gerd LEONHARD a Susan Gedutis LINDSAY. The future of music: manifesto for the
digital music revolution. Boston: Berklee Press, 2005, s. 6. ISBN 9780876390597.
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véci o situaci domacnosti informuje, Ze velka ¢ast domacnosti vloni dal omezovala sva
vydani za zbozi a sluzby, lidé i pfi nizSich pfijmech navysili své Uspory. Zprava také
obsahuje predikci vyvoje ¢eské ekonomiky pro letosni rok 2012. Podle ni se da ocekavat,
7e se hospodaiska situace letos proti lofisku jestd zhorsi a Cesko by se mohlo v blizké dobé
vratit do ekonomické krize z prelomu let 2008 a 2009.2Y Rést HDP pro rok 2012 se
ocekava o 0,2%. Vzhledem k tomu, Ze zaroven stoupa nezaméstnanost?, 1ze se domnivat,
ze domacnosti 1 nadale budou Setfit a jejich ochota utracet za hudbu bude mit charakter

sestupny.

5.1.4 Politické prostiedi

S politickou situaci a legislativou jsou tzce spjata prava vyrobci zvukovych zaznami a
hudebnich zvukové-obrazovych zdznami, ktefi jsou cleny Mezinarodni federace
hudebniho pramyslu Ceské republiky (CNS IFPI). Soudasné zakony jasné nedefinuji
odpovédnost provozovateli stranek a uzivateld. Tato nejasnost v zakoné umoziiuje
nelegalni Sifeni obsahu na internetu a ovlivituje ekonomicky vyvoj hudebniho pramyslu.
Dokud nebude dokonéena revize smérnice Evropské unie o vymahani prav dusevniho
vlastnictvi, kterd ma toto zohlednit, Situace na trhu se nezlepéi.z3 Vzhledem k neddvnému
pozastaveni ratifikace smlouvy ACTA vladou, 1 pfestoZe jeji obsah je jiz ddvno soucasti
Ceské legislativy, dava toto signal k domnénce, Ze v popiedi politickych zajmu je spise
populizmus nez starost 0 Situaci v hudebnim pramyslu. Z tohoto divodu nelze v nejblizsi

dobé v tomto sméru pfili§ oekavat zasadni zmény a hudebni vydavatelstvi skrz CNS IFPI

sami musi nadale vyvijet aktivity k dosaZeni dohod s poskytovateli obsahu.

I MPSV. Domécnosti mén& utraceji, vice spoii a zvysily Gerpani davek, dozvi se vlada. In: MPSV [onling].

2012 [cit. 2012-05-15]. Dostupné z: http://www.mpsv.cz/cs/12101

22 CR - nezaméstnanost v unoru vzrostla na 9,2%. In: URBANEK, V. Kurzy.cz [online]. 2012 [cit. 2012-05-

15]. Dostupné z: http://zpravy.kurzy.cz/312222-cr-nezamestnanost-v-unoru-vzrostla-na-9-2/

2 STANEK, L. Reflex: spolecensky tydenik. Zena x pirdti. 2012, &. 7. DOIL: 08626634.
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5.1.5 Shrnuti

Hudebni vydavatelstvi musi sledovat vyvoj novych technologii a vyuzivat vyhod, které
pfinaseji, ve vlastni prospéch. Aplikovat je do kazdodenniho pracovniho procesu a
ptizpusobit se. Zaroven musi tuto schopnost prodavat interpretovi jako své jedine¢né
know-how a vyuzivat jej Kakvizici interpreti i obchodnich partnerti, jinak hudebni
vydavatelstvi nebude mit smlouvy s dulezitymi domacimi interprety, ktefi diky
technologiim si sami mtzou substituovat jeho sluzby. Hudebni priimysl se s hospodarskou
krizi potyka jiz né€kolik let. V kombinaci s politickou situaci je zfejmé, Ze nedojde
K vyraznym zménam. Proto CNS IFPI musi stale vyvijet natlak na zménu legislativy a
hudebni vydavatelstvi se musi vice nez v minulosti pfizptisobovat novym trendim a cilit na

majetné lidi a skalni fanousky hudby.

5.2 Mikroprostiedi - Porteriiv model péti sil

5.2.1 Rizika vstupu potencionalnich konkurenti

Trh v CR je ovladan spole¢nostmi Universal Music, Sony Music, Supraphon a EMI. S
propadem trhu a tim spojené nizké vynosnosti hudebnich nosicl nejen fyzickych, ale i
digitalnich, je pravdépodobnost vzniku absolutné nového vydavatelstvi, které by mohlo
ohrozit tyto spole¢nosti, nizké. Nicméné jak jiz bylo feCeno, hudebni vydavatelstvi
nevydava jen zahrani¢ni, ale i domaci tvorbu. Hudebni vydavatelstvi je zavislé na
interpretech a jejich schopnostech vyprodukovat hit, coz je know-how velice specifické a
nepienositelné. Miize byt oznaceno za absolutni nakladovou vyhodu. Dalsi hrozbou je mira
oddanosti. Zakaznik si nevybira CD podle toho, kdo jej vyrobil, ale podle toho, co je
obsahem CD - jaky interpret dané CD nahral. Mira oddanosti zakaznikti je vysoka.
OhroZeni, které je tedy zfejmé, pochazi ze strany samotnych dodavateli. Sami si mohou
vydat vlastni CD bez podpory hudebniho vydavatelstvi nebo u konkurence ¢i jin¢ho
subjektu zabyvajiciho se hudbou. Mezi né mohou patfit samotni poskytovatelé audio-
streamingovych sluzeb, jako jsou napiiklad iTunes. Dalsi konkurence mize vzniknout i z
maloobchodnich fetézcl specializujicich se na hudbu. VSichni tyto jmenovani maji
moznost poskytnout interpretovi marketingovou podporu z vlastnich zdroji. Nicméné i
pfes tuto tivahu je 1 toto riziko velmi nizké z divodu miry hospodarnosti. Jejich zisky

z prodeje nejsou tak velké, aby chtéli investovat své penize do vydavani CD interpretl a
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ukrajovali si tak ze své EBIDTA. Vysokou hrozbu v podobé dodavatelti mize UM odvratit
portfoliem sluzeb. Nabizet takovou ¢innost, kterou interpret sim nemiize nahradit nebo
velmi téZko. Napft. distribuce vSech formatu ke kone¢nému zakaznikovi a zajisténi dalSich
finan¢nich prostiedkti formou partnerstvi nebo sponzoringu. Riziko hrozby vzniku

potencionalnich konkurentti 1ze oznacit za velmi nizké.

5.2.2 Rivalita mezi podniky v mikrookoli

Z grafu uvedeného v teoretické ¢asti v kapitole Hudebni primysl v roce 2011 lze vy¢ist, Ze
se jedna o konsolidovanou strukturu mikrookoli, ktera ukazuje rozd€leni hudebniho trhu
v CR. Z ni je patrné, Ze trh ovladaji 4 nejvétsi subjekty. Zbytek trhu celkem 11,8% se déli
mezi ostatni hudebni vydavatelstvi. Konsolidovana struktura mikrookoli v kombinaci
S nizkou poptavkou vytvaii vysoké vstupni bariéry. Rivalita mezi tzv. velkou 4 lze oznacit
za velmi vysokou. Do ni zasahuji skute¢nosti jako upadajici trh, nizka ziskovost a vysoké
fixni ndklady. Mezi jednotlivymi firmami je v poskytovéani sluzeb jen mald diferenciace.
Vsechny tyto faktory pak vedou k cenovym valkam a pretahovani popularnich interpret do
svého vydavatelstvi. Na druhou stranu UM je silnd znacka, kterd je inovativni v pfistupu
k celému hudebnimu trhu a jeho proménam, coz této spole¢nosti dlouhodob¢ umoziuje byt
leaderem trhu. Nizké riziko spociva v ostatnich vydavatelstvich, kterd se diky svym nizkym
provoznim nakladim muiZzou vénovat pouze nékolika interpretim a poskytovat jim veskery

servis.

Sony Music, které bude fizeno ze zahrani¢ni, a veskeré jeho aktivity v CR byly
redukovany, se omezuje pouze na vydavatelskou ¢innost zahrani¢nich titula. Podle
informaci deniku E15 byly ze spole¢nosti propustény az 2/3 zaméstnancti. Marketingovy
feditel Cap tuto skuteénost nechtél komentovat. Krize hudebniho primyslu dopadla na
dal§i Geskou pobocku svétové gramofirmy. Sony Music Entertainment CR (SMECR)
omezuje podle dvou nezavislych zdroji deniku E15 aktivity a propousti ¢ast zaméstnancti.
K 1. bfeznu kuptikladu odeSel dlouholety feditel SMECR Zbyn¢k Knobloch, na konci

biezna pak odchazi PR manaZerka Zdetika Selingerova. Ceska dcera by méla byt fizena z
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madarské Sony Music.?* Timto strategickym rozhodnutim Sony Music, S.r.0. ztraci i svou

pozici nejvétsiho rivala UM.

5221 EMI

Recese dolehla i na firmu EMI, ktera je v soucasné dobé ve fazi schvalovani prodeje
antimonopolnim ufadem. Tato spole¢nost, pokud bude faze schvalena, bude celosvétove
koupena Universal Music Group. Evropska komise zahajila hloubkové vySetiovani

transakce, v niz ma spole¢nost UM z koncernu Vivendi koupit od americké banky

Citigroup nahréavaci divizi britského hudebniho vydavatelstvi EMI?®

5.2.2.2 Supraphon

Vyse uvedena fakta vyrazné méni situaci na trhu. Nékdejsi trojka trhu se tak automaticky

N 24

gramofonovou firm0u26, kterd v roce 2010 ziskala licenci na dovoz zahrani¢nich titult od
spole¢nosti Warner Music, ktera opustila ¢esky trh. Supraphon disponuje jedine¢nym

katalogem domaciho repertoaru. Mezi sluzby, které nabizi, patfi:
- vydavatelskd Cinnost
- marketingova ¢innost
- provoz on-line obchodu s hudbou
- agenturni ¢innost
- silny domaéci katalog

- velmi nizky podil zahrani¢niho katalogu

?* Sony Music omezuje &innost a propousti. In: BOROVAN, A. E15.cz [online]. 2012 [cit. 2012-09-15].
Dostupné  z:  http://zpravy.el5.cz/byznys/technologie-a-media/sony-music-omezuje-cinnost-a-propousti-
753565

% CTK. EU zagala vySetiovat koupi EMI. In: Mam.ihned.cz [online]. 2012 [cit. 2012-05-15]. Dostupné z:

http://mam.ihned.cz/c1-55173990-eu-zacala-vysetrovat-koupi-emi

26 SUPRAPHON. Supraphon.cz [online]. 2012 [cit. 2012-07-13]. Dostupné z: www.supraphon.cz
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5.2.2.3 Ostatni vydavatelstvi

Jsou subjekty, které maji zpravidla smluvné zavazany 1 - 5 domacich umélct, o které se
stara nejen po strance vydavatelské, ale zajistuje jim i manazerské sluzby. V téchto
vydavatelstvi se neuplatiiuje tradi¢ni obchodni model, ale maji zde i podil na ostatnich
¢innostech interpreta. Mezi tyto vydavatelstvi se fadi i samotni interpreti, ktefi se z riznych

divodu sami rozhodli vydavat vlastni tvorbu.

5.2.3 Smluvni sila kupujicich

V piipadé hudebniho vydavatelstvi jsou kupujicimi odbératelé zbozi, ktefi ho prodavaji
koncovym zakaznikim. Mezi néz patii obchody s hudbou, maloobchodni potravinové
fetézce, hypermarkety a digitalni formy prodeje. Smluvni sila kupujicich
v maloobchodnich fetézcich a hypermarketech je vysoka. Pro hudebni vydavatelstvi je
velmi obtizné se dostat se svym zbozim do obchodl, kde hudebni sortiment patii mezi
dopliikovy. Jeden z divodu je, Ze fetézce maji uzaviené smlouvy s vyhradnimi dodavateli,
ktefi si své pozice haji pro své potieby. DalSim faktorem je marze, kterd v hudebnim
pramyslu neodpovida jejich predstavam. Prilezitosti pro hudebni vydavatelstvi je
dosdhnout dohody s vyhradnimi dodavateli. Nicméné podil prodejii fyzickych nosicii
rapidné klesa a v kratkodobém horizontu jej zcela nahradi digitalni formaty. U distributorti
digitalnich formatd ma UM diky svému nejvétSimu katalogu na svété silnou vyjednavaci

pozici. Smluvni sila kupujicich je u tohoto kanalu distribuce nizka.

5.2.4 Smluvni sila dodavatelu

Dodavatelem UM jsou interpreti, ktefi pfinaseji své know-how v podobé slozenych
pisni¢ek - hitd. Podnik je tedy zavisly na schopnostech dodavatele, které ho lze obtizné
substituovat. Neni mnoho interpretti, ktefi maji dlouhodoby uspéch a patii mezi stalice
Ceské scény. Vybér a navazani smluvniho vztahu se spravnym interpretem je kli¢em
uspéchu pro vydavatelstvi, nebot’ interpreti maji moznost se rozhodnout mezi tzv. velkou 4
a ostatnimi podniky. Maji lepsi vyjednavaci pozici a moznost stanovovat si finan¢ni
podminky 1épe nez podnik. I piesto, ze UM patii k vydavatelstvim, které by mohlo vydavat
jen zahrani¢ni interprety, pro jeho znacku a respekt na domacim trhu je nutné zastupovat i

zvuéna jména Ceskych nebo slovenskych hvézd. Je tedy zavislé na téchto dodavatelich.
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Ptilezitost vydavatelstvi je zde opét stejna jako v piipadé rizika potencidlnich konkurentt.

Smluvni sila téchto dodavateli je velmi vysoka.

5.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobku

V ptipadé UM se jedna o vsSechny servery, které nabizeji hudbu zdarma a nelegalni
vypalovani. Tyto substituéni vyrobky jsou a budou vysokou hrozbou pro vSechny hudebni
vydavatelstvi, nebot’ pravé tato substituéni sila konkurence zpusobila celkovou recesi
hudebniho primyslu. UM tedy musi podniknout spravné kroky proto, aby tuto hrozbu co
mozna nejvice eliminoval. Piilezitosti je tedy lobbing za postihovani poskytovani
nelegalniho obsahu a rozsifeni nabidky legalnich digitalnich forem. Dalsi moznosti je
navazat dialog s nelegalnimi subjekty a umoznit jim obsah zlegalizovat, aby jej dale

predprodavali a vydavatelstvi tak nepfichazela o svij zisk.

5.2.6 Shrnuti

UM je viidcem trhu a vzhledem k vyvoji udalosti béhem poslednich tydnii 1ze ocekévat, ze
si svoji pozici 1 nadale udrzi. Supraphon svym katalogem nemtize ohrozit postaveni UM.
Hlavnimi potencionalnimi konkurenty pro UM jsou samotni dodavatelé, tedy interpreti,
jejichz postaveni na trhu je vzhledem k jejich unikatnimu know-how jedine¢né. Tento fakt
je uzce spjaty se silnymi strdnkami hudebniho vydavatelstvi, které musi mit dostatecné
silné argumenty proto, aby si interpreta smluvné zavéazalo ke spolupraci. NejvetSim
ohrozenim jsou substitu¢ni produkty nejen pro UM, ale pro cely fonograficky pramysl. Ten
musi zaujmout spravné stanovisko a podniknout fadu nezbytnych krokt k tomu, aby dosahl
vhodnych legislativnich tprav zikona CR. Z analyzy také vyplyva, Ze ohroZeni ze stran

dodavatelti miize zmirnit, pokud interpretim piinese dalsi zisk ve formé ziskani sponzora.

5.3 Interni analyza

5.3.1 Specifické pirednosti

UM je viideem hudebniho primyslu v CR, jehoZ podil na trhu tvoii 30%. Mezi jeho
prednosti patii i vlastnictvi nejvétsiho hudebniho katalogu. Této pozice bylo docileno i
kvalitnim managementem V ¢ele podniku. Vsechny tyto faktory vyrazné pomahaji

etablovat dobrou image UM v porovnani s lokalnimi subjekty v hudebnim oboru. Hmotny
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majetek v této sféfe podnikani neni tak dulezity jako schopnosti, které lze tézko nahradit.
UM ma nenapodobitelnou vyhodu oproti ostatnim hracim, maze totiz Cerpat ze zkusenosti
ve svéte. I presto, ze UM je jedni¢kou na trhu v procesu fizeni, 1ze zlepSovat informovanost

mezi jednotlivymi oddélenimi.

5.3.2 Hodnototvorny rietézec

UM je schopen vyrdbét s nizkymi konkurenceschopnymi néklady, nebot’ vyuziva externi
dodavatele. Vzhledem ke zkuSenostem a velkym zakazkam muze ziskat nejlepsi obchodni
podminky. Marketing a cileni na jednotlivé segmenty jsou silnymi strankami UM.
Pracovnici UM jsou skute¢nymi znalci v oblasti hudby a jejich nahrada, vzhledem k jejich
dlouholetym zkuSenostem a vybornym vztahim S ostatnimi subjekty, by byla velmi

obtiZna.

5.3.3 Védeckotechnicky rozvoj

Vzhledem Kk neustalému védeckotechnologickému rozvoji chybi v UM marketingovy
experti na nova média a kvalitni $koleni v tomto oboru. Na druhou stranu jsou zde ziejmé i
snahy o inovativni marketing a budovani vztaht s klienty za G¢elem ziskani finan¢nich

prostiedki.

5.3.4 Informacni systém

Podnik mé fadu informacnich systému, diky kterym lze ziskat rtizné informace dle potieb
daného oddé€leni. Mezi tyto patii také intranet, odkud 1ze ziskat kvalitni informace z celého
svéta a rizné platformy ulehcujici logistiku fyzickych a digitalnich nosi¢t. Také disponuje
s fadou softwarl pro ucetnictvi i marketing. UM ma také velkou podporu z centraly, ktera
poskytuje dostatek informaci z ostatnich trhii a pomaha s jejich aplikaci na domaci trhy.
Tyto zkuSenosti jsou neocenitelné. Na druhou v sektoru B2B je databaze obchodnich

partnerti nedostate¢na .

5.3.5 Podnikova infrastruktura

Podnikova infrastruktur s ohledem na finan¢ni situaci je vyborna.
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5.4 SWOT analyza

Odhaleni prilezitosti a ohrozeni v okoli podniku a najiti silnych a slabych stranek jsem

provedla na zaklad¢ externich a internich analyz v kapitolach 7.1, 7.2 a 7.3.

Silné stranky podniku

PrileZitosti na trhu

S1 Tym odborniku ve vedeni podniku

S2 Vedouci pozice na trhu

S3 Siroky katalog zahrani¢ni i domaci
hudby

S4 Kvalitni digitalni distribuce

S5 Silna podpora know-how z HQ

S6 Dovednosti a silnd loajalita
zameéstnanct podniku

S7 Zkusenosti s partnerstvi velkych
znacek

S8 Aktiva (vlastnictvi prav na
pisnicky, videoklipy, fotky)

O1 Rozsiteni sluzeb pro interprety o
ziskani finan¢nich zdrojt od partneri

02 Uzavirani partnerstvi s novymi
digitalnimi distributory

O3 Ziskani novych partnerti

O4 Rozsiteni sluzeb pro partnery

Slabé stranky podniku

Ohrozeni z trhu

W1 Snizeni vydélka na prodejich
W2 Pomald adaptace na nova média

W3 Zavislost na interpretech

W4 Obtizna nahraditelnost
zam¢stnanct

W5 Absence marketingové strategie v
komunikaci na obchodni partnery
oddéleni New Business

W6 Nedostatecny informaéni systém
W7 ObtiZzné piizplsobeni se
technologiim

T1 Piratstvi — substitu¢ni vyrobky
T2 Ekonomicka krize

T3 Odliv interpretti

Tabulka 3 — SWOT analyza UM

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.4.1 Shrnuti

Analyza odhaluje, ze mezi nejvétsi hrozby hudebniho vydavatelstvi patii osamostatnéni
interpretli, kteti si dokazi nabizené sluzby UM zajistit uspokojivé sami. Proto by se
spolecnost méla zaméfit na rozvoj takovych sluzeb, které jsou nahraditelné obtizné.
Z vysledku Prilezitosti na trhu uvedenych v tabulce je ziejmé, Ze se jedna o sluzby spojené
s financovanim hudebniho projektu. O sluzby, které do projektu ptivedou finanéniho
partnera — sponzora. Zaroven lze ale vycist, ze odd¢éleni New Business potiebuje v této
oblasti zlepSeni, aby bylo efektivnéj$i a mohlo nabizet a potazmo uzavirat vice smluv
S tfetimi stranami, které by byly ochotny za urcitych podminek podpofit hudebni projekty.
Jak vyplyva z analyzy, UM ma k tomuto dobré piedpoklady, a to vzhledem k moznosti
nabidnout Siroky hudebni Kkatalog a zkuSenosti ze zahrani¢i. Dal$§im ohroZenim jsou
substituéni vyrobky. Zde vydavatelstvi musi pruzné reagovat na zmény na trhu a podfidit

tomu svoji poptavku, tedy i zaméstnat odborniky na trendy v digitalni oblasti.

Lze tedy fici, Ze podnik by se mél zaméfit na vyuziti svych aktivit a na rozvoj svych
specifickych ptednosti, které pomohou v rozvijeni dobrych vztaht s interprety. Ti jsou totiz

pro existenci hudebniho vydavatelstvi kli¢ovi.

5.5 Role hudby v zivoté konzumentu

Hudba hraje v Zivoté respondentt klicovou roli, svou dulezitosti ji fadi mezi ostatni velmi
oblibené aktivity jako je zabava, sport a pfatelé. ProtoZe je piiblizné z poloviny Casu
konzumovana mimo domov, synchronizace a sdileni hudebnich soubord s ostatnimi
zatizenimi je proto pro respondenty velmi dulezitou vlastnosti. Pocita¢ (notebook) hraje
hlavni roli pfi obstaravani, poslechu 1 sdileni hudby, které nej€astéji probiha stahovanim
souborti na internetu, zpravidla na ndhodné vyhledanych strankach. Sdileni nejcastéji
probiha mezi prateli, znamymi prostiednictvim USB, star$i respondenti jsou pak vice
naklonéni vypalovani na CD médium. Podle zpuisobu obstaravani a konzumace hudby se

objevuji mezi respondenty tfi odlisné skupiny?’

[1] ¥ UNIVERSAL MUSIC. Konzumace hudby [Studie]. 2008 [cit. 2.6.2012].
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Kdo jsou?

Jak hudbu
poslouchaji?

Jak se k
hudbé
dostavaji?

,rebelové*“ — mladi, aktivni jedinci, samostatni, znajici nové trendy

,heznalci“ — divky a mlads$i zeny, pasivnéjsi, odevzdanéjsi, podléhajici

trendiim bez proaktivniho pfistupu co se ty¢e shanéni hudby

,0pozdilci“ — stfedni generace muzl a zen, zistava naklonéna zab&hnutym

postuptim, vitaji nové trendy, ale pomaleji se jim ptizpiisobuji

,REBELOVE"
(=)

= kluci ve véku 15-20 et

= aktivni, zvidavi, nebojacni, s

vlastnim usudkem, ,koumaci*

» upfednostfiuji MP3 a poditad

= nejcastéji je nalezneme se

sluchatky v metru, kdyzjedou
do skoly a nebo doma u PC

* maji radi iPod

= Fidi se heslem ,stahnu cokoliv,

kdekoliv*

= hlavnim zdrojem je internet,

servery typu Rapidshare,
CZshare a jsou ochotni za
rychlost zaplatit

+NEZNALCI"

» divky a Zeny ve véku 15-25let =

= uzaviengjdi, svlastnim

nazorem, ale lehce podléhaji
néazoru ostatnich, pasivné;jsi

= upfednostruji MP3 a mobil

= predevéimna cestach MHD,

sportu a vecer doma

» vyhledavaji poslech radia

= maji velmi nizké povédomi o

moznostech stahovani,
nechaiji si radéji poradit

= sdileni s prateli proné

predstavuje nejjednodudsi
cestu

~OPOZDILCI"

4
{

“;p

muzi a Zeny ve véku 30-40
let, pracujici

= spolecensti se zavedenymi

zvyky, pohodini s dlrazemna
kvalitu a klasiku

= upfednostiuji CD, radioa PC

» hudbu poslouchaji v autech,

doma po navratu ze
zaméstnani

= nemaji témér Zadne

povédomi o moznostech
stahovani hudby, CD si
prevazné kupuji & sdileji s
prateli (formou vypalovani)

Obrazek 2 — Postoj uzivateld k hudbé

Zdroj: Insiqua

Ze zaveéri z kvantitativniho prizkumu o oblibenosti hudby mezi lidmi plyne, Ze

poslouchani hudby patii mezi oblibené aktivity. Vlastnictvi hudebni knihovny patii mezi

jednu z nejvice cenénych véci, hned po ni nasleduje mobilni telefon.
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Graf 4 — Oblibenost hudby mezi konzumenty

Zdroj: Universal Music

5.5.1 Shrnuti

Prazkumy ukazuji, ze doslo kK poklesu vyznamu alb, respondenti preferuji moznost koupé
jedné pisni¢ky. CoZ je zasadni zména. Trh singlt v CR doposud neexistoval a prodavaly se
jen alba. Dale je zfejmé, Ze je vétsi ochota utracet za oblibenou kapelu, proto strategii
hudebniho vydavatelstvi by mélo byt vytvaret skalni fanousky hudby. Pozitivni informaci

-----

volny cas.

5.6 Znacka a hudba

Mnoho vyznamnych znacek ve svych kampanich pouziva hudbu jako marketingovy
nastroj. McDonald rozdava hracky, které piehravaji slavné hity. Vyrobci mobilnich
telefon ke svym produktim nabizeji benefity ve form¢ hudebniho obsahu. Alkoholické
znac¢ky potadaji party v klubech. Nealkoholické znacky rozdavaji mp3 zdarma a Ize najit

mnoho dalsich ptikladu.
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Obrazek 3 — Znacky které se ti€astnily vyzkumu Sounds Like Branding

Zdroj: Sounds Like Branding

Ze studie Sounds Like Branding ktera byla provedena v roce 2008 mezi 70 nejvétSimi
znaCkymi vyplyva, ze 97% firem vé&fi, ze hudba posili vnimani jejich znacky. 76% uziva
hudbu ve svych kampanich a dokonce 74% znacek si mysli, ze v budoucnu hudba bude
odpovédélo 68% respondentti, Ze unikatnost a jednotnost komunikace znacky. Toto jsou
vysoka cisla, ze kterych by se dalo pfedpokladat, ze spolec¢nosti s hudbou ve svych
marketingovych strategiich uméji zachazet. Nicméné pii bliz§im pohledu se zjisti, ze
ackoliv propojeni znacky a hudby se jim libi, jejich investice do rozpoctu na hudbu u sedmi
z deseti znacek tvoii pét a méné procent. Sest z deseti znacek nebylo schopno poznat
znélku a osm z deseti nema ani vlastni znélku. Jak tedy manaZzefi téchto velkych znacek
pracuji s hudbou ve svych kampanich, kdyz jim hudba ptipada dilezita? Graf uvedeny nize
v Cervenych sloupcich indikuje procentudlni vyuziti hudby v riznych komunikaénich

nastrojich nyni. Modré sloupce ukazuji dilezitost téchto nastroji v budoucnosti.
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Uziti hudby v komunikaci znacek

25%
20%
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v Hudba na H”db"f‘ V Sponzori | Hudebni = Radiova | Hudebni| Znélka .
prodejna Ostatni
reklama | webu ch ng akce reklama |produkty| loga
M Soutasnost 20% 16% 13% 12% 11% 10% 10% 6% 1%
mVize 15% 22% 13% 11% 10% 11% 7% 10% 1%

Graf 5 — Uziti hudby v jednotlivych formach komunika¢niho mixu

Zdroj: Sounds Like Branding

Ztetelny rozdil pfi pohledu do budoucnosti je vidét u televiznich reklam, které budou
pravdépodobné méné dulezité nez dnes, zatimco uziti hudby na webovych strankéch
ziskalo na dilezitosti. Tento vysledek potvrzuji i soucasné trendy v investicich do reklamy,
kdy objem penéz do televizni reklamy se snizuje a je pfesouvan do internetové reklamy a
digitalni prezentace. Nepatrny posun dopiedu je vidét i u potfeby mit znélku s logem.

Ostatni néstroje jsou beze zmén.

Druh média 2000 2005 2008
podil

mld. K¢ % | mld. K¢ podil % | mld. K¢ podil %
Televize 7,14 45,8 9,1 445( 11,49 40
Tisk 5,8 37,2 6,86 33,5 8,55 29,8
Rozhlas 1,15 7,37 2 9,8 2,27 7,9
Outdoor (v¢. indoor) 1,25 8,03 1,55 7,6 2,91 10,1
Internet 0,1 0,64 0,86 4,2 3,42 11,9
Ostatni (Kkino atd.) 0,15 0,96 0,09 0,4 0,07 0,2
Celkem 15,59 | 100% 20,46 100%| 28,71 100%

Tabulka 4 — Vydaje na reklamu v CR v letech 2000-2008

Zdroj: Moderni marketingova komunikace, Jahodova

Dalsi zjisténi z analyzy ukazuji, Ze znacky zatazuji hudbu do kampani ptipad od piipadu.
Hudba neni brana jako seridézni a strategicky nastroj v komunika¢ni kampani. Zda hudba
bude soucasti ¢i nikoliv Casto zalezi na osobnich preferencich lidi z marketingu a
reklamnich agentur. Mezi dalsi dtvody, pro¢ uziti hudby neni béznou soucasti kampani,
jsou 1 investice. 38% dotazanych povazuje za velmi tézké stanovit hodnotu investic

vlozenych do uziti hudby v kampani. Na trhu neni stanovena béZnd cena za jednotlivé
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hudebni nastroje jako naptiklad zvetejnéni znacky na profilu zpévaka a podobné. 19%
respondenti uvedlo jako ptrekazku komplikovany odhad ceny za uziti prav. 6%

respondentli povazuje za t¢zké najiti kvalifikovaného partnera v oblasti hudby.

Vysledky vyzkumu nadnarodnich znacek ve spojeni s hudbou z roku 2007 ukazuji, Ze
vyznamné spoleCnosti se s hudbou rady spojuji, ale pouze jen narazové. I piesto, Ze
v hudbé vidi pfinos pro jejich znacku i do budoucna. Nepracuji s ni jako S dlouhodobym
strategickym marketingovym nastrojem. Hudbu zafazuji pouze do jednotlivych elementt

kampang.

5.7 Rozhovor s manaZerkou skupiny Support Lesbiens

Individualni rozhovor se Svatavou Kruntovou, manazerkou kapel Support Lesbiens, Tonya
Graves a majitelkou vlastni PR agentury na téma, Jaké atraktivni sluzby muze hudebni
vydavatelstvi poskytnout interpretovi, potvrdilo zédvéry z analyz. Diky dobrym kontaktim
na radia, televize a ¢asopisy si umi propagaci hudebniho nosice velmi dobfe zajistit sami.
Zabezpeceni distribuce na digitalni platformy a do kamennych obchodl. Lze vyiesit
s pomoci tretich stran. Jako zajimavé shledava finan¢ni investice do jejich projektd, at’ uz

je to CD, turné, financovani videoklipti formou product placementu a dal$ich.
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6 ZAVER

Z analyz vyplyva, ze spole¢nost UM je zavisla na interpretech a jejich vztahu s nimi.
Zatimco UM nedokaze substituovat unikatni know-how interpreta, on dokaze diky
technologickému vyvoji jednoduse nebo slozitéji substituovat sluzby, které UM nabizi. Od
marketingu az po distribuci. Jedina aktivita, ktera je ze strany um¢lci velmi vysoce cenéna,
protoze v dnesni dob¢ krize je ¢im dal slozitéjsi, je soustiedéni se na ziskavani finanénich
partnerd. UM je jedinou spolecnosti, ktera se pln¢ vénuje oblasti navazovani partnerstvi
s dal$imi spolecnosti za celem ziskat penize na projekty interpreta. Vyhoda UM pii
lobbingu partnerd spociva v $iroké nabidce riznych interpreti a v Siroké paleté svych aktiv,
které 1ze zapojit komplexné¢ do marketingové strategie znacky. Coz jak z prizkumu mezi
nejveétsimi spole¢nostmi vyplyva, je budoucnost. Tedy rozvoj New Business se ukazuje
jako spravna cesta k eliminaci ohrozeni hudebniho vydavatelstvi ze strany interpreta. To
bylo potvrzeno rozhovorem s manazerkou Kruntovou. Tato aktivita v§ak vyzaduje posileni
komunikace na partnery. Dalsim ohrozenim jsou substitu¢ni vyrobky. Zde vydavatelstvi
musi pruzné€ reagovat na zmény na trhu a podfidit tomu svoji poptavku, tedy i zamé&stnat

odbornik na trendy v digitalni oblasti.
Na otazky polozené na zékladé teoretické urovné 1ze odpovédet nasledovné:
Otazka ¢. 1: Co ohrozuje existenci hudebniho vydavatelstvi nejvice?

Odpovéd: Na zéklad¢ vysledkit STEP a Porterovy analyzy autorka doSla k zavéru, Ze
existenci hudebniho vydavatelstvi nejvice ohrozuje interpret. Technologické prostiedi mu
umoziuje Vydavat si svoje produkty samotné bez hudebniho vydavatelstvi a jeho smluvni

sila jako dodavatele je indikovana jako velmi vysoka diky jeho specifickému know—how.

Otazka ¢. 2: Jaké atraktivni sluzby Universal Music, s.r.o. mize nabidnout interpretovi,

aby s nim navazal smluvni vztah?

Odpovéd’: Z vysledkd analyz vyplyva, ze se jedna o portfolio sluzeb spojenych se
ziskavanim financnich prostfedki na jejich projekty.

Otazka €. 3: Na jakou cilovou skupinu se Universal Music, s.r.o. mliize zaméfit se svoji

marketingovou komunikaci?
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Odpovéd’: Nové na partnerstvi v oblasti B2B, ktera je jednou z klicovych zalezitosti pro
UM k navazani smluvniho vztahu s interprety, vzhledem k tomu, ze komunika¢ni mix je

Vv soucasné dobé nedostateény. Autorka doporucuje se zamé&fit na tuto oblast.

Atraktivita hudebniho vydavatelstvi spociva ve sluzbach, které interpret oceniuje. V tomto
piipadé¢ ziskavani finan¢nich prostfedkt od tietich stran — znacek. Ze studie ud¢lané mezi
velkymi spolecnostmi vyplyva, ze hudebni strategie by zlepSila vnimani jejich znacky,
zaroven vyzkum o konzumaci hudby ukazuje, ze hudba patii mezi nejoblibenéjsi aktivity
vetejnosti. Tedy hudba skuteéné¢ miize byt nastrojem k osloveni riznych cilovych skupin.
Na trhu neni spolecnost, kterd by se profilovala jako expert na zabavu v hudebnim
pramyslu. Budoucnost a nenahraditelnost hudebniho vydavatelstvi spoc¢iva ve specifickém
know-how znalosti hudebniho trhu v propojeni se znackami. UM se znalosti osloveni
ptesnych cilovych skupin v oblasti hudby miize nabidnout své sluzby znackam, dokaze tak
zacilit s pomérné vysokou afinitou. Pomuze jim odli$it se od konkurence, zvysit loajalitu a
povédomi o znacce a také zvysit jejich obrat. Proto komunikace na akvizici partneri v B2B

sektoru je smysluplna a bude se ji v€novat projektova ¢ast této diplomové prace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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7 PROJEKT NEW BUSINESS

Z praktické casti této prace vyplynulo, ze hudebni vydavatelstvi se mize profilovat jako
expert na zdbavu v hudebni oblasti. Tim si zachova svoji pozici nenahraditelnost v ocich
interpreta a zaroven muze rozSifit pusobnost svého podnikani V jinych oblastech.
Konkrétné nabidkou poradenstvi v oblasti hudebni strategie a poskytnutim svych aktiv do
marketingového mixu tfetim stranam jako jsou reklamni agentury a spole¢nosti propagujici

své produkty/sluzby.

UM vlastni aktiva, do kterych patii Siroky hudebni katalog, prava na pisnic¢ky, videoklipy,
fotky interpreti. Zaroven vydava CD, DVD, merchandise a ma uzké vztahy s interprety.

Vsechny tyto nastroje se daji vhodné vyuzit v marketingové strategii jakéhokoliv partnera.

Do televiznich a radiovych spotl lze uzit ukdzky videoklipi a pisni¢ek, na propagacni
materidly lze zajistit prdva na fotky interpretd. Do loajlitnich programili jsou vhodné
hudebni benefity jako listky na koncerty, CD a DVD. Pro Buy and Get promotion jsou to
levné mp3 pro kazdého. A do soutézi jsou idedlni exkluzivni zazitky s interprety. Pro VIP
Klienty specialni zajezdy na hudebni ceny do zahrani¢i nebo limitované edice. Diky
Sirokému katalogu lze uspokojit potieby kazdé cilové skupiny. Nékdo nema rad Rihannu,
nékdo zas Lady Gaga, n€komu se libi U2, nékdo uptfednostiuje klasiku pied jazzem. Mladi

maji radsi festivaly, party a mp3, star$i zase koncerty a CD.

NEW BUSINESS nabizi prezentaci znacek v marketingovych kanalech hudebniho
vydavatelstvi, jak v kampanich, tak v podobé product placementu nebo partnerstvi na

riznych hudebnich udalostech.

Projekt NEW BUSINESS ma co nabidnout reklamnim agenturam a spole¢nostem ze vSech
obord (FMCG, bankovniho sektoru, automobilkam, luxusnimu zbozi, penéznim tstaviim,

¢erpacim stanicim, cestovnim kancelafim, farmacii a mnoha dal§im).

Vzhledem k tomu, ze UM je znamé jen jako hudebni vydavatelstvi, tikolem projektové
¢asti je informovat reklamni agentury a znacky o novém projektu NEW BUSINESS —
experta na zabavu v oblasti hudby poskytujici exkluzivni nastroje pro vyuziti v

komunika¢nim mixu.

Cilem projektu je navrhnout komunikacni mix projektu NEW BUSINESS pro sektor B2B.
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8 MARKETINGOVY MIX NEW BUSINESS

Pokud NEW BUSINESS (dale jen NB) chce uspét na trhu, musi si definovat
charakteristiky marketingové mixu, aby byl schopen nabizet své sluzby za vhodné ceny, na
spravném misté a za ofekavanych podminek, aby vyvolal v zdkaznikovi pocit potieby a

uspokojeni.?®

8.1 Produkt

NB nabizi sluzby poradenstvi v oblasti hudebni strategie a sva aktiva k pouziti do
komunika¢niho mixu. Hodnota, kterou v sobé nabidka skyta, spo¢iva v exkluzivni nabidce
spoluprace. Spojenim benefitl produktu partnera a hudebnich benefiti vznikne nabidka,
ktera partnerovi pfinese zvySeni obratu, zvySeni povédomi o znacce, zvysSeni loajality

zakaznik.

Marketingova spoluprace

| Hudebni benefity pro @] Zvyseniobratu
~ spotiebiteledo
loajlitnich programfi a
] soutéii —@ Zvisaniloaiali
eho produkt a = 7| Zuyseniloajality

. . o7 VyuZitiumélchv
]eho beneflty ~ kampanich partnera

[{7] Zlepseniimage znacky

- Emoce, zaiitky,
~— odliSeniod
konkurence

Obrazek 4 — Schéma ptinosu spoluprace New Business

Zdroj: Vlastni zpracovani

2 JAHODOVA, H. a J. PRIKRYLOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada publishing, 2001,
s. 320. ISBN 97808024736228
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8.2 Cena

Minimalni cena spoluprace je stanovena na 200.000 K¢ a mize dosdhnout az nékolik

miliont v zavislosti na charakteru a objemu spoluprace.

8.3 Distribuce

Je Zzadouci zabezpeéit klientovi pohodlné dodani sluzeb tak, aby mu spoluprace
nepiidélavala praci. NB miize doddvat na ptfimo nebo ve spolupraci s reklamni agenturou.
Je tieba zvysit intenzitu komunikace s obchodnimi partnery, zdiraznit unikatnost nabidky a
oblibu hudby u vsech vékovych kategorii. Také zajistit informovanost o zptisobech uziti

hudby v marketingové komunikaci, které poskytuje.

8.4 Propagace

Vyuzit komunikaéni mixu navrzeného v projektové casti.

8.5 Lidé

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o poskytovani sluzeb, je kladen ddraz i na 5P — Lidé.
Vzéjemnou spolupraci usnadni a zrychli vzajemné budovani divéry a dlouhodobé vztahy
S partnery, kteti rozhoduji o podob& marketingové strategie. Lze docilit zvySovani
odbornosti kvality zaméstnanci NB, kteti pak budou schopni nabizet partnerim kreativni a
trendy napady. Aby klienti vnimali hudbu jako vyznamny a hodnotny prvek jejich

komunikaéniho mixu, je potfeba vzdélavat o hodnoté hudby odbornou i laickou vefejnost.
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9 KOMUNIKACNI MIX NEW BUSINESS

9.1 Cile komunikacni strategie

Zakladnim cilem komunikac¢ni strategie je obeznameni trhu s novym projektem NB a
sluzbami, které nabizi v oblasti marketingu se specialnim dirazem na odbornost a

unikatnost nabidky v oblasti poradenstvi zabavy v hudebni oblasti.

Prvoradym cilem je vytvofit a stimulovat poptavku formou osvéty, vysvétlit, ze se nejedna
o formu sponzoringu, ale spolupraci, ktera partnerovi piinese jedineéné benefity a
exkluzivni partnerstvi v daném oboru, odliSeni se od konkurence, zvySeni obratu a

povédomi o znacce.

V neposledni tadé je potieba vybudovat kvalitni databazi marketingovych fediteld,

produktovych manazera a Client Service Directort.

9.2 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinou NB jsou vSechny spolecnosti, které patii do TOP 100
zadavatelu reklamy a profiluji se jako moderni znacky. Dale jsou to spole¢nosti, které cili
na mladé zakazniky. U téchto spole¢nosti se piedpoklada, Ze maji dostate¢ny rozpocet na
realizaci hudebni strategie a jejich cilova skupina je shodna s cilovou skupinou, na kterou

se zamétuje hudebni strategie.

Vzhledem k tomu, Ze tyto spolecnosti uzce pracuji s reklamnimi agenturami, kontaktovat
manazery s rozhodujicimi pravomocemi je velmi obtizné. Dalsi cilovou skupinou jsou
reklamni agentury, které navrhuji strategie svym klientiim. Protoze maji silny vliv na postoj
marketingovych oddéleni, jejich podpora v projektu je velmi dulezita. Sekundarni cilovou

skupina je laicka vetejnost.

9.3 Positioning

NB je jedinym skute¢nym odbornikem na hudebnim trhu, ktery poskytuje komplexni
sluzby v oblasti reklamy a zabavy. Jeho dlouholeté zkusSenosti z hudebniho pramyslu a
vedouci pozice na trhu z ného déla opravdového experta specializujici ho se na integraci

hudebni strategie do marketingového mixu. Mezi dals$i benefity patii i odbornd znalost
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hudebniho prava. Do Klientovy kampané pfinasi emoce, jedine¢nost, zazitky a odliSeni se

od konkurence.

9.4 Cilova skupina - reklamni agentury

Reklamni agentury jsou specifickd cilova skupina, kterd sleduje odbornd marketingova
média. Jsou to specialisté na reklamu a proto kreativa navrzené komunikace by méla byt
nevSedni a zajimava, aby zaujala na prvni pohled a piesvédcila je o pfinosu NB. Pro

komunikaci autorka vybrala formaty a média s vysokou afinitou na marketingové experty.

9.4.1 Reklama cilena na reklamni agentury

REKLAMA
Témata Forma reklamy Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
Internet
Inzerce formou
kratkych videi a
bannerti
MaM Cena za umisténi
aM.cz : . N
Informace o INzératu pomermne Na za¢atku kampang
. : 3 i k4 - e
existenci NB obecne | Media.cz vysoka intenzivnéjs,
Jedinetnost oroiekty | Mediaguru.cz Dalsi vysoké pozdgji uz jen
a ptinos pro parjtne Casopis niklady budou pripominkovou
PTINOS PTO partiery Py spojeny s vyrobou | formou PR
Inzerce videa a ptilohy
Ptiloha
Marketing a Média
Strategie

Tabulka 5 — Reklamni aktivity na cilovou skupinu reklamni agentury

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4.2 Podpora prodeje cilena na reklamni agentury

PODPORA PRODEJE
Forma podpory 5
Témata ) Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
prodeje
Veletrhy
Ugast na veletrzich
vénovanych
marketingu
podpoienych Pomérné vysoka;
osobnim pozvanim | nejvétsi nakladovou

existenci NB obecng

Implementace
hudebni strategie do
strategie spolecnosti

Zajisténi vlastniho
stanku s programem

Ugast v diskuznich
panelech na téchto
veletrzich

- poradani vlastnich
workshopt

PIAF.cz

zajisténi stanku a
programu na
veletrhu

Ostatni naklady
budou tvorit
doprava, obCerstveni
a registracni
poplatky

Ptizptisobeno
terminum konani
veletrhu vétSinou na
jafe

Tabulka 6 — Podpora prodeje na cilovou skupinu reklamni agentury

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4.3 Primy marketing cileny na reklamni agentury

PRIMY MARKETING

Forma piimého

Témata ) Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
marketingu
Direct mail
Kreativni adresny
mail, ktery ptiméje
adresata k registraci
do databaze
On-line marketing Direct mail na
‘o . zacatku kampan¢
Webové stranky Pomérn¢ vysoké P
~ Informace o NB; informace o naklady budou
existenci NB obecné projektech a s Direct mailem
Jedineénost projektu | partnerech s popisy | Naklady za

a prinos pro partnery

Vybudovéni tplné
databaze kontaktt

nabidky sluzeb a
kontakty, formular k
ptihlaseni odbéru
newsletteru véetné
vyplnéni Gdajt o
Klientovi
Newslettery;
zasilani
pravidelnych
newsletterd s
informacemi o
moznostech
zapojeni se do
hudebnich projekta

produkce a poslani

Uprava webovych
stranek a zasilani
newslettert nizka
vzhledem k
existenci stranek i
CRM

Online marketing
dlouhodoby

Tabulka 7 — Pfimi marketing na cilovou skupinu reklamni agentury

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.4.4 Public relations cileny na reklamni agentury

PUBLIC RELATIONS

Témata Forma PR Finan¢ni naroc¢nost Casovy horizont

Finan¢ni ndro¢nost
PR ¢lanki a
rozhovort je nizka,
jsou zpravidla

Internet zdarma

PR ¢lanky
MaM.cz

Informace o Media.cz
i . Pravidelné PR
eX|stenceVNB Mediaguru.cz er:
obecné 5 ¢lanky
. ) Casopis
Jedine¢nost projektu Py
a pf'inos pro partnery PR élémky Finan¢ni naro¢nost
. 1 ti je velmi
Market Média | EV" s s .
arketng a e vysoka, diky Potadani vlastnich
Strategie naklad@im spojenym | eventi 3krat do
S pronajmem a roka: jaro, podzim a
organizaci eventu vanoc¢ni party
Eventy véetné
programu a
Budovani vztaht | Pofadani eventu, cateringu

poté navazat

divérny vztah

s klientem

Tabulka 8 — PR aktivity na cilovou skupinu reklamni agentury

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.5 Cilova skupina - znacky

Komunikaéni mix cili na marketingovd oddéleni, proto vétSina aktivit bude shodna se
strategii na reklamni agentury S jednim specifikem a to, Ze se nebude sousttedit pouze na
média, kterd jsou urcena pfedevS$im marketérim. Ddéle jim bude v€novéana vétsi péce

v oblasti PR a On-line marketingu. Zmény jsou zvyraznény tuc¢né.
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9.5.1 Reklama cilena na znacky

REKLAMA
Témata Forma reklamy Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
Internet
Inzerce formou
kratkych videi a
bannera
MaM.cz Cena za umisténi
Informace o N inzeratu pomérné Na zacatku kampané

Jedinecnost projektu | " budou spojeny pfipominkovou

a ptinos pro partnery | Casopisy s vyrobou videa a formou PR
Inzerce piilohy
Ptiloha
Marketing a Média
Strategie

Tabulka 9 — Navrh reklamy na cilovou skupinu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.5.2 Podpora prodeje cilena na zna¢ky

PODPORA PRODEJE

existenci NB obecng

Implementace
hudebni strategie do
strategie spolecnosti

workshopi ve
spolupaci

S reklamni
agenturou

polozkou bude
zajisténi workshopu

Ostatni naklady
budou tvorit
doprava, obcerstveni
a registrac¢ni
poplatky

Forma podpory ' 3 _
Témata ] Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
prodeje
Pomérné vysoka;
Informace o Poradani vlastnich | nejvétsi nakladovou

Za 6 mésicu

Tabulka 10 — Navrh podpory prodeje na cilovou skupinu znacky

Zdroj: Viastni zpracovani
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9.5.3 Primy marketing cileny na znacky

PRIMY MARKETING

Témata

Forma piimého

marketingu

Finanéni naro¢nost

Casovy horizont

Informace o
existenci NB obecng

Jedinecnost projektu
a prinos pro partnery

Vybudovani tplné
databaze kontaktt

Direct mail

Kreativni adresny
mail, ktery ptiméje
adresata k registraci
do databaze

On-line marketing

Webovée stranky
NB; informace o
projektech a
partnerech s popisy
nabidky sluzeb a
kontaktu, formular k
ptihlaseni odbéru
newsletteru véetné
vyplnéni Gdajt o
Klientovi
Newslettery;
zasilani
pravidelnych
newslettera se
soutéZemi o
zajimavé ceny a
aktualnimi
informacemi o
moznostech
zapojenti se do
hudebnich
projektu a
moznostech vybrat
si sviij bonus ve
formé CD a DVD

Pomérné vysoké
naklady budou

s Direct mailem
Néklady za
produkce a poslani

Uprava webovych
stranek a zasilani
newslettert nizka,
vzhledem k
existenci stranek i
CRM

Direct mail na
zacatku kampang,

Online marketing
dlouhodoby

Tabulka 11 — Navrh pifimého marketingu na cilovou skupinu znacky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.5.4 Public relations cilena na zna¢ky

PUBLIC RELATIONS

Témata Forma PR Finan¢ni naro¢nost Casovy horizont
Internet
PR ¢lanky Finan¢ni naro¢nost
. PR ¢lanki a
Nejen na ot 1
. , rozhovort je nizka,
marketingovych ) .
, | jsou zpravidla
serverech, ale také
o, zdarma
na serioznich
serverech jako
iDnes.cz, lhned.cz
aj.
Casopisy a Noviny
Informace o PR ¢lanky
existenci NB obecné et .. | Finan¢ni naro¢nost | Pravideln¢ PR
Tedinednost proiekt Marketing a Média | ooy je velmi ¢lanky. Setkavani na
POocios! proje Strategie vysoka, naklady koncertech dle
@ prinos pro partnery spojené s termind
MF Dnes, PoJer
Hospodai‘ské prongajmern a Poradani vlastnich
noviny, E15, organizaci eventu eventii 3krat do

Budovani vztaha

Reflex, Respekt,
Tyden

Eventy

Poradani eventd a
zasilani vstupenek
na koncerty
poskytuje
jedine¢nou
moznost na téchto
udalostech navazat
daveérny vztah

s klientem

Zasilani CD a DVD

véetné programu a
cateringu

roka: jaro, podzim a
vanoCni party

Tabulka 12 — Navrh PR na cilovou skupinu znacky

Zdroj: Viastni zpracovani

9.6 Cilova skupina - laicka verejnost

Z teoretické ¢asti je zjevné, Ze vetejnost duSevni vlastnictvi vnima jako produkt, ktery ma

byt k dispozici zdarma. Cilem komunikace K vefejnosti je tento postoj zménit. Vzhledem
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k t¢tmatu a sensitivit¢ problematiky autorka navrhuje vyuzit dlouhodobou strategii

s relativné vysokou dvéryhodnosti sdéleni formou Public relations a vyhnout se agresivni

komunikaci skrz reklamu a ostatni ¢asti promotion.

PUBLIC RELATINONS

Témata

Forma public

relations

Finanéni naro¢nost

Casovy horizont

Zvyseni povédomi o
dusevnim vlastnictvi

Sdileni hudby
zdarma je ilegalni

Servery Sifici hudbu
zdarma ziskavaji
penize, ale neplati
nic majitelim prav
obsahu

Radio a TV

Poskytnuti
rozhovort na dané
téma V televiznich a
rozhlasovych
potradech

Aktivni Gcast v
diskuznich pofadech

Na vsech vetejnych i
soukromych
stanicich

Tisk

Rozhovory a PR
¢lanky V seridznich
Casopisech a
novinach

Na regionalni i
celostatni trovni

Internet

Rozhovory a PR
¢lanky na
zpravodajskych,
kulturnich a
hudebnich serverech

Je nizkd, PR ¢lanky
a rozhovory jsou
zpravidla zdarma

Dlouhodoby a
pravidelny dle
moznosti médii

Tabulka 13 — PR na cilovou skupinu laicka vefejnost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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9.7 Rozpocet na komunikacni mix

Nize uvedeny rozpocet disponuje odhadnutymi maximalnimi ¢astkami, které je autorka na
zéklad¢ dosavadnich zkusenosti ochotna investovat do vybranych aktivit. Dale se domniva,

zZe tyto Castky nemuseji byt finalni, ale mohou byt ponizené o formu barterové spoluprace.

Aktivita odhadovana cena bez DPH

Inzerce na internetu a v ¢asopisech 320 000,00 K¢
Ucast na veletrhu 240 000,00 K¢&
Direct mail 80 000,00 K¢
On-line marketing 80 000,00 K¢
Eventy a koncerty 800 000,00 K¢
Celkem 1520 000,00 K¢

Tabulka 14 — Hruby rozpoc¢et komunika¢niho mixu NB

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.8 Shrnuti

Komunikaéni mix byl navrhnut na zéklad¢ identifikovanych cilovych skupin, definovanych
komunikaénich cild a positioningu firmy. Aby kampan upoutala pozornost cilové skupiny,
je nutné, aby specidlni diraz byl kladen na kreativni zpracovani celé kampané na téma
ptinos hudby pro vasi kampan. Autorka shledava direct mail a on-line marketing jako
nejvhodnéjsi nastroje pro kreativni a neotielé osloveni pracovnikii pohybujicich se
v marketingovém prostfedi, ktefi na zakladé této prvni zkuSenosti s NB budou posuzovat
kvalitu odvedené prace. Navrzeny zakladni komunika¢ni mix je tedy potieba jeSté

dopracovat v souladu s navrzenou kreativitou.
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ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout novou marketingovou strategii hudebnimu vydavatelstvi
Universal Music s.r.o. Podnétem Kk vybéru tohoto tématu byla situace hudebniho
vydavatelstvi, ve kterém autorka pracuje. Podminky, které momentalné¢ panuji na tomto
trhu, nejsou pro hudebni vydavatelstvi piili§ pozitivni. Aby si zachovaly svij statut
nenahraditelnosti ve vnimani interpreta, je dulezité, aby ten jim pfinasel hodnotu, kterou si
sami tézko zajistuji. Na zakladé rozsahlé analyzy v praktické ¢asti autorka zjistila, Ze touto
ptidanou hodnotou je ziskavani partnerd pro projekty umélcti. Aby akvizice partnerii byla
uspésna a potazmo se mohl zajistit dostate¢ny pfijem pro hudebni projekty, je nutné tyto
partnery informovat o moznosti spoluprace s hudebnim vydavatelstvim, které funguje na
finan¢nim modelu win-win a nejednad se pouze o nabidku sponzoringu. Na zakladé
definovani vsech charakteristik z marketingového mixu proveden¢ho v projektové cCasti,
byly stanoveny komunikaéni cile a cilové skupiny. S ohledem na tyto ziskané poznatky byl
vypracovan zakladni navrh komunika¢niho mixu. Jeho soucasti jsou témata, kterym se ma
kampan vénovat, definice formy propagace, jejich finan¢ni naro¢nost a odhad ¢asového
horizontu realizace. Je samoziejmé nutné zduraznit, Ze navrhovany komunikac¢ni mix je

pouze prvnim krokem v celé fadé¢ dal$ich, které zkuSeni manazefi museji podniknout.

Tato diplomova prace pomohla autorce ukazat slabiny hudebniho vydavatelstvi a novy
pohled na moznosti jeho fungovani. Chce—li hudebni vydavatelstvi rozvijet podnikani

v oblasti New Business, zavéry této prace se daji okamzité aplikovat v praxi.
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B2B
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CR
DVD
EBIDTA
NB
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PR
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Business To Business
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Customer relationship management

Mezinarodni federace hudebniho priimyslu narodni skupina Ceské republiky
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Digital Video Disc
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New Business

Ochranny svaz autorsky

Public Relations

Sony Music Entertainment CR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 — Tradi¢ni obchodni Model..........ccccoiiiiiiiiii i 19
Obrazek 2 — Postoj uzivatelli K hudbe .........ocoovviiiiiiiii e 53
Obrazek 3 — Znacky které se u€astnily vyzkumu Sounds Like Branding............cc.cceevenne. 55

Obrazek 4 — Schéma piinosu spoluprace New BusSiness ........ccccccvvviiiiiiiiiiniiieniiiesniee s 62



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Marketin@OVY MIX.....c.coveiririiriiiieniisieseeeeie e 25
Tabulka 2 — Profily reSpOndentli...........cciviieiieieiie e esee s esie e sre e 33
Tabulka 3 — SWOT analyza UM ........cccoooiiiiiiiiiiiiccee e 51
Tabulka 4 — Vydaje na reklamu v CR v letech 2000-2008..............cocvvevevreeeeeieerseeeessneenns 56
Tabulka 5 — Reklamni aktivity na cilovou skupinu reklamni agentury ............c.ccocervrennnne 65
Tabulka 6 — Podpora prodeje na cilovou skupinu reklamni agentury............ccccevrverreennenn. 66
Tabulka 7 — Pfimi marketing na cilovou skupinu reklamni agentury............c.ccoceovrvrnnnnne. 67
Tabulka 8 — PR aktivity na cilovou skupinu reklamni agentury............c.cceevverviviesieereennenn, 68
Tabulka 9 — Navrh reklamy na cilovou skupinu ZnacKy..........c.coovrerinieienencnenc e 69
Tabulka 10 — Navrh podpory prodeje na cilovou skupinu znacky.........cccoceverereniinsennnnn 69
Tabulka 11 — Navrh pfimého marketingu na cilovou skupinu znacky ..........c.ccocevvrivrnnnnne 70
Tabulka 12 — Navrh PR na cilovou skupinu ZnaCKy .........cccccveeriiinininiinneniene e 71
Tabulka 13 — PR na cilovou skupinu laickd VeFejnost ...........ccevvriririeiiienesc e 72

Tabulka 14 — Hruby rozpocet komunikacniho mixu NB........cccccooiiiniiniiniinnne e 73



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Hudebni trh 1992 -2011 0brat vV KC........occoviiieiiieieie e 16
Graf 2 — Hudebni trh 1992 - 2011 pOCtY KUST ..cvvvivveiiieieiie e 16
Graf 3 — Rozdé€leni hudebniho trhu 201 1.....ccoiiiiiiiiiicccce e 18
Graf 4 — Oblibenost hudby mezi KONZUMENLY .........ccoeevvviieireiieiieseese e 54

Graf 5 — Uziti hudby v jednotlivych formach komunika¢niho mixu..........ccoecvrvvrnverinnnnnne. 56



