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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zaméfuje na strategické planovani a vstup nového produktu, hudebni-

ho portalu, na marketingovy trh.

Teoreticka Cast prace se zabyva reSersi literatury zaméfenou na online publicistiku, hudeb-

ni priimysl, marketing sluzeb a strategie vstupu novych produktii na trh.

Cilem praktické ¢asti je zpracovat kvantitativni vyzkum a analyzu konkurence, ziskana
data dale pouzit pro vytvoreni marketingové strategie hudebniho portalu pro prvni rok fun-

govani.

Klic¢ova slova:

hudebni portal, online publicistika, hudebni pramysl, strategické planovani, zavadéni no-

vého produktu na trh, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on strategy planing and market entry strategy for music web

portal as a new product.

The theoretical part consist of literature research dealing with online journalism, music

industry, services marketing and market entry strategies for new products.

Practical part prepare and realize quantitative research and analyze competition. Acquired
data will be used for creating marketing strategy of music web portal for the first year of its

existence.

Keywords:

music portal, online journalism, music industry, strategy planning, entry strategy for new

products, marketing research
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UvVOD

Prvotni napad vzniku hudebniho portalu, ktery by spojil ¢eské posluchace se slibnymi hu-
debniky, vznikl pfiblizn¢ 2 roky zpatky a byla to jasnd volba pro vybér tématu bakalaiské
prace. Prace, ktera nese nazev ,, Vstup hudebniho portdilu na marketingovy trh* si klade za
cil polozit zékladni stavebni kdmen pro vznik a dalsi rozvoj projektu. Jedna se o osobni
projekt autorky prace, ktery by chtéla v blizké budoucnosti uskutecnit a je tak pro ni dile-

zité prostiedi poznat z teoretického i praktického hlediska.

V této bakalarské praci se ¢tenaii setkaji hned s nékolika Castmi teoretické Casti. Jako prvni
chce autorka sezndmit se specifickymi vlastnostmi internetové publicistiky, struéné pied-
stavi jeji historicky vyvoj a podiva se na internetovou publicistiku jako na sluzbu. Dale

rozepise charakteristické rysy a pfistupy v oblasti marketingu k sektoru sluzeb.

Druhou kapitolu teoretické ¢asti bude tvofit problematika hudebniho primyslu a marketin-
gu, jeho specifikace a pfistupy. Nasledn¢ ukdze Ctenafi problematiku zavadéni novych

produktt. Tato ¢ast také definuje zivotni cykly produkti a SWOT analyzu.

Posledni stranky teoretické ¢asti budou dale vénovany metodologickém postupu pfi zpra-

covani kvantitativniho vyzkumu, jeho timing a vyzkumné otazky.

Nabyté znalosti v teoretické ¢asti autorka prace uvede v praxi a na zéklad€ téchto informa-
ci vystavi praktickou Cast bakalafské prace. Vysledkem celé prace by méla byt marketin-
gova strategie zamysSleného hudebni portalu tak, aby jeho fungovani bylo efektivni a pro

cilovou skupinu atraktivni.
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1 CHARAKTERISTIKA ONLINE MAGAZINU A PORTALU

1.1 Internetova publicistika

V prvni fad¢ je tieba definovat pojem ,, internetova publicistika “. Je to bez debat nejmladsi
obor zurnalistiky, ktery v pomérné kratkém cCasovém intervalu nabral enormni silu. Jedna
se o obor, ktery v dnesni dobé patii k nejvlivnéjsim. Diky stéle se rozvijejicimu online pro-
sttedi se najednou pred novinaii objevuje interaktivni platforma, kterd mlze byt vyuzita

jinak, nez klasické rozhrani tisténych médii.

1.1.1 Hlavni znaky

Internetova zurnalistika obsahuje spoustu uzite¢nych, modernich a zabavnych zakouti, ale
zaroven je také oborem narocnym a velmi rozsdhlym. Jak nejlépe definovat pojem ,, inter-
netova publicistika“? Pokud se vyhneme zbytecné komplikovanym definicim, dojdeme

k publikaci Vojtécha Bednate (2011, s. 29-30), ktery shrnul jeji hlavni znaky.

Mezi hlavni znaky internetové publicistiky patri:

> Internetova Zurnalistika je Zurnalistikou v realném case.
Diky velmi pohotovému ndstroji zvany internet mohou novinafi publikovat ¢lanky
v realném Case s minimalni technologickou prodlevou.

» Internetova Zurnalistika je interaktivni.
Ctenaf je na tomto poli vice souéasti procesu nez kdy jindy. S jeho pomoci lze vy-
tvaret obsah, nebo obsah vytvaii samotny ¢tendf (naptiklad v diskuznich forech).
Nepocitat v dnesni dob¢ s interaktivitou je ,, hebicek do rakve“ snad kazdych we-
bovych stranek.

» Srovnani s konkurenci je bezprostiedni.
Vyhodou a zdroven i piekdzou je to, ze na rozdil od televize mlize uzivatel sledovat
vice médii soucasné. Tak vznikd neustdlé srovnavani webovych médii mezi sebou.

» Informace jsou provazané.
Kouzlo internetové publicistiky spoc¢iva v hypertextovych odkazech, diky kterym je
web propojeny. Pro novinafe je to idedlni néstroj pro udrzeni ¢tenare, kterému ,, do-

hazuji “ dali souvisejici informace a ¢lanky.
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» Na jednom misté dohromady.
V internetové publicistice se jiz ddvno nejedna pouze o textové informace. Textové
¢lanky jsou podpotené audiovizualnim materidlem. Textovou informaci nahrazuji
obrazky, videa, infografika, jez zvySuji interaktivitu webové stranky. Uzivatelim a

redaktorim tak nabizi kompletni informa¢ni platformu.

Na zaklad¢ vyctu zékladnich vlastnosti internetové publicistiky miizeme fict, Ze se jedna o
publika¢ni néstroj, diky kterému lze komunikovat informace v redlném c¢ase interaktivni
formou. Na tvorbé obsahu se nepodili pouze zurnalista, ale pfimou i nepfimou cestou Cte-
naf. Informace 1ze hypertextovym odkazem provazat a doplnit o audiovizualni material a

diky tomu si udrzet Ctenafe déle na strankéch.

1.1.2 Historicky vyvoj internetové publicistiky

vvvvv

vé moznosti a tim zvySuje tlak na redakce, které musi sledovat trendy a své internetové

stranky aktualizovat.

Je slozité urcit, co bylo prvnim internetovym casopisem na svété. Zajem masovych médii o
web zac¢ina v poloviné 90. let, kdy zacal web expandovat a zaregistroval Sileny nardst po-
¢tu uzivateld. WorldWide Web se diky svému systému hypertextovych dokumentii stal
ideélni platformou pro distribuci textovych dokumentii na internetu. Postupem ¢asu se web
vyvijel, byl doplnén o fadu funkci, zdokonalila se vizudlni podoba i uZivatelské prostiedi.
Z internetu se stala dimyslna publika¢ni platforma, kterou mizeme vyuzivat v takové po-

dobé¢, ve kter¢ ji zname dnes.

V roce 1992 probiha oficialni piipojeni tehdejiiho Ceskoslovenska k Internetu. V druhé
polovin€ 90. let je internet jiz v plném rozkvétu. V roce 1996 vznikd prvni ryze webovy
denik v CR Neviditelny pes, ktery je v provozu do dnes, aktualné pod Lidovymi novinami
(Bednar, 2011).

1.1.3  Soucasny charakter internetové publicistiky v CR

Stejné jako je tomu u klasickych tiSténych médii, i na poli internetu jsou zjevna vymezeni
stranek, kterd mizeme zatadit do obecnych kategorii. Vojtech Bednar (2011, s. 57) rozdé-
luje internetovou publicistiku z hlediska skupiny uzivateli na média pro uzce vymezenou

skupinu uZivateli a média bez uzkého vymezeni.
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Timto hlediskem miizeme definovat cilovou skupinu jednotlivych médii a tim piizpasobit

obsah média pro potiebny okruh Ctenari.

Z hlediska obsahu lze dle Bednare (2011, s. 57) rozdélit webova média na:

P obecné zpravodajska (publicistickd),
» popularn¢ naucna,

P> odborna,

P zabavna,

P specializovana.

Rozdé¢lenim médii bychom se mohli zabyvat jesté¢ dlouho. Samoziejmé se miiZzeme zaméfit
na pohled periodicity, ekonomického zaméfeni, vztahu k tradi¢nim médiim a podobné, ale
neni to pfedmétem této prace. Diky pfesnému vymezeni pozice a zaméteni média vSak lze

prizptisobit obsah ¢tenaitim, pro které je prostor urceny a tim zvysit ¢tenost i kvalitu publi-

kovaného obsahu.

Charakter internetovych médii se neustdle vyviji. Diky nov€ vznikajicim funkcim se uz
delsi dobu nejedna ,, pouze o texty . Trendem dnes$ni doby je kraceni textl a nahrazeni tex-
tovych informaci vizudlni, audiovizualni a audio slozkou. V internetovych ¢lancich se tak
krom& vySe zminénych hypertextovych odkazii pravidelné objevuji obrazky, fotografie,
video reportaze, gify a podobné. V soucasnosti internetova média ldkaji na atraktivni life
streamy. V redlném case prostfednictvim socidlnich siti (Facebook, YouTube, Periscope
apod.) lze ¢tenaftim zprostfedkovat audiovizudlni material, ktery je zivym pfenosem napfii-
klad prednasek, zpravodajstvi, koncertti a podobné. Dava tak uzivateli neotiely zazitek a
pocit, Ze je pfimo v misté déni.

Webova média i pies nespocet diskuzi stdle nenahradila klasicka tiSt€éna média masové
komunikace. Pro fadu lidi ma tisténa podoba magazinti a novin své ,, kouzlo a vahu. Na
druhou stranu diky niZz$i Ctenosti se zvySuji ceny za tisténd periodika a pro Ctendfe je
mnohdy jednodussi a levnéjsi si informace dohledat na internetu, kde se vétSinou objevuji
informace mnohem diiv, nez v tisténych médiich, ktera musi pocitat s uzaveérkou a tiskem.
Ke spousté zpravam se uzivatelé dostavaji i prostfednictvim socialnich siti. Mizeme tak
stale polemizovat nad tim, zda internetova publicistika v nasledujicim desetileti kompletné

nahradi tisténad média. Pfedpoklady pro tento budouci vyvoj jsou ziejmé.
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1.2 Internetovy portal jako sluzba

Na jakykoliv internetovy portal je z marketingového hlediska tieba nahlizet jako na sluzbu.
Portal mé totiz zakladni charakter sluzeb, jeho produkt je nehmotny a zédkladnim ukolem je
uspokojeni potieb zdkaznika. Proto budeme nahliZet na internetovy portal jako na sluzbu a

hloubéji se podivame na marketing sluzeb.

1.2.1 Definovani pojmu ,,internetovy portal*

., Terminem portal v pojeti informacnich technologii Ize oznacit webovou aplikaci, kterd
svéemu uzivateli centralizované poskytuje informace z riiznych zdrojii. Internetovy portal je
misto, které slouzi jako brana pristupii na riizné servery* (Hornadk, Juraskova a kol. 2012,
s. 162). V minulosti slouzily internetové portaly jako vstupni brana do Internetu. Dnes se
sortiment sluzeb internetovych portala rapidné rozsitil a poskytuje uzivatelim funkce jako

zpravodajstvi, pocasi, zfizeni e-mail G¢tu a podobné.

Portadlovych zaméfeni je spousta. Bednar (2011) jako druhy webovych portalit uvadi napti-
klad zpravodajské portaly nabizejici rychlejsi cestu k aktudlnimu zpravodajstvi (idnes.cz),
firemni portaly pro samoobsluzné moznosti pro zaméstnance, kulturni portdly zamétujici

se na digitalizaci kulturnich sbirek knihoven, galerii, muzei nebo archivil a spoustu dalSich.

1.2.2 Charakteristika a vlastnosti sluzeb

Sluzby jednoduse definuje Kotler (2007, s. 710): ,,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyho-
da, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprindsi viastnic-
tvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. Vastikova (2014, s.
16) dale dodava: ,, Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li

«

vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu viastnictvi tohoto hmotného zbozi.

Mezi najéastéji zminované charakteristiky sluzeb patri:

» Nehmotnost
Dle Vastikove (2014) se jednd o nejcharakteristitéjsi vlastnost sluzeb. Zakaznik
nema moznost si pted uskute¢nénim nakupu sluzbu prohlédnout nebo vyzkouset a
to ma za nasledek nejistotu zékaznika. Dale uvadi, ze by marketing sluzeb mé¢l tuto
nejistotu piekonat posilenim mixu sluzeb o prvek materidlniho prostredi (naptiklad

tistény divadelni program).
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» Neoddélitelnost
,Sluzbu nelze oddeélit od jejich poskytovatelii, at’ uz jsou to lidé ci stroje.* (Kotler
2007, s. 714). Bouckova (2003, s. 303) dodava, ze zakaznik musi respektovat, ze
vyroba a spotfeba sluzby probihd v redlném case. To znamena, ze se zédkaznik z0-
Castni poskytovani sluzby a je tedy jeji neoddé€litelnou soucasti (naptiklad koncert a
divaci, zajezd s cestovni kancelafi a jeho ucastnici, vyuka a zaci, apod.)

» Proménlivost
Tim, Ze je sluzba neoddélitelnd, zahrnuje do procesu osoby, které sluzbu poskytuji.
Diky tomu je sluzba proménliva. Kotler (2007, s. 714) piSe, ze kvalita sluzeb zavisi
na tom, kym a kde jsou poskytované. Bouckova (2003, s. 303) tuto vlastnost nazyva
,, nestalost*, o které tika, ze zakaznik nemuze pocitat se stabilnim provedenim a
neménnou kvalitou sluzeb, protoze 1idé maji rozdilné a proménlivé schopnosti.

» Pomijivost
,,Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze skladovat, uchovavat a znovu
prodavat nebo vracet* (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 17). Ve chvili, kdy skonc¢i
proces poskytovani sluzby je produkt ztracen a znicen.

> Absence vlastnictvi
Nékupem sluzby zdkaznik stale zistava u né¢eho nehmatatelného a pouze si kupuje
pravo na poskytnuti sluzby (naptiklad koupi listku mize zdkaznik vyuzit sluzby
méstské hromadné dopravy). Sluzbu tedy nelze vlastnit, tak jako naptiklad automo-
bil, ke kterému mate neomezeny pristup. Kotler (2007, s. 717) zdUraznuje to, ze
spotiebitel ma ke sluzb¢ ptistup pouze po omezenou dobu a to pravé z toho divo-

du, ze sluzbu nevlastni.

1.2.3 Marketingovy mix sluzeb

K dosazeni marketingovych cili mizeme vyuzit taktické néstroje marketingového mixu,
které se tradicné déli do 4 kategorii. V anglictiné také oznaCovany jako 4P marketing mix

ve své zakladni 4 sloZzkové podobé zahrnuje:

» produkt (product),
Dle definice Bouckoveé (2003, s. 137) marketingové pojeti za produkt povazuje ja-
kykoliv objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity. Zjednodusené se jedna o

cokoliv, co lze prodat nebo koupit. Z pohledu marketingu sluzeb se spiSe nez o
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hmotny produkt jedna o urcCity proces, ktery findln¢ slouzi k uspokojeni potieb za-
kaznika (Vastikova, 2014, s. 22).

P cenu (price),
Cenu v marketingovém mixu vystizné definuje Kotler (2007, s. 71): ,, Cena je suma
penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zdakaznici sme-
ni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby“. Cena je také jednim
z kritickych elementl sluzeb, které hraji ekonomickou i psychologickou roli. Speci-
fické povaha sluzeb zptsobuje, Ze zdkaznik musi spoléhat na cenu jako na indikator
kvality sluzeb, protoze jiny zjevny indikator chybi (Bouckova, 2003, s. 316).

» distribuci (place),
Dle definice Kotlera (2007, s. 71) se rozumi distribuci veskeré ¢innosti, které ¢ini
sluzbu dostupnou zdkaznikiim. Konkrétné na poli sluzeb distribuci ovliviiuje ne-
hmotnost, neoddé¢litelnost a neskladovatelnost sluzeb (Bouckova, 2003, s. 317).
Distribuce sluzby Casto souvisi i s pohybem hmotnych prvki, které jsou klicové pro
uskutecnéni sluzby (naptiklad doprava hudebnich néstrojii na misto konani koncer-
tu) (Vastikova, 2014, s. 22).

» marketingovou komunikaci (promotion).
Marketingovd komunikace je nejviditeln&j$im ndstrojem marketingového mixu,
ktery firm¢ dava tvar, utvaii vztahy se zdkazniky a s koncovym uzivatelem komu-
nikuje prostfednictvim dalSich néstroji tzv. komunika¢niho mixu (viz strana ¢. 24).
Pomoci marketingové komunikace I1ze sd¢lovat vlastnosti a ptednosti sluzby cilové

skupin€ a tim je presvédcit k ndkupu (Kotler, 2007, s. 71).

V praxi se ukazalo, ze zdkladni Etyf-sloZzkovy mix pro uskute¢néni marketingovych plant
v oblasti sluzeb nestaci. Pfi¢inou jsou uz v zakladu vlastnosti sluzeb, které byly popsany
vyse. Vzhledem k odliSnostem nehmotnych produktl musel byt 4P marketingovy mix do-
plnény o dalsi P. Nej€astéji zmiflované slozky naptiklad u autortt Bouckové (2003), Kotlera
(2007) 1 Vastikové (2014) jsou:
» lidé (people),

se klade vétsi diiraz na osobni prodej, ktery se uskutectiuje prosttednictvim zameést-

nancl. Pravé ti maji pfimy vliv na kvalitu poskytované sluzby a jeji vnimani zékaz-

niky (Vastikova, 2014, s. 22). Slozitost je podminéna nehmotnosti a nestalosti pro-

duktu a s tim spojenou nejistotou vysledku (Bouckova, 2003, s. 317).
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» materidlni prostiedi / fyzicka pritomnost (physical evidence),
Nehmotna vlastnost sluzeb mé za nasledek neschopnost zakaznika posoudit kvalitu
sluzby dfive, nez ji spotiebuje, coz s sebou nese jista rizika a nedivéru. Ke zvyseni
davéry je tfeba zapojit do marketingového mixu sluzeb materialni prostiedi, které
mnohdy slouzi jako dikaz o vlastnostech sluzeb. Miize mit podobu vlastni budovy
¢i kancelare, kde se sluzba poskytuje, brozury, vysvétlujici benefity poskytované
sluzby, oblec¢eni zaméstnancti a podobné (Vastikova, 2014, s. 23).

P> proces (proces),
Mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby probiha interakce, na kterou je tieba se
vice zaméfit. Proces poskytovani sluzby zac¢ina setkanim zakaznika se sluzbou a je-
ho poskytovatelem. Zakaznik ptichdzi s urcitou predstavou, kterou si vytvoril na
zaklad¢ predeslého kontaktu s firmou ¢i sluzbou. Mezi zékaznikem a poskytovate-
lem dojde k vyméndm a vzdjemnému ovliviiovani. Cely proces tak znamena kom-
plex vztaht a vétsi pocet rozhodnuti pro dosaZeni pozitivniho vysledku (Bouckova,

2003, s. 319).

Slozita povaha sluzeb méla za nasledek vznik tady teorii, strategickych postupti a néstroju.
Kombinace a doplnéna P se v marketingovém mixu li§i dle charakteru a zkuSenosti autorii

publikaci.

V roce 1960 ptichazi naptiklad E. Jerome McCarthy s teorii 7P, kde klasicky marketingo-
vy mix dopliiuje o Gcastniky (participants), fizickou pfitomnost (physical evidence) a pro-

ces (proces).

Americkd marketingova spole¢nost HubSpot od roku 2006 pouZziva 8P marketingovy mix,
ve kterém kromé vysSe zminénych sloZek pouZivaji i poloZzku partnert (partners), se ktery-
mi spolupracuji a zvySuji si tak prestizZ, povést 1 vnimanou kvalitu (Smart Insights, ©

2017).
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2 HUDEBNI PORTAL JAKO PROSTREDEK PROPAGACE KAPEL

Hudba, kulturni a umeéleckad slozka, ktera v sobé nese umélecky zazitek i informacéni hod-
notu. A marketing, prodejni nastroj zaméfeny na zvySeni publicity a trzeb. Dvé na prvni
pohled nesourodé¢ slozky jiz par desitek let jdou ruku v ruce chodnikem vydélku a popula-
rity. Ze svéta garazovych zkuSeben, klubovych koncertti a hrani na vecircich se stal kultur-
ni primysl, odnoz byznysu, kterd kazdorocné vynasi velky obnos penéz. Piechod do kul-
turniho pramyslu a dale do hudebniho primyslu zpasobil to, Ze se jiz nejedna pouze o jed-
notlivé muzikanty a jejich tvorbu, ale svilj zajem na tom maji producenti, agentury, média

a mnoho dalSich.

2.1 Hudba jako produkt

K tomu, abychom v plné mife a co nejptesnéji definovali hudbu, jako produkt je tieba zacit
hlavnim pfedmétem hudby a to je hudebni dilo. ,, Hudebni dilo, které patri do kategorie dél
uméleckych, je vyjadreno spojenim a sledem jednotlivych tonii urcovanym pravidly hudeb-
niho umeni (tedy zpravidla melodii, harmonii, rytmem). Druhym pojmovym znakem je vy-

jadreni dila (,,vyjadreno v jakékoliv objektivné vnimatelné podobeé ) “ (Jakubicek, 2010).

V této praci se autorka bude zabyvat marketingem nonartificidlni hudby, ktera také byva
oznacovana jako popularni, uzitkova, zabavni hudba. O’Reilly, Larsen a Kubacki (2013)
piSou, ze termin ,, popularni hudba “ pokryva takovou hudebni tvorbu, ktera se pohybuje v
riznych hudebnich hitparddach, zahrnujici Zanry jako pop, rock, rap, hip hop, soul, R&B,
dance, metal, punk, reggae, blues a podobné. Zjednodusené feceno populdrni hudba zahr-
nuje takovou hudbu, kterd se aktudlné Sirokou vetejnosti poslouchd, objevuje se v radiich,
televizich, na hudebnich festivalech, v klubech a podobné. Stava se tak zvlaStnim druhem

zboZzi, jez je soucasti kazdodenniho Zivota velkého mnozstvi lidi.

Hudebni primysl a hudba s ni spojend maji také povahu sluzby. V hudebnim pojeti nemusi
byt produktem pouze hudebni dilo, ale i samotné kapely nebo jednotlivci. Casto se setké-
vame s jevem, kdy se z hudebnika stdva celebrita a to obzvlast’ na poli popové scény, kde
uz nejde tolik o kvalitni hudebni dilo, ale o samotné persony, které prodavaji ,, svou tvar*,

ne hudebni tvorbu.
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2.1.1 Definovani pojmu ,,hudebni pramysl*

Hudebni dilo je produktem, ktery vznika spolupraci vicero subjektt se stejnym cilem, a to
dostat hudebni tvorbu ke koncovému uzivateli v takové podobé, ve které je tento produkt
zadan. Vsichni poskytovatelé spadaji do jedné velké skupiny hudebniho primyslu (viz

Obrazek ¢.1).

Primysl jako takovy je specifickou Casti celé ekonomiky zabyvajici se tovarni vyrobou
zbozi zamétené na masovou spotiebu. Od primyslové revoluce na pielomu 18. a 19. stoleti
koncept primyslu mnohonasobné¢ piesahl zakladni definici. V tuto chvili v sobé zahrnuje
produkci, marketingové aktivity a distribuci vétSiny komodit, v€etné sluzeb a nehmotnych

produkti (Wikstrém, 2014).

Definice hudebniho primyslu je neustdlend a vyklady z riznych zdroji se li§i. Obecné
muzeme fict, ze hudebni primysl je vysoce globalizovanou ¢asti kulturniho pramyslu. Je-
ho hlavnim pfedpokladem je zvukova / hudebni tvorba, na kterou je zce napojena sféra
sluZzeb zabyvajici se udrzbou hudebnich zatizeni a nastroji, poskytovanim vzdélani a Site-
nim informaci prostfednictvim marketingovych aktivit. Dle studie Dohnalové (2011) jsou

pfimymi poskytovateli hudebniho obsahu nahravaci pramysl a pramysl medialni.

V celém procesu hudebni tvorby a jeji distribuce je zainteresovano mnoho subjekt, které

musi vzajemné spolupracovat. Mzeme je rozd¢lit do tii zékladnich skupin:

» Umélecka slozka
Prvni faze hudebniho kolobéhu zacind u samotného zrodu hudebniho dila. Mtiizeme
fict, Ze se jedna o oblast Cisté kreativity, ve které vznika ve spolupréci se skladate-
lem, autorem textl a vyrobcii hudebni dilo. Po svém vzniku se hudebni dilo dale
nahrava, na ¢emz maji svilj zajem nahravaci spolecnosti. V této fazi vznika hruby
produkt, ktery je pfipraven na dal$i kroky nezbytné pro jeho Uspéch v hudebnim
prumyslu.

> Agenturni slozka
Agenturni sloZka poskytuje dalsi péci o hudebni dilo a ddva mu takovou podobu, ve
které se z hudebniho dila stava produkt urceny pro spotiebu cilovymi zékazniky
(vydava se album, které jiz dostalo grafickou podobu; organizuje se koncert, ktery
se dale propaguje; vymysli se dalsi marketingové aktivity apod.) Sviij z4jem o dilo

uz maji agenturni manazeti, vydavatelé, produkéni slozky a dalsi.
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» Distribu¢ni slozka
Finalni faze, prostfednictvim které se dostava hudebni dilo, produkt, ke koncovému
spotiebiteli. Zajem o tento tisek maji subjekty poskytujici platformu pro prezentaci

hudebniho dila (hudebni kluby, koncertni haly, média, e-shopy a dalsi).

UMELECKA SLOZKA AGENTURNI SLOZKA DISTRIBUCNI SLOZKA

F1ALI8IYLOdS

Obrazek 1: Struktura a ndavaznost hudebniho priimyslu

Zdroj: Upraveno dle DOLFSMA, Wilfred, CHRISTIAANSE, Ellen. Global electronic

channels in the music industry, 1999

2.1.2 Komplexni produkt ,,hudebni dilo“ ve vrstvach

V dne$nim piehlceném marketingovém svété se jiz nemiizeme na produkt divat jen jako na
,zbozi*. Je tieba na n¢j nahlizet jako na cely bali¢ek benefiti a zazitkl, které¢ uspokojuji
rizné potieby zakaznikl. Takto komplexné vytvoteny produkt nabizi konkuren¢ni vyhodu
produktu (Bacuvcik, 2012, s. 95). Dle Kotlera (2007) je tieba o produktech pfemyslet ve

ttech urovnich, z nichz kazda uroven zvySuje hodnotu produktu pro zdkaznika.

Zakladni produkt je odpovédi na otazku ,,Co kupujici doopravdy kupuje? Jedna se o
jadro produktu, které¢ poskytuje zékladni sluzby zajistujici feSeni problému a odpovida za
skutecny tcel nadkupu. V piipadé hudby a hudebniho primyslu se konkrétné jedna o umeé-

lecky zazitek, ktery spotiebitel ziskava pii poslechu hudby. Na Grovni zakladniho produktu
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ma jakakoliv kulturni akce velkou konkurenci, kterou lze zuzit rozvojem dalSich vrstev

produktu, které umélecky zazitek dale rozviji a konkretizuji (Bacuvcik, 2012).

Dalsi vrstvu tvoii vlastni produkt, ktery pridava jedinecné soucasti, jako naptiklad Groven
kvality, funkce, design, baleni a podobné. Tyto vlastnosti zajist'uji zdkladni pfinosy pro-
duktu. V ptipad¢ hudebniho primyslu se jedna o zptisob provedeni. Mlizeme fict, ze umé-
lecky zéazitek lze predavat bud’ aktivné (zivé koncerty, vystoupeni) nebo pasivné (pro-
sttednictvim poslechu nahravek). Do vlastniho produktu spadéd dale znacka (reputace kape-
ly / hudebnikti), v pfipadé zivych hudebnich vystoupeni se miizeme bavit o atmosféte mis-
ta konani (zdzemi, chovani personalu, vybaveni, interiér apod.) a zdkladnich sluzbach, kte-
ré prostor poskytuje (Satna, toaleta, oberstveni apod.) (Bacuvcik, 2012).

Nakonec je tfeba prostfednictvim nabidky dopliikovych sluzeb a vyhod vybudovat kolem
zakaznika a vlastniho produktu roz§ireny produkt. Bacuvcik (2012, s. 95) popisuje rozsi-
feny produkt jako nadstandartni benefity, jejichz absenci nemusi zédkaznik vnimat jako
nedostatek, ale jejich existenci mize naopak nélezit€ ocenit a vnimat jako konkuren¢ni
vyhodu. Na zivych koncertech se miizeme Casto setkat s tzv. ,, predskokany “, kteti doplnuji
celé koncertni vystoupenim a ,, navnadi ““ publikum na hlavni kapelu. U pasivniho poslechu
hudby to miizou byt naptiklad zvyhodnéné ceny skladeb, ptidané skladby na albu navic,

tzv. bonusy, kvalitni studiova nahravka a podobg.

2.2 Marketingova komunikace v oblasti hudebniho priamyslu

Marketingové aktivity jsou v dnes$ni dobé€ jiz obvyklé snad v kazdé sféfe podnikéani. Po-
lozme si ale otazku, zda hudebni primysl mizeme brat jako odvétvi podnikani a zda je
vibec mozné¢ uméleckou hodnotu spojit s marketingovym jedndnim za ucelem tvrdého
prodeje. Marketing se na tomto poli pohybuje na ,, tenkém ledu “ a je dulezité, aby umélec-

ka tvorba obecné neztratila hodnotu pravé kvili marketingovym aktivitam.

., Marketingovad komunikace je formou komunikace firem nebo organizaci s jejich zdakazni-
ky, potencialnimi zdakazniky a s ostatni verejnosti prostiednictvim reklamy, publicity, pod-
pory prodeje a direkt marketingu. *“ (Johnova, 2008, s. 196). Johnova dale doplnuje, Ze nez
se organizace nebo firma rozhodnou pro marketingovou komunikaci je nezbytné si ujasnit,

co bude jejim pfedmétem a kdo bude cilovy spotiebitel.
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2.2.1 Cile hudebniho marketingu

Hudebni marketing, obecnéji marketing uméni vzhledem k povaze produktu nemiize fun-
govat stejné jako prodejci hmotného zbozi a tradicnich sluzeb. Jeho cile trefné definuje
Kotler a Scheff (1997, s. 30): ,, Marketing v oblasti uméni neni o potlacovani umélecké
hodnoty. Neni to nastroj slouzici k tvrdému prodeji za kazdou cenu. Spravne pouzity mar-
keting si klade za cil vytvorit kompromis, ktery bude prospesny pro obé strany.“ Bacuvcik
(2012, s. 18) dodava, Ze je dulezité si uvédomit, ze na uméleckém poli je marketing podii-
zeny uméleckym ciliim. Diggle (Arts marketing revisited, © 2017) se spiSe zaméfuje na

cilové publikum: ,, Cilem uméleckého marketingu je prinést primérené mnozstvi zdakazniku

vvvvvv

%3

organizaci / firme co nejvétsi financni prijem, ktery bude umérny stanovenému cili.

Marketingové cile se mohou lisit v zavislosti na cilové skuping. Usp&sna marketingova
komunikace by méla védét, s kym komunikuje a tomu také ptizpiisobit své jednani. Diggle
(Arts marketing revisited, © 2017) na svych webovych strankach rozdéluje umeélecké pu-
blikum na dostupné a nedostupné, ke kazdé skupiné potencidlnich zakaznikl je tfeba pti-
stupovat jinak a vyuzivat specifické techniky. Dostupné publikum dale rozd¢luje na na-
v§tévniky (attenders) a zajemce (intenders). Jedna se o cilovou skupinu, kterd mé zajem o
danou oblast uméni a diky tomu je komunikace s ni jednodussi. Nedostupné publikum
Diggle popisuje jako zdkazniky, ktefi nejsou motivovani k tomu, aby uskute¢nili koupi
uméleckého produktu, dokud nezméni svlij postoj. Tento postoj lze zménit vzdélavanim

publika.

2.2.2 Komunikaéni mix

Dle definice Kotlera (2007, s. 809) se komunika¢ni mix sklada ze specifické smési rekla-
my, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a nastrojii pfimého marketingu,

kterou firma pouzivé pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt.

Komunikaéni mix se sklada z 5 hlavnich nastroju:

» Reklama
., Reklama je placena neosobni forma komunikace s cilem informovat spotrebitele a
ovlivnit jeho nakupni chovani* (Moudry, 2008, s. 126). Svétlik (2005, s. 184) dopl-
flyje, Ze hlavnim rysem reklamy je osloveni Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna

pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkému poctu osob. Bacuvcik
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(2012, s. 145) nezpochybnuje roli reklamy na umeéleckém poli, podotyka, ze je
vhodné ji pouzit u jiné cilové skupiny, nez jsou pravidelni navstévnici kulturnich
akci. Reklama jako druhu masové komunikace cili spiSe na nedostupné publikum,
nebo zajemce o kulturni déni.

» Podpora prodeje
Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prodej vyrobku a sluzeb prosttednic-
tvim dodatecnych podnéti (Svetlik, 2005, s. 184). Johnova (2008, s. 196) se na
podporu prodeje divéa jako na kratkodobé akce v misté prodeje nebo poskytovani
sluzeb. Tyto aktivity zahrnuji spotiebitelské soutéze, odmény, darky, vzorky, sle-
vové akce a podobné.

» Public Relations (PR, vztah s verejnosti)
Jedna se o zdmérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné
pochopeni a soulad mezi firmou / organizaci a vetejnosti (Jurdskovd, Horndk,
2012, s. 187). PR oddéleni produkuji naptiklad clanky v tisku, seminafe, vetejné
projevy, vyro¢ni zpravy, lobbovani, slavnostni udalosti a podobn¢. PR kulturnich
organizaci komunikuje nejen s uzivateli a vefejnosti, ale také s institucionalni ve-
tejnosti (donatory) (Bacuvcik, 2012, s. 154).

» Direct marketing (pfimy marketing)
Jedna se o pfimou, adresnou komunikaci mezi zadkaznikem a prodavajicim. Pfimé
spojeni s peclivé vybranymi cilovymi skupinami ma vyvolat okamzitou odezvu a
dale rozvijet dlouhodobé¢ vztahy se zdkaznikem (Kotler, 2007, s. 8§09). Pfima ko-
munikace se uskuteciiuje prostiednictvim posty, e-mailu, telefonu, televizniho a
rozhlasového vysilani, novin, ¢asopisu a podobnég. Zakladnim rozdilem je to, Ze se
se zakaznikem pracuje adresné€, mezi prodavajicim a kupujicim vzniké ptima vazba
(Svetlik, 2005, s. 185).

» Osobni prodej
Jedna se o pfimou, osobni komunikaci s jednim nebo nékolika potencidlnimi za-
kazniky s cilem prodeje produktu nebo sluzby. Obsah, struktura a format zpravy
muZe byt pfizpisobeny konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Komunikace probiha

v obou smérech a zpétnd vazba je okamzitd (Sveétlik, 2005, s. 185).
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3 STRATEGICKE PLANOVANI

Rychle se ménici prostiedi, at’ uz spolecenské nebo technologické, je pro dnesni svét vice
nez charakteristické. Neéktefi mohou argumentovat tim, ze vzhledem k neustale se ménici-
mu prostiedi je strategické planovani jiz zbytecné. ,, Neplanovat vSak znamena planovat
vlastni prohru* (Kotler, 2007, s. 87). Systematické planovani pfinasi vyhody vSem firmam
a organizacim, podporuje systematické mysleni, nuti podnik 1épe pracovat, zajistuje kva-
litn¢ definované kratkodobé a dlouhodobé cile i zasady, lepsi kontrolu vykonosti a kvality
a podobn¢. Ano, dnesni doba se méni zavratné rychle a néjaké planovani se muze jevit
zbyte¢nym. Opak je vSak pravdou, svédomité vypracovany pldn miize pomoct k rychlému
reagovani a zorientovani se ve zménach, tyto zmény piedpovidat a zavéas se pripravit na

nahlé promény trendd.

Kotler (2007, s. 87) rozlisSuje 3 zakladni typy marketingovvch planu:

» Ro¢ni plan
Popisuje soucasnou situaci, firemni cile a strategii pro dany rok vcetné programu
¢innosti, rozpoctu a kontrolnich mechanizmu.

» Dlouhodoby plan
Zabyva se primarnimi silami, které budou firmu nebo organizaci ovliviiovat
v pribéhu nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile, hlavni marketingové strate-
gie a prostredky pro jejich dosazeni.

P Strategicky plan
Klade si za cil adaptaci firmy tak, aby dokézala vyuzit vSech pftileZitosti. ,, Jedna se
o0 proces rozvoje a udrzovani strategické rovnovahy mezi cili a mozZnostmi organi-

zace a jejimi proménlivymi marketingovymi prilezitostmi. * (Kotler, 2007, s. 88).

Strategické planovani se sklada z n€kolika sloZek — poslani, strategické cile, strategicky
audit, analyza SWOT, analyza portfolia, cile a strategie. VSechny slozky vychazeji z mar-

ketingového planu, ale zaroven pro néj tvori zdkladni stavebni kamen.

V této praci se autorka bude zabyvat poslanim firmy a SWOT analyzou, ostatni slozky

nejsou pfedmétem praktické ¢asti bakalarské prace.
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3.1 Poslani a vize

Hned v zacatcich fungovani firmy je nezbytné mit jasno, kam sméfuje, kdo je a jak chce
byt firma vnimana. Pfi planovani je tieba si jasn¢ definovat poslani a vizi firmy a tyto dva

pojmy rozliSovat.

3.1.1 Poslani

Poslani neboli mise popisuje zékladni funkci firmy ve spolecnosti. Odpovida na otazky, co
a jak bude firma poskytovat svym zdkaznikiim a ¢im se 1i$i od konkurence (Blazkova,
2007, s. 26). Mé&lo by byt definované nikoliv obecné, ale konkrétné. S poslanim firmy nebo
organizace by méli byt sezndmeni vSichni zaméstnanci pro jejich efektivni fungovani. Dle

Fotra (2012, s. 34) by m¢lo poslani poskytnout odpovédi na 3 zakladni otazky:

P Jaky smysl ma mit uvazované podnikani?
» Cim bude organizace jedinecna a pro koho budou jeji produkty urceny?

» Ceho chce organizace dosahnout?

3.1.2 Vize

,, Vize se ve strategickém managementu chape jako presné a strukturované vyjadreni stavu
firmy v konkrétnim budoucim casovém horizontu.” (Fotr, 2012, 5. 34). Vize je budouci
obraz firmy, definuje, jak se bude firma ménit a zlepSovat v budoucnosti. Jedna se o soubor
specifickych idedlii a priorit firmy, ¢im je firma zvlas$tni a jedine¢na (Blazkova, 2007, s.

26). Fotr (2012, s. 35) dale konkretizuje pozadavky, které by méla vize spliiovat:

» Na vizi je tfeba nahliZet z riznych Ghla pohledu, které daji jednotné kompromisni
feSeni, jez nepiivede podnikatelsky subjekt do problémii.

P Vize definuje soucasny a budouci stav. Z jejich srovnani by mélo byt jasné jakou
profilovou zménou ma firma v daném obdobi projit, aby si zachovala nebo posilila
konkurenceschopnost.

P> Vize je zékaznicky orientovana a méla by definovat, jakou potfebu u zakaznikl
uspokojuje.

P Z vize musi byt jasnd zodpovédnost k zdkazniklim 1 zaméstnanciim, ekologii, spo-
lecenskym konvencim a podobné.

» Formulace vize musi byt konkrétni.
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3.2 SWOT analyza

Analyza SWOT, také nazyvana jako marketingovy audit, je vychozim krokem pro strate-
gické planovani. Patii k zdkladnim analyzam ve firmach a neziskovych organizaci (Johno-

va, 2008, s. 258).

Diky metodé SWOT miuzZeme identifikovat:

P S = strenghts (silné stranky)
» W = weakness (slabé stranky)
» O = opportunities (piilezitosti)
» T = threats (ohroZeni).

Vysledkem analyzy vySe uvedenych faktorti jsou proménné, které maji rozhodujici vliv na
¢innost firmy nebo organizace. Vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech —Sa W, O a T.
Ziskana data zdlraznuji klicové poloZzky vyplyvajici z interniho a externiho auditu (Kotler,
2007, s. 97). V analyze SWOT muzeme dale data rozdé&lit na pozitivni a negativni faktory 1

interni a externi vlivy.

slabé stranky

phleZitosti

Obrazek 2: Grafické zndazornéni SWOT analyzy

Zdroj: Viastni
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3.2.1 Analyza S-W

Analyza silnych a slabych stranek — S (strenghts) a W (weaknesses) — se zamétuje na
vnitini prostiedi firmy nebo organizace. Jedna se o ndmi ovlivnitelné okolnosti, které se
pohybuji v mikroprosttedi firmy nebo organizace. Konkrétné se mize jednat o vedeni fir-
my nebo organizace, jeji zdroje, pracovnici, fondy a podobné (Johnova, 2008, s. 259). Kot-
ler (2007, s. 98) upozoriuje, ze silné a slabé stranky jsou relativni, nikoliv absolutni. I
pfesto, ze analyzovany subjekt je v né¢em dobry, miize se vyskytnout konkurence, ktera je
v daném bod¢ lepsi. Analyza S-W by méla byt zalozena na faktech a objektivité, na coz se

Casto zapomina.

3.2.2 Analyza O-T

Analyza prilezitosti a hrozeb — O (opportunities) a T (threats) — se naopak zaméfuje na
vnéjsi prostiredi firmy nebo organizace, jinak feceno na makroprostredi, se kterym ve vét-
§iné piipadii nemiizeme nic d&lat. Utelem této &asti analyzy je predvidani trendd, analyza
konkurence 1 pfilezitosti na trhu. Pfedmétem analyzy muze byt trzni, legislativni, konku-

renéni, socialni prostiedi a podobné.

3.2.3 Metodologie SWOT analyzy

Vysledkem SWOT analyzy by mél byt vycet silnych a slabych stranek, piileZitosti a hro-
zeb ve 4 kvadrantech (Kozel, 2006, s. 40). Po vyplnéni vSech kvadrantl se k jednotlivym
polozkam ptida koeficient dileZitosti a hodnoceni toho, jak jsme spokojeni s aktudlnim
stavem (1 — minimalni, 5 — maximalni). U zapornych faktora (slabé stranky a hrozby) uva-
dime hodnoceni v zapornych ¢islech. U kazdé poloZky dale vypocitdme konecny vysledek,

ktery je ndsobkem ,,vahy* a ,,hodnoceni®.

S daty mizeme dale pracovat a dopocitat se ke konecnému ¢islu. Je tfeba samostatné se-
Cist interni a externi slozky SWOT analyzy. Vysledny soucet by se mé¢l pohybovat v co
nejvice kladnych ¢islech. Pokud je kone¢ny vysledek v interni nebo externi ¢asti zaporny,

prevladaji negativni faktory, kterymi je tfeba se dale zabyvat.
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4 ZAVADENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Zavadéni novych produktii na uz tak rozsiteny marketingovy trh je vzdy rizikové. Napady
pro nové produkty mohou byt dobré, ale ¢asto se nadhodnocuje velikost trhu a celkova
potifeba nového produktu. Pro sniZzeni téchto rizik je tfeba pfistupovat k zavadéni nového

produktu systematicky a dle prfedem nastavené strategie.

4.1 Zivotni cyklus produktu

Kotler (2007) definuje zivotni cyklus produktu jako vyvoj trzeb a ziskovosti produktu
v pribehu jeho zivota. VEtSina autord se shoduje, ze zivotni cyklus produktu, at’ uz fyzicky
hmatatelného nebo sluzby, prochazi 4 fazemi — zavadéni, rust, zralost a ustup (Bouckova
2003, Johnova 2008, Tajtakova 2016). Ve vice zdrojich autofi vyzdvihuji dilezitost zivot-

niho cyklu produktu a pfirovnavaji produkty k Zivym organizmlm, které se narodi, ziji a

umiraji.

4.1.1 Zivotni cyklus produktu podle Hague a jeho vyuZiti v marketingovém vyzkumu

Zakladni 4 faze zminéné vyse nezahrnuji fazi pfed samotnym zavadénim produktu na trh,
ktera je pro tuto bakalaiskou praci klicova. O paté fazi mluvi Kotler (2007) a nazyva ji fazi
vyvoje produktu. ,, Vyvoj produktu zacina, kdyz firma prijde s myslenkou nového produktu
a zacne ji rozvijet. Béhem vyvoje produktu jsou trzby nulové a investicni naklady rostou

(Kotler, 2007, s. 687).

Hague (2003) ptichazi s jinou teorii Zivotniho cyklu produktu, kterou aplikuje na marke-
tingovy vyzkum a vysvétluje jeho pouziti v jednotlivych fazich produktu. Tato teorie pro-
pojeni zivotnich fazi produktu s marketingovym vyzkumem mize v mnoha situacich pie-

dejit finan¢ni ztrate.

Mezi zivotni faze dle teorie Hague patri:

» Faze pred narozenim
Jesté pted samotnym narozenim produktu je nezbytné si ustanovit potieby. ,, V tom-
to raném stadiu je rozhodujici urcit, zdali je produkt potrebny nebo existuje-li néja-
ka doposud neuspokojena potreba spotrebitele. “ (Hague, 2003, s. 18). Vyzkum v
této fazi slouzi k testovani konceptu ¢i myslenky. Touto fazi se autorka zabyva

v praktické Casti bakalatske prace.
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» Faze mladi
Ve chvili, kdy mame ujasnény koncept nového produktu, je tieba najit odpoveédi na
otazky ,,Jak si produkt ¢i spolecnost stoji nyni? “, ,, Kam si preje dostat?““ a ,,Jak si
predstavuje, Ze dosdahne cile? “ Marketingovy vyzkum v prvni fazi zivotniho cyklu
produktu (zavadéni) a ve fazi mladi mize naptiklad pomoct ustanovit optimalni ce-
nu produktu, zvolit komunika¢ni kanaly nebo vybrat spravnou cilovou skupinu
(Hague, 2003, s. 18-21).

» Faze dospélosti
Féaze dospélosti je piiznacna pro zlepSovani vykonu produktu. ,,Jakmile prodejnost
produktu zacne silit a smérovat smérem k maximalni dosazitelné urovni, ma marke-
tingovy vyzkum vyuziti v priostreni celé akce. Miize byt vyuzit k zaruceni toho, Ze
zakaznici ziistanou spokojeni a loajalni. ** (Hague, 2003, s. 18).

» Faze stari
V posledni fazi produktu neni tieba ,, hdzet flintu do zita“. Marketingovy vyzkum
v této fazi mize poslouzit k vyhledavani novych uzivatelli, upravam za ucelem

znovuoziveni prodeje nebo k vytvofeni novych segmentt, které mohou byt zasaze-

ny.
3] (4
triby pred ) mladi dospélost star(
narozenim
———_
— &as
3 (4]
Uéel uréeni odstartovani vylepseni vymysleni
prizkumu potieb produktu vykonu daliho kroku
-1 Typy studia testovani marketingové spokojenost zfskani
- konceptu planovani, zakaznika, exportu
ceny, testovani hodnota
reklamy, znacky
baleni
Obrazek 3: Vyuziti marketingového vyzkumu

Zdroj: HAGUE, Paul. Priizkum trhu, 2003, s. 19.
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4.2 Proces vyvoje novych produktii dle Kotlera

Kotler (2007) rozd€luje proces vyvoje nového produktu do 9 dil¢ich ¢asti (viz. obrazek ¢.
4). Autorka préace se v praktické ¢asti zabyva pouze prvni polovinou procesu vyvoje noveé-
ho produktu (tzn. po marketingovou strategii), posledni 4 kroky nebudou predmétem prak-

tické Casti bakalatské prace, proto nebudou déle rozepsany.

Strategie
novych

Generovani

. - e d O testovadni
ndpadu

Zkusebni

—P uvedeni el Komercializace
na trh
Obrazek 4. Kroky ve vyvoji nového produktu
Zdroj: Upraveno dle KOTLER, Philip. Moderni marketing, 2007, s. 671.

4.2.1 Strategie novych produkti

V zacatku je tfeba dobfe definovat strategii novych produktl, ktera ma 3 hlavni cile:
P udava smér, kterym se ma vyvojarsky tym dat,
» pomaha integrovat usili jednotlivych funkci a oddé€lent,

» umoziiuje tymu delegovat tkoly tak, aby ¢lenové pracovali samostatng.

,, Pokud vezmeme v uivahu, Ze vétsina napadu tykajicich se novych produktu bude pravde-
podobné pro vyvoj nevhodnd, musi se stanovit pro vybeér specificka kritéria. Napady jsou
akceptovany na zaklade konkrétnich strategickych roli, které maji nové produkty hrat.
(Kotler, 2007, s. 671). Takto doptfedu vytvofena strategie slouzi jako osnova pro kazdou
dil¢i ¢ast vyvoje nového produktu a mize firmam nebo organizacim pomoct udrZet pozici
inovatora v ramci odvétvi, branit ziskany trzni podil nebo vytvatet prostiedi pro expanzi na

nové trhy. Novy produkt mtze také specificky vyuzivat slabé ¢i silné stranky podniku.

4.2.2 Generovani napadi
Strategie novych produktii se tak stava voditkem pro systematické generovani napadi. Ge-
nerovani napadii by v zddném piipadé nemélo probihat ndhodné, mélo by byt aktivni a

systematické. V opatném piipad¢ se mizeme setkat s velkym mnozstvim napadi, které
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vSak nebudou vhodné pro vyvoj nového produktu v tom sméru, ve kterém bychom si ptali.

Tato faze si klade za cil shromézdit co nejvice relevantnich napadu.

K zajisténi ptisunu novych ndpadu mize firma nebo organizace vyuzit mnoha zdrojti, mezi

které zejména patii:

» Interni zdroje
Firma nebo organizace miize hledat napady pfimo uvnitt firmy prostiednictvim
vlastnich zaméstnanct, inovacnich programu, vlastnich formalnich vyzkumu a po-
dobné.

P> Zakaznici
Zajimavé napady a podnéty pro zlepSeni mohou pfinést i zdkaznici, kterym je vzdy
dobré naslouchat. Firma nebo organizace miize analyzovat jejich dotazy a stiznosti
pro lepsi feseni spottebitelskych problémt, provadét vyzkumy nebo vyuzit metodu
focus group (sledované skupinové rozhovory) a podobné.

» Konkurence
Firmy nebo organizace pravidelné sleduji ¢innosti konkurentt, analyzuji reklamy a
dalsi sdéleni, aby ziskaly voditka pro vyvoj novych produkti. Pfedmétem zkouma-
ni mohou byt konkurenéni vyrobky nebo sluzby, preference zékaznikli u konkuren-
ce, celkové trzby, funkce produktli a podobé. Na zdklad€ analyzy konkurence se
mohou firmy rozhodovat, zda ma cenu jit na trh s novym produktem nebo ne.

» Distributori a dodavatelé
Distributoti diky tomu, Ze maji blizko k trhu, mohou predavat informace o spottebi-
telskych problémech a novych pfilezitostech. ,, Mezi dalsi zdroje novych napadii
patri odborné casopisy, veletrhy, seminare, vladni urady, reklamni agentury, firmy
zabyvajici se marketingovym vyzkumem, univerzitni a komercni laboratore, techno-

logické parky a vynalezci.* (Kotler, 2007, s. 673).

4.2.3 Tridéni napadia

rrrrrr

nejdiive rozpoznat dobré napady a zavrhnout ty Spatné. Diky tomu lze predejit zbytecnym

vydajim na rozvoj produktu v pozdéjsich fazich vyvoje produktu.

Ve chvili, kdy je vybér findlni, je tfeba dale napady rozpracovat a poskytnout odpovédi na

otazky jako:
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Je produkt skutecné uzitecny pro spotrebitele a spolecnost?

Je dobry pro nasi spolecnost?

Je v souladu s cili a strategiemi nasi firmy?

Mame lidi, dovednosti a prostredky, abychom jej dovedli k uspéchu?

Nabizi zakaznikium veétsi hodnotu nez konkurencni produkty?

vvyyvyvVvyyypy

Lze jej snadno propagovat a distribuovat?

4.2.4 Vyvoj a testovani koncepti

Po schvaleni vybéru napadi je tieba vytvorit produktovy koncept. Je tieba rozliSovat napa-
dy pro:
» Vyvoj produktu
., Napad na produkt, ktery by mohla firma nabizet na trhu. * (Kotler, 2007, s. 675).
» Koncepci produktu
., Podrobna verze ndpadu pro vyvoj nového produktu, formulovanda pomoci smyslu-
plnych spotrebitelskych terminu. *“ (Kotler, 2007, s. 675).
» Image produktu
, Zpusob, jak spotrebitelé vnimaji skutecny nebo potencialni produkt.” (Kotler,

2007, 5. 675).

Ve chvili kdy mame koncept zpracovany, se miZeme vrhnout na jeho testovani. Kotler
definuje proces testovani konceptl jako testovani novych produktii se skupinou cilovych
spotiebitelt, aby se zjistilo, zda jsou pro spotiebitele dostatecné ptitazlivé. Koncepty mu-

zeme predkladat spottebitelim v symbolické nebo fyzické formé.

4.2.5 Vypracovani marketingové strategie

Ziskana data a informace z ptedeslych fazi dale rozvijime a davame jim podobu. Marke-
tingova strategie se vyjadiuje k otazce, jak hodla podnikatelska jednotka dosahnout svych

marketingovych cili.

Nasledné vyjadreni marketingové strategie se sklada ze 3 ¢asti. Prvni ¢ast popisuje cilovy
trh, planovany positioning produktu a odhadovany zisk za prvnich par let. V druhé casti
definujeme pldnovanou cenu, distribuci a marketingovy rozpocet produktu na prvni rok.
Tteti ¢ast popisuje planované dlouhodobé trzby, jeji cile v oblasti zisku a strategii marke-

tingového mixu.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Definice marketingového vyzkumu se u kazdého autora 1isi, shoduji se vSak na logické
navaznosti jednotlivych fazi. Marketingovy vyzkum vysvétluje ve své definici Kotler
(2007, s. 406) jako funkci, kterd propojuje spotiebitele, zakazniky a veifejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych pftilezi-
tosti a problémil, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-
ketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. Zjednodusena definice
organizace ESOMAR (mezinarodni organizace soustfed’ujici odborniky z oblasti marke-
tingu a marketingového vyzkumu) pfichazi s mnohem jednodussi definici: ,, Marketingovy

vyzkum je naslouchani spotiebiteli (Kozel a kol., 2011, s. 12).

5.1 Proces marketingového vyzkumu

Dle Kotlera (2007, s. 406) zahrnuje marketingovy vyzkum 4 kroky (viz obrazek ¢. 5).

Definice Vytvoreni

problémd a planu ziskani
stanoveni cild informaci

Obrazek 5. Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: Upraveno dle KOTLER, Philip. Moderni marketing, 2007, s. 406.

5.1.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Pokud se jiz definitivné rozhodneme pro marketingovy vyzkum, je tieba si poloZit fadu
dal$ich otazek k tomu, abychom co nejptesnéji definovali vyzkumny problém a cil, kterého
chceme dosahnout tak, abychom piedesli zbyte¢nym vydajim za vyzkum, ktery nam v
kone¢ném dusledku nepfinese ty informace, které pottebujeme. ,, Definice vyzkumného
problému a cile by meli byt co nejpreciznejsi, mely by vychazet z postizeni celé Sire pro-
blemu a koncentrovat se pritom na zdkladni vztahy, které budou zkoumany“ (Pribova,
1996, s. 33). Po definici problému se musi stanovit cile vyzkumu. Kotler (2007, s. 407)
uvadi 3 typy cild, jez je mozné zkoumat nasledujicimi typy vyzkum:
» Informativni vyzkum
Marketingovy vyzkum zaméteny na ziskdni predbéznych informaci, které pomtzou

1épe definovat problém a navrhnout hypotézy.
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» Deskriptivni vyzkum
Marketingovy vyzkum, ktery poméha lépe popsat marketingové problémy (napii-
klad trzni potencial produktu, postoje zakaznikii, demografické udaje apod.) Tento
typ vyzkumu pouzila autorka v praktické casti bakalaiské prace.

» Kauzalni vyzkum

Marketingovy vyzkum, ktery testuje hypotézy o vztazich ptic¢ina / nasledek.

5.1.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Druhym krokem marketingového vyzkumu je urcit, jaké informace budeme potiebovat.

Obvykle pracujeme se dvéma zdroji dat (Pribova, 1996, s. 35):

» Sekundarni data
Data jiz n¢kde existuji, ale byla ziskana k jinému ucelu, nez je feSeny problém.
» Primarni data

Data jsou shromazd’ovana nové, na miru feSené¢ho projektu.

V pftipadé, ze volime data primarni, je tfeba podniknout dalsi rozhodnuti a definovat vy-
zkum do hloubky. Prvni otdzku, kterou si musime polozit, je zda pouzijeme kvalitativni
nebo kvantitativni vyzkum na zéklad€ charakteru problému, ktery chceme zkoumat.
» Kbvalitativni vyzkum
telné. Pouziva se pro zjiSténi motivaci, postojii a chovani zdkaznika (Bouckova,
2003, 5. 59). Jedna se o hlubsi poznani v mensim poctu respondentd. Bézné metody
kvalitativniho vyzkumu jsou sledované skupinové rozhovory (tzv. focus group), in-
dividualni hloubkové rozhovory, projektivni techniky a podobné.
» Kvantitativni vyzkum
vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné tidaje. NejCasteji se pouziva technika dotazo-
vani, pozorovani a experimentu. Kvantitativni vyzkum je pfedmétem praktické ¢as-

ti této préce.

Pti sbéru primarnich udaju je nezbytné vybrat techniku sbéru dat. Mezi zakladni techniky

sbéru dat patfi:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

» Pozorovani
Jedna se o shromazd’ovani primarnich udaji pozorovanim osob a jejich jednani
v ruznych situacich (Kotler, 2007, s. 410).

» Dotazovani
., Zakladem dotazovani je pokladani otazek dotazovanym (respondentiim). Z jejich
odpovedi ziskavame Zadouct primarni udaje “ (Pribova a kol., 1997, s. 47). Dotazo-
vat se mizeme hned nékolika zpisoby — osobné, telefonicky nebo pisemné. VSech-
ny zpusoby vsak probihaji na zéklad¢ dopfedu vytvofené¢ho dotazniku. Tato metoda
byla pouzita v praktické ¢asti bakalaiské prace. Pro tyto ucely byly také pouzity
otazky oteviené, polouzaviené a uzaviené.

» Experiment
Primarni data z experimentalniho vyzkumu se ziskavaji od vybranych skupin re-
spondentl, ktefi jsou zkoumani v riznych podminkéch a pod kontrolovatelnymi

faktory. Sleduji se rozdily v odpovédich skupin (Kotler, 2007, s. 411).

5.1.3 Implementace plianu, shér a analyza dat

Dalsi logickou navaznosti je uvést plan do pohybu a naplanovany vyzkum uskutecnit.
Piedposledni fdze marketingového vyzkumu se vénuje sbéru, analyze a zpracovani ziska-
nych dat. Jedna se o realiza¢ni krok uz piimo v terénu, ktery probiha dle pfedem stanove-

nych pravidel.

Tato faze je zpravidla nejndkladnéjsi a nejCastéji se zde objevuji chyby. Vysledky je tieba

zpracovat do tabulek a vypocitat statistické hodnoty (Kotler, 2007, s. 425).

5.1.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

Zpracovana data je tfeba na zavér spravné interpretovat a udélat z nich zavéry. Je duilezité
zavery spravné pochopit, vénovat jim dostatecné ¢asu, aby neunikly kliCcové vztahy a na-
vaznosti. ,, I nejlepsi vyzkum je zbytecny, pokud manazer jen slepé prijme Spatny vyklad od
vyzkumnika. Stejné tak mohou i manazeri dojit ke zkreslenému vykladu — mohou mit ten-
denci prijmout vysledky vyzkumu, které potvrzuji jejich ocekavani, a odmitaji ty, které neo-
cekavali nebo nechteli. “ (Kotler, 2007, s. 425). Zakladem spravné interpretace dat je spo-

luprace vedeni firmy nebo organizace s vyzkumniky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

6 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA PRACE

6.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je vytvoreni marketingové strategie pro novy hudebni portal. Mar-
ketingova strategie bude na miru tvofena pro stavajici trh. K vytvoreni strategie autorka
prace vyuzije primarni data z kvantitativniho vyzkumu a sekundarni data z komparativni

analyzy nejctenéjsich hudebnich portali.

6.2 Vyzkumné otazky

Pro ucely vytvotreni marketingové strategie nového hudebniho portalu a prizkumu vnimani
¢eské hudebni tvorby byly zvoleny nésledujici vyzkumné otdzky, na které je nutné v zave-

ru prace pro splnéni cile nalézt odpovédi:

VOI: Maji hudebni posluchaci zajem o ceskou hudebni tvorbu?
VO2: Prostrednictvim jakych médii hudebni posluchaci poslouchaji hudebni tvorbu?

VO3: Jsou hudebni magaziny v soucasnosti atraktivnim produktem?

6.3 Metodicky postup prace a timing

Autorka metodologicky postupuje od vymezeni teoretickych vychodisek prace potiebnych
k pochopeni problematiky internetové publicistiky a hudebniho primyslu, jejich specifika,

strategické jednani nové vzniklého produktu az po praktickou aplikaci.

V praktické ¢asti bude autorka vyhodnocovat kvantitativni Setfeni a analyzovat stavajici
konkurenci na trhu. Na zaklad¢ ziskanych dat by méla byt autorka schopna vytvotit marke-
tingovou strategii jako zaklad pro dalsi kroky potfebné k tspéSnému zavedeni produktu na

marketingovy trh.

Cinnosti souvisejici s bakalarskou praci se uskutecnili v nasledujicich terminech:

09.3.2017  Zpracovani dotaznikového online formulare

10.3.2017  Pretest dotaznikového online formulare

11.3.2017 Distribuce dotaznikového online formulate

10.4.2017  Ukonceni piijimani odpovédi dotaznikového formuléie

10.4.2017  Zpracovani vysledkl kvantitativniho vyzkumu

12.4.2017 Komparativni analyza konkurence

15.4.2017  Vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu a komparativni analyzy konkurence
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II. PRAKTICKA CAST
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7 NOVY HUDEBNI PORTAL

Autorka prace si klade za cil vytvoftit novy ¢esky hudebni portél, ktery nabidne jiné sluzby
V budoucnosti by autorka chtéla, aby se hudebni portal dostal i mezi nedostupné publikum

a svym obsahem ¢tenafe a zajemce o ¢esky hudebni priimysl vzdélaval.

K vytvoreni vlastniho projektu ji pomtize prakticka cast bakalaiské prace. Vysledkem by
m¢él byt navrh marketingové strategie pro hudebni portal. Proces vyvoje nového hudebniho
portalu se v této praci bude drzet strategie Kotlera (2007), ktera byla popséana vyse v teore-

tické casti (viz s. 24).

7.1 Predstaveni a strategie nového hudebniho portalu

Hudebni primysl je vice, nez kdy jindy na vzestupu. Uz ddvno se nejednd pouze o hudebni
dila, ale o cely fungujici business, ktery dokaze nenasilnou formou zprostfedkovat Siroké
vetejnosti umélecky zazitek, kulturné vzdélavat a predavat myslenky. Snad kazda zem¢ ma
své predstavitelé hudebni scény a Ceska republika neni vyjimkou. Povédomi o &eské hud-
bé prifezem vSech zanri je vSak nizké a lidé o to nejevi zdjem. Novy hudebni portal si
klade za cil tento fakt zménit a nabidnout i Siroké vetejnosti (nejen hudebnim nadsenctim)
piesné takovy obsah, ktery bude nenésilnou formou vzdélavat v oblasti ceské hudebni scé-

ny, kterd mezi Sirokou vefejnosti neni upln€¢ znama.

7.1.1 Strategie pro generovani a tiidéni napadi

Pro systematické generovani napadl autorka vytvoftila kritéria, kterd jsou pro tento proces
kli¢ova. VSechny napady pro realizaci projektu musi korespondovat s nasledujicimi pod-
minkami:

» Hudebni portadl bude fungovat pouze na online platforme.
Hudebni portadl se zaméruje na ceskou, pripadné slovenskou hudebni scénu.
Hudebni portal poskytuje své sluzby pro hudebniky a ctendre zdarma.
Hudebni portal bude vyuzivat interaktivni online ndstroje.
Hudebni portal nebude uzce zanrové vymezeny.

Hudebni portal chce vzdélavat.

vvyvyvyywyypy

Hudebni portal bude napomocny pri objevovani nové ceské hudebni tvorby.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM

Dalsi faze vyvoje nového hudebniho portalu se zabyva sbérem népadi a podnéth pro zlep-
Seni celého projektu a jeho zefektivnéni. Pro tyto ucely autorka prace vypracovala kvanti-
tativni vyzkum, diky kterému chce ziskat vétsi piehled o cilové skuping, jejich preferen-

cich a vztahu k hudebni publicistice i ¢eské hudebni scéné. ’

8.1 Prubéh kvantitativniho vyzkumu

Vyzkum probihal prostiednictvim online platformy Google formuléait. Dotaznik byl vetej-
n¢ dostupny, Sifeni probihalo za pomoci socialnich siti. V dotaznikii respondenti vypliova-
li rizny pocet otazek, dle toho, jaké moznosti volili. Maximalni pocet otazek byl 17. Ptes-

né znéni dotazniku se nachazi v priloze bakalarské prace (viz s. 85).

Prostfednictvim online dotazniku, ktery probihal od 11. bfezna do 14. dubna 2017, bylo
nasbirano celkem 230 dotaznikii. Vyzkumu se zacastnilo 32 respondentt ve véku 10 — 15
let, svou skupinu zastoupili v poc¢tu 13,9%. 44 respondentd bylo ve véku 16 — 19 let, tvorili
19,1% respondentli. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 20 — 25 let, ktefi
v celkovém poctu 111 tvofili 48,3% respondentd. Veékova skupina ve véku 26 — 30 let byla
zastoupena 12,2%, coz bylo 28 respondentti. Nejméné pocetna skupina byli respondenti ve

veku 30 a vice let, kteti tvotili v poctu 15 lidi 6,5% respondentt.

Kazda otazka byla vyhodnocena grafem a komentafem, kde autorka zdiraznuje klicova
zjisténi. SloZeni respondentil dle pohlavi, véku a mista bydlisté je pfilozeno v ptiloze baka-
latské prace (viz s 89).

Po vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu bubou zodpovézeny vyzkumné otazky, které

byly polozeny v teoretické Casti bakalaiské prace. Data dale pomohou k vytvofeni marke-

tingové strategie hudebniho portalu.
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8.2 Analyza zjiSténych dat kvantitativniho vyzkumu
8.2.1 Celkovy zajem o hudebni primysl

Otazka: Jak casto poslouchate hudbu?

Typ otazky: Uzaviena

3,5%

B Kazdy den
Témér kazdy den
W PrileZitostné

B Nikdy

Graf 1: Jak casto poslouchate hudbu?

Zdroj: Viastni

Na otdzku odpovédélo vSech 230 respondentii. VSech 74,3% respondentli posloucha hudbu
kazdy den. Témé&f kazdy den (parkrat do tydne) posloucha hudbu 22,2% respondentti. Pti-
lezitostni posluchaci jsou zastoupeni minimalné a to v poctu 3,5%. Polozku ,, nikdy “ ne-

zvolil zadny z respondentt.

Z vysledki mizeme vyvodit, Ze je hudba nezbytnou soucasti Zivota vétSiny respondentii a

o poslech hudby je velky zajem.

8.2.2 Zaijem o ¢eskou hudebni tvorbu

Otazka: Zajimate se o ¢eskou hudebni tvorbu?

Typ otazky: Uzaviena, filtra¢ni

Po zodpovézeni otazky byli respondenti dle zvolené moznosti pfesmérovani na dalsi otaz-
ky. Pokud respondent zvolil moznost ano nebo spise ano, v dotazniku zodpovidal dalsi
otazky tykajici se ¢eské hudebni tvorby, to znamend otazky 3, 4 a 5. Pfi zvoleni moznost
ne nebo spise ne respondent otazky tykajici se Ceské hudebni tvorby preskocil a zodpovidal

rovnou otazku 3.
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Graf 2:

Zdroj:

H ANO

Spise ANO
M Spise NE
HNE

Zajimate se o ceskou hudebni tvorbu? (obecny graf)
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Na otazku odpovédélo vSech 230 respondentii. Vysledky jsou dost rozpolcené, 28,7% re-

spondentt zvolilo odpovéd’ ano, 34,8% zvolilo spise ano. Moznost spise ne zvolila druha

vétSina a to celych 32,6%. O ¢eskou hudebni tvorbu se nezajima 3,9% respondentti. Nad-

polovi¢ni vétSina respondentll se zajima a spiSe zajima o ¢eskou hudebni tvorbu.

Autorka predpokladd, Ze zajem o Ceskou hudebni tvorbu se odviji od véku respondentd,

proto byl pro uptfesnéni vytvoien graf ¢. 2b, ktery rozdéluje respondenty do vékovych sku-

pin.
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Na grafu srovnavajicim odpovédi jednotlivych vékovych skupin mizeme vidéet, ze nejmen-
§i zajem o Ceskou hudebni tvorbu jevi vékové skupiny 10 — 15 let a 20 — 25 let. Naopak o

¢eskou hudebni scénu se nejvice zajimaji vékové skupiny 26 — 30 leta 16 — 19 let.

Autorka z tohoto faktu vyvodila zavér, ze cilovou skupinou pro hudebni portdl mohou byt
prave tyto dvé vékové skupiny s tim, Ze ke kazdé je tieba pristupovat jinym zptisobem. Dle
vekového rozdéleni se mizeme domnivat, ze vékova skupina 16 — 19 let se zajima spise o
soucCasnou ¢eskou hudebni tvorbu, naopak vékova skupina 26 — 30 let se mize zajimat

spiSe o star$i ¢eskou hudebni tvorbu. Tento fakt podpofila oteviena otazka ¢. 4 (viz s. 44).

8.2.3 Zanrové preference v ¢eské hudebni tvorbé

Otazka: O jaké Zanry se nejvice zajimate?

Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti

Na tuto otazku odpovidali respondenti, ktefi v otdzce €. 2 (viz s. 42) zvolili moznost ano

nebo spise ano. Celkovy pocet respondentt byl 146.
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Graf 4: O jaké Zanry se nejvice zajimate?

Zdroj: Viastni
Z celkového poétu respondenti 146 na otazku odpovédélo 142. Zanry jsou v grafu sefaze-
ny dle nejoblibené¢jsich. Mezi 3 nejoblibenéjsi Zzanry dle provedeného vyzkumu patii rock,
Hip Hop a Rap, a Punk. Pop byl piekvapivé u respondentii nejméné oblibenym Zanrem,

coz by bylo vhodné ptezkoumat, protoze vSeobecny zajem o pop je veliky.
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Respondenti méli moznost doplnit vlastni zanrové preference v policku ,,jiné*. Casto se
zde objevoval naptiklad zanr folk (pfesn€ 8 krat), alternativni sméry (piesné 6 krat), dale

funk, soul, swing, RnB, reggae, ska a dalsi.

8.2.4 Zajem o konkrétni ¢eské hudebniky

Otazka: Sledujete n&jaké konkrétni ceské kapely / DJs? Jaké?
Typ otazky: Oteviena

V oteviené otazce €. 4 respondenti dopisovali konkrétni jména Ceskych hudebniki, které

sleduji. Otazka poslouzi autorce jako inspirace pro zanrovy obsah hudebniho portalu.

Ndazev kapely ez . Nazev kapely R o
respondentu respondentu
Vypsand fiXa 17 Slza 4
Krystof 16 ubG 4
Kabat 14 Visaci Zdmek 4
Chinaski 12 Viadimir 518 4
Tata Bojs 10 Wohnout 4
Midi Lidi 8 WWW 4
Imi 7 Cechomor 3
DJ Witch 6 Jelen 3
Dan Bdrta 5 Lenny 3
Mandrage 5 Light & Love 3
Prago Union 5 Matamar 3
Tomas Klus 5 MRdaga a Zdorp 3
DVA 4 Mucha 3
Lucie 4 NobodyLlisten 3
Mig 21 4 Jaromir Nohavica 3
Nebe 4 Priessnitz 3
PSH 4 Rybicky 48 3
Tabulka 1: Sledujete néjaké konkrétni ceské kapely / DJs?

Zdroj: Viastni
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Na otdzku z celkovych 146 respondentii odpoveédélo 116 respondentti. Autorka prace data
shrnula do tabulky od nejcastéji zminovanych, kde kritériem vybéru byl pocet zminéni
respondenty, ktery musel Citat alesponl 3 zdznamy od rtiznych respondentt.

Odpovédi bylo mnohem vice, bylo zajimavé pozorovat, ze respondenti sleduji i vaznéjsi
hudbu jako ¢eskou filharmonii nebo Laca Dzeci. Objevovalo se i spoustu DJs, hardrocko-

vych a metalovych kapel, stejn¢ jako Hip Hopovych hudebnikli. Vycet konkrétnich jmen

odpovidal zdnrovym preferencim respondentd, které byly zkoumény v otézce €. 3.

8.2.5 Média vyuzivana pro poslech ¢eské hudebni tvorby

Otazka: Jaky prosttedek pouzivate pro poslech ¢eské hudebni tvorby?
Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti
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Graf' 5: Jaky prostiredek pouzivdte pro poslech ceské hudebni tvorby? (obecny graf)

Zdroj: Viastni

Na otazku odpovédélo vSech 146 respondentt, kteti zvolili v otdzce ¢. 2 (viz s. 42) odpo-
véd’ ano a spise ano. Nejvyuzivanéj$im nastrojem pro poslech ¢eské hudebni tvorby je
webova stranka YouTube. Mezi druhy nejvyuZzivanéjsi ndstroj patii hudebni aplikace urce-
né pro poslech hudby jako Spotify nebo iTunes. Stale aktudlni jsou i hudebni nosice (mp3,
CD prehravace apod.) Na ptfedposlednim misté skoncil hudebni portal Bandzone, o kterém
muZzeme fict, Ze jiz neni aktualnim a oblibenym nastrojem pro poslech ceské hudebni tvor-

by, i pies to, Ze se jedna o jednu z nejvétsich databazi ¢eskych a slovenskych kapel v CR.

V ostatnich odpovédich se objevila naptiklad stranka Soundcloud v kontextu s poslechem

elektronické tvorby a zdnru Hip Hopu a Rapu.
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Vzhledem k tomu, ze otazka nebyla spravné polozena, v ostatnich odpovédich se objevo-
valy mobilni telefony a notebooky. V téchto ptipadech neni jasné, zda si respondenti hud-
bu ,,stahuji* do svych elektronickych zatfizeni (v tomto pifipad¢ by se jednalo o hudebni

nosice) nebo vyuzivaji hudebnich aplikaci (Spotify, iTunes apod.)

Autorka prace predpoklada, ze se vyuzivani prostiedkii pro poslech ¢eské hudby lisi v za-
vislosti na vé€ku. Kdyz vezmeme v tivahu to, Ze hudebni aplikace jsou z vétSiny placené
sluzby, naopak YouTube, radia a TV ne, je tady predpoklad, ze si mladsi respondenti pla-
cené sluzby nemohou dovolit. Z druhého uhlu pohledu vnima autorka radio za zastaraly
nastroj poslechu hudby a pfedpokladd, Ze nizsi vékové kategorie tohoto prostiedku jiz ne-

vyuzivaji.
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Graf 6: Jaky prostiedek pouzivdte pro poslech ceské hudebni tvorby? (podrobny graf)

Zdroj: Viastni

Z podrobnéjsi analyzy vékovych skupin nejvice vyuzivaji YouTube jako prostiedek pro
poslech ¢eské hudby vékové skupiny od 10 az do 30 let. Spotify, iTunes a jiné hudebni
aplikace jsou nejvice oblibené u vékové skupiny 20 — 30 let tak, jak autorka predpokladala.
Neméné¢ uspesné jsou stale hudebni nosice. Ty jsou nejvice vyuzivané u vékové skupiny 30
a vice let, u této vékové skupiny je to také nejoblibenéjsi ndstroj. Neyjmladsi vékova skupi-
na 10 — 15 let nejvice vyuziva YouTube, ale také hudebni TV stanice jako jsou napiiklad
Ocko a MTV. Bandzone je stale nejméné vyuzivanym nastrojem u viech vékovych skupin,

nejmladsi respondenti ve véku 10 — 15 let tento ndstroj nevyuzivaji viibec.
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8.2.6 Atraktivita sou¢asnych hudebnich portalii a magazinu

Otazka: Ctete hudebni portaly nebo magaziny?

Typ otazky: Uzavtena, filtrani

Po zodpovézeni otazky byl respondent dle zvolené moznosti piesmérovan na dal$i otazky.
Pokud respondent zvolil moznost ano nebo spise ano, v dotazniku zodpovidal dalsi otazky
tykajici se ¢eskych hudebnich portdlu a magazinti, to znamena otazky €. 7 a 8. Pti zvoleni

moznost ne nebo spise ne respondenti odpovidali na otazky ¢. 9, 10 a 11.
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Graf 7: Ctete hudebni portaly nebo magaziny?

Zdroj: Viastni

Na otazku odpovédélo vSech 230 respondenti. VétSina dotazujicich uvedla, ze hudebni
portaly nebo magaziny nectou nebo spiSe nectou (odpoveédi ne a spise ne). Dohromady
¢itaji 91,3% a muzeme je zatadit mezi nedostupné publikum. Pouhych 8,7% respondentii

odpovédé€lo na otdzku ano nebo spise ano.

Z odpovédi mizeme vyvodit, Ze v souCasnosti spiSe lidé hudebni portaly a magaziny

nectou.
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8.2.7 Stavajici konkurence na trhu

Otazka: Jaké hudebni magaziny Ctete?
Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti
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Graf 8: Jakeé hudebni magaziny ctete?
Zdroj: Viastni

Otéazku €. 7 zodpovidali respondenti, ktefi ve filtracni otdzce €. 6 (viz s. 47) zvolili odpo-

véd’ ano nebo spise ano. Na tuto otdzku odpovidalo 20 respondentt.

Informace ziskané vyzkumem u této otazky jsou zkreslené, autorka se k této otdzce posta-
vila zaujaté a nenabidla respondentim relevantni moznosti odpovédi, proto se objevilo

spoustu doplitujicich hudebnich portalti a magazini v policku ,,jiné “.

Dle ziskanych informaci jsou nejoblibenéjsi hudebni blogy, nasledné magazin Rock and
Pop. Mezi dal§imi magaziny, které dopisovali respondenti, se ¢asto objevil magazin Full
Moon Zine, Headliner a dal$i. Data z otazky ¢. 7 poslouzi autorce k vybéru konkuren¢nich

hudebnich portal, které bude v praktické Casti dale analyzovat.
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8.2.8 Tematické zaméreni ¢lanki u ¢tenari portali a magazint

Otazka: Jaké ¢lanky vas nejvice zajimaji?

Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti
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Graf 9: Jaké clanky vas nejvice zajimaji?

Zdroj: Viastni

Na otazku ¢. 8 odpovidalo vSech 20 respondentt, kteti u otazky €. 6 (viz s. 47) zvolili od-
poveéd ano a spise ano. Nejzadangjsi téma ¢lankd od respondentd, ktefi se zajimaji o hu-
debni publicistiku, jsou rozhovory, které zvolilo 19 z 20 respondent. Recenze jsou také
zadané, sviyj hlas za n¢€ dalo 15 respondenttli. Blogové ¢lanky s poc¢tem 8§ hlast jsou na tom
nejhlfe. Vzhledem k vysledkiim z otdzky 3.1, kde jsou hudebni blogy nejoblibengjsim

médiem je tento fakt ptekvapujici. Policko ,,jiné “ nikdo nevyuzil.

Otéazky €. 7 a 8 vyhodnotila autorka jako nerelevantni vzhledem k chybé&, kterou uptesnila

vySe u otazky €. 7 a také kvili malému vzorku respondentd.
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8.2.9 Priizkum nezajmu o ¢eské hudebni magaziny a portaly

Otazka: Proc¢ vés hudebni magaziny nezajimaji?

Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti

Na otdzku €. 9 z 210 respondentti, ktetfi zvolili u otazky €. 6 (viz s. 47) odpovéd’ ne a spise

ne, odpovidalo 203.
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Graf 10: Proc¢ vas hudebni magaziny nezajimaji?

Zdroj: Viastni

Témét polovina respondenti uvedla, Ze nectou hudebni magaziny z diivodu nezijmu o
hudebni priimysl do hloubky. 55 respondentli nenaslo zajimava témata ve stavajici nabidce
jiz fungujicich hudebnich magazint a portali. Pomérné velka ¢ast respondentii (piesné 49)

obecné nectou ¢lanky.

Casto se mezi respondenty objevoval i ten problém, Ze na ¢teni nemaji Cas (ptesné 7 krat).
4 respondenti uvedli, Ze si radsi prectou zahrani¢ni magaziny, protoze ceské magaziny dle
jejich nazoru zahrani¢ni obsah kopiruji, nebo je pro né nezajimavy. DalSim divodem byl i

celkovy nezajem o ¢eskou hudebni tvorbu.
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8.2.10 Prilezitost na trhu

Otazka: Kdyby hudebni magazin nabizel atraktivni témata, dal/a bys tomu Sanci?

Typ otazky: Uzaviena

3,4%

H ANO

Spise ANO
B Spise NE
mNE

Graf'11: Kdyby hudebni magazin nabizel atraktivni témata, dal/a byste tomu Sanci? (obecny graf)

Zdroj: Viastni

Na otazku ¢. 10 z 210 respondentq, kteti zvolili u otazky ¢. 6 odpoveéd’ ne a spise ne, odpo-
vidalo 207. Nadpolovi¢ni vétSina respondentil (piesné 60,4%) by magazinu se zajimavymi
tématy dalo Sanci. Velké mnozstvi respondentii zaujima spiSe negativni postoj, 36,2% re-

spondentli by magaziniim spiSe nedalo Sanci, 3,4% respondentt by urcit¢ nedalo Sanci.

Pro konkrétnéjsi specifikaci zdjmové skupiny byl vytvoten graf 9b, ktery konkretizuje vé-

kové rozdéleni respondenttl.
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Graf 12: Kdyby hudebni magazin nabizel atraktivni témata, dal/a byste tomu Sanci? (podrobny graf)

Zdroj: Viastni
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Nejpocetnéjsi zdjmovou skupinou dle dat z kvantitativniho Setfeni je v€kova skupina 26 —
30 let, kde celych 72 % respondentl zvolilo odpovéd’ ano nebo spise ano. Druhou perspek-
tivni zdjmovou skupinou jsou respondenti ve v€ku 16 — 19 let. Ti zvolili kladné odpovédi
v poctu 66,7%, coz je stale nadpolovicni vétSina. Nejméné atraktivni potencidlni magazin
je pro vékovou skupinu 20 — 25 let, kde témét 50% respondentti zvolilo odpovéd’ ne a spise

ne.

8.2.11 Priizkum atraktivnich témat pro lidi, ktefi hudebni portialy a magaziny nectou

Otazka: Jaka témata by vés nejvice zajimala?

Typ otazky: Oteviena

V oteviené otazce €. 11 respondenti psali ndvrhy na témata ¢lank, které by je zajimali.

Navrhovand témata Focet

respondentu
Zd&kulisi kapel (historie, vznik, skladeb, osobni Zivot) 23
Novinky v ¢eské hudbé 18
Lanrové zaméfené &lanky 16
Informace o festivalech, koncertech 12
Hudebni historie, retrospektiva 10
Objevy Ceské nemainstreamové scény 8
Hudba propojend s lifestylem 7
Experimenty v Z&nrech 6
Rozhovory S
Recenze koncerty, desek apod. 4
Hudba a méda 3
Naucné clanky 2
Sound Design 2

Tabulka 2: Jaka témata by vdas nejvice zajimala?

Zdroj: Viastni
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Z 210 respondentti odpovédélo 93. Do tabulky byly vybrany relevantni navrhy, které byly
zminény vice nez jednou. Na vysledky je tfeba pohlizet s védomim, ze se nejedna o pravi-
delné ctenaie hudebnich magazinu, proto nemusi mit piehled o tom, co souc¢asné hudebni
portaly a magaziny nabizeji za sluzby.

NejzajimavéjSim tématem pro velky pocet respondenti je zdkulisni zivot kapel a hudebni-
kt. Zajimavym podnétem jsou vicekrat zminéné zdnroveé zaméiené clanky, stejné tak 1 hu-

debni retrospektiva a historie.

8.2.12 Zajem o zivou hudbu

Otazka: Jak Casto navstévujete Zivé koncerty?

Typ otazky: Uzaviena

H Vyjimecné (méné nez 1 za
rok)
Obcas (1 - 2 krat za rok)

m Castéji (3 - 5 krat za rok)

B Pravidelné (1 a vicekrat za
mésic)

Graf'13: Jak casto navstévujete zivé koncerty?

Zdroj: Viastni

Na otazku €. 4 odpovédelo 228 respondenttli z celkového poctu 230. Témet tietina respon-
dentd, 25,9%, chodi na koncerty vyjimecné. Obc¢asni navstévnici koncertl jsou zastoupeni
28,9%. Nejpocetnéjsi skupina respondentii v poctu 31,1% navstévuje koncerty cCastéji, 3 —
5 krat za rok. Pravideln€ na koncerty chodi 14% respondent.

Autorka si je védoma toho, Ze navstéva zivych koncertl Gzce souvisi s vékem respondenti,
navstévnost zivych koncertll vSak neni pfedmétem zkoumani. Z otazky vyplyva, ze zajem

o zivé koncerty je vysoky a pravé ,,Zivaky “ by se mohly stat soucasti hudebniho portalu.
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8.2.13 Zijem o jednotlivé typy Zivych koncertii

Otazka: Kam chodite za zivou hudbou?

Typ otazky: Polouzaviena, mozné vybrat vice moznosti
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Graf 14: Kam chodite za zivou hudbou?

Zdroj: Viastni

Na otazku ¢. 13 odpovédélo 220 respondenti z celkového poctu 230. Nejoblibenéjsim mis-
tem k poslechu zivé hudby jsou u vétSiny respondentt festivaly, které zvolilo 161 respon-
dentli. Nemén¢ dulezitym mistem jsou kluby, které¢ vybralo 146 respondentii. Koncertni

haly navstévuje 102 respondentt.

Respondenti dale uvadéli, ze zivou hudbu navstévuji u prilezitosti riznych akci, jako jsou
plesy, méstské slavnosti, majalesy a podobné. Zajem projevili i o Zivou hudbu, ktera hraje
na diskotékach nebo na ulicich v podéani buskerti. Pro nékteré respondenty misto kondni

akce nemé vyznam, chodi tam, kde hraje dobra kapela.
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8.2.14 Efektivita propagacnich médii

Otazka: Jak se o koncertech dozvidate?
Typ otazky: Polouzaviena, mozné zvolit vice moznosti
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Graf'15: Jak se o koncertech dozvidate?
Zdroj: Viastni

Na otdzku €. 14 odpovédélo 228 respondentl z celkového poctu 230. Nejcastéji se respon-
denti dozvidaji o koncertech prostfednictvim udélosti na Facebooku, tuto polozku vybralo
194 respondentti. 169 respondentti pofad daji na osobni pozvani od svych ptatel. Pro 122
respondentll je efektivnim nastrojem i tisténé plakaty a letacky. 65 respondentd se dozvida
o koncertech prostfednictvim internetovych prodejnich portald jako napiiklad GoOut, Tic-

ket stream a podobné. Nejméné efektivnim ndstrojem je v soucasnosti radio a televize.

Respondenti se dale o koncertech dozvidaji skrze tiSténd média, webové stranky a tiskové

konference kapel nebo i prostfednictvim vyhledavani na internetu.

Data budou dale vyuzity pro vytvoteni komunika¢niho mixu v marketingové strategii hu-

debniho portalu.
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8.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Pred samotnou realizaci kvantitativniho Setfeni byly polozeny 3 vyzkumné otazky, na které

byly nalezeny odpovédi:

8.3.1 VOI1: Maji hudebni posluchacdi zdjem o ¢eskou hudebni tvorbu?

O ceskou hudebni tvorbu je zajem. Vyhodnoceni odpovédi na otazku ¢. 2 ukazalo, ze nad-
poloviéni vétSina respondentt (63,5%) se zajima nebo spiSe zajimé o C¢eskou hudbu. Na
druhou stranu se objevilo spoustu respondenti, které ceské tvorba spiSe nezajima. Odpo-
veédi se lisily dle véku respondenttl, nejvétsi podil posluchaci ¢eské hudby bylo ve vé€kové

skuping€ 26 —30 leta 16 — 19 let.

8.3.2 VO2: Prostiednictvim jakych médii posluchaci poslouchaji hudebni tvorbu?

Bezkonkurenéné nejoblibenéjsi nastrojem pro poslech ¢eské hudby (dle vyhodnoceni otaz-
ky €. 5) se stala webova stranka YouTube. Druhym nejoblibenéjSim prostfedkem jsou hu-
debni aplikace jako Spotify a iTunes. Popularitou se mohou stdle pySnit hudebni nosice.

Vyuziti nastrojii pro poslech ¢eské hudby se liSilo v zavislosti na véku respondentt.

8.3.3 VO3: Jsou hudebni magaziny v soucasnosti atraktivnim produktem?

Vyhodnoceni otazky ¢. 3 ukazuje, Ze v soucasné dobé respondenti nectou nebo spise
neétou hudebni magaziny. Cislo 91,3% je $okujici. Vétsina respondentii uvedla jako diivod
to, Ze se zkratka nezajimaji o hudbu tak do hloubky, déle také to, Ze soucasné¢ magaziny a
portaly neposkytuji zajimava témata. U otazky ¢. 10, kde se autorka ptala, zda by respon-
dent dal Sanci magazinu se zajimavym tématem, se respondenti rozdélili na dva tabory.
40% respondentli odpovédelo, ze spise ano, z 38% ze spise ne. Vysledky ukazuji rizikovou

oblast plisobeni kviili nezdjmu o hudebni primysl.
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8.4 Zavérec¢né shrnuti

Pro autorku prace byl vyzkum velmi pfinosny a zajimavy, dal dost podnétii k ptemysleni a
spoustu dalSich otdzek k zodpovézeni. Ve vyzkumu autorka v pritbéhu vyhodnocovani
nalezla hned né¢kolik chyb, které byly u jednotlivych otazek pfiznany. Pfedméty zkoumani

v chybné polozenych otazkach by se mély pro piesnost dat piezkoumat.

Autorka prace si také uvédomuje, ze vyzkum nebyl vyvazen, a to ani vékem, ani mistem
bydlisté. Pro presnéjsi data by mél vyzkum probihat mnohem déle ve vétsSim poctu respon-

dentl a vyvazenéjSim slozeni respondenti.

Z druhého uhlu pohledu autorka nechtéla nasilné ,, cpdt“ dotazniky mezi respondenty, dala
vyzkumu volny prabéh a nechala rozhodnuti na samotnych respondentech, zda je zkouma-
né téma zajima, nebo ne. To také ukazuji vysledky z otazky €. 1, kde opravdu velky vzorek
respondentli uvedlo, Ze poslouchaji hudbu kazdy den, to znamena, Ze se jedna o zajemce o

hudebni primysl.
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9 ANALYZA VYBRANYCH HUDEBNICH PORTALU A MAGAZINU

Pro konkrétni poznani konkuren¢niho prostiedi vybrala autorka, na zaklad€ primarnich dat
z dotaznikového Setfeni a sekundarnich dat o navstévnosti za obdobi biezen 2017, 9 hu-
debnich portalti a magazinti. Ty budou analyzovany ze dvou hledisek. Ze zacatku autorka
strucn¢ predstavi jednotlivé vybrané subjekty. Nasledné poskytne tabulku srovnani na-
vs§tévnosti jednotlivych stranek a jejich postaveni a vahu. V druhé ¢asti autorka bude ana-
lyzovat sluzby, které jednotlivé internetové stranky v dobé zkoumdni (tzn. bfezen 2017)

nabizi.

Analyza vybranych hudebnich portala poslouzi autorce jako inspirace pro vytvofeni mar-
ketingové strategie vlastniho projektu hudebniho portalu. Zaroven si autorka klade za cil
zmapovat konkurenéni prostfedi, zjistit, co stavajici hudebni portaly nabizi a za pomoci
primarnich dat z dotaznikového Setfeni najit potieby, jez konkurence neuspokojuje, coz by

se mohlo jevit jako pfilezitost / dira na trhu.

9.1 Definovani pravidel pro vybér hudebnich portali a magazini

Na internetu Ize najit stovky stranek, které se zabyvaji hudebnim primyslem, ale spousta
z nich jsou zastaralé a mnohdy nelze poznat, zda je stranka stale aktivni a atraktivni pro
¢tenare. Nalézt na téchto strankach priimérnou navstévnost bylo nemozné, v ¢eskych srov-
navacich navstévnosti webil se stranky s hudebnim zamétenim témet nevyskytovaly, proto

musela autorka zvolit jiny postup.

Aby analyza byla relevantni, bylo vyuZito nastroje SimilarWeb, ktery sbira data z digital-
niho svéta a ty dale zpfistupiiuje na webovych strankach. SimilarWeb sbird data z vlastnich
monitorovacich zafizeni, lokélnich internetovych monitorovacich zatizeni, prostfednictvim
robotl, ktefi analyzuji vSechen vetfejny obsah a pomoci dalsi stovky méficich faktora (Si-
milarWeb, ©2017). SimilarWeb je tak skvélym nastrojem pro alesponi obrazné porovnani

konkurence.

Autorka prace se snazila vyhledat co nejvice hudebnich portalti a magazinii. Jako inspirace
ji poslouzily data z dotaznikového Setteni, polouzaviend otazka €. 7 (viz s. 48), kde re-
spondenti dopliiovali dal$i magaziny a portaly, které sleduji. Dal§imi ,, naseptavaci‘ byly
vyhleddvace seznam.cz a google.com. Nasledn¢ byly vSechny internetové stranky analyzo-

vany prostfednictvim néstroje SimilarWeb.


https://www.similarweb.com/
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Z cca 30 internetovych stranek bylo vybrano 9 subjektu, které spliiuji nasledujici kritéria:

P jedna se o Ceské stranky se zaméfenim na hudebni primysl,
» minimalni ndvstévnost za mésic biezen 2017 byla alespoii 10 000 lidi,

P internetové stranky nabizi textové ¢lanky tykajici se hudby.

9.2 Popis vybranych hudebnich portali a magazini

Dle vyse zminénych kritérii byly vybrany nasledujici internetové stranky (fazeno abeced-

né):

9.2.1 Frontman.cz

Frontman je online hudebni magazin primarn€ urcen pro aktivni muzikanty. V provozu je
od roku 2013. Na svém Facebookovém profilu pisi, Ze jejich zdmérem je podpofit ceskou
hudebni scénu, byt inspiraci pro zacinajici 1 pokroc¢ilé hudebniky a podilet se na zkvalitnéni

¢eského hudebniho prostiedi.

Na svych internetovych strankdch www.frontman.cz nabizi pravidelné recenze, ¢lanky,
videa a sdruzuje komunitu muzikant. Déle ¢tendiim nabizi sekci ,,junior“, kde predavaji
tipy za¢inajicim muzikantim. Online magazin je propojen i s e-shopem, ktery funguje spi-
Se jako rozcestnik na dal$i stranky zabyvajici se prodejem novych hudebnich nastrojl 1

bazarového zbozi.

9.2.2 Full Moon Zine

Full Moon Zine je ¢esky multizanrovy hudebni magazin, ktery vychdzi pravidelné od roku
2010. Reflektuje ceskou i zahrani¢ni scénu, s piesahy do filmu, komiksu a designu. Nejed-
na se o ryze online magazin, vydava v mésicnich intervalech ti§t€na vydani. Na online plat-

formé& vSak funguje neméné aktivné.

Svym ¢tenafim na internetovych strankdch www.fullmoonzine.cz poskytuji aktualni in-
formace z tuzemské 1 zahrani¢ni hudebni tvorby, pozvanky na koncerty a festivaly, recen-

ze, blogové sloupky, rozhovory a podobné.


http://www.frontman.cz/
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9.2.3 iReport.cz

iReport je internetovy hudebné lifestylovy magazin, ktery je na trhu jiz 25 let. Magazin
nabizi hudebni zpravodajstvi spise z Ceské scény, ale objevuji se ¢lanky tykajici se zahra-

ni¢nich interpretd.

Internetové stranky www.ireport.cz poskytuji aktudlni zpravodajstvi, recenze, rozhovory,
audiovizualni materialy, blogové prispévky i1 pravidelné soutéze. Spolecné s Ctenaii iRe-

port tvoii jiz 26 let ¢eskou hudebni hitparadu Zebiik.

9.2.4 Musicserver.cz

,»Musicserver.cz prindsi informace o novinkdach na poli hudby, obsahuje recenze CD,
DVD, koncertii, rozhovory, rubriku audio/video s mp3 a mnoho jinych zajimavosti. Neni

3

zameéren na specifickou oblast hudby, a proto si na ném najde kazdy néco zajimavého.’

(musicserver.cz, ©2010-2017).

Na svych webovych strankach www.musicserver.cz nabizi ¢tenafim hudebni ¢lanky pie-

vazné ze zahrani¢ni scény.

9.2.5 Muzikus.cz

Muzikus je Casopis urceny pro aktivni hudebniky i fanousky. ,, PFinasi komplexni a ovére-
né informace z hudebniho svéta vietné informaci o pripravovanych albovych titulech a
koncertnich vystoupenich, reportaze a fotogalerie z akci, profily hudebnich objevii i popu-
larnich interpretu, rozsirené festivalové zpravodajstvi v pritbéhu celého roku, ale i sekce
orientované na aktivni muzikanty a priznivce klasické hudby. *“ (Muzikus.cz, ©2013). Vznik
magazinu se datuje do roku 1996 a fadi se mezi predni hudebni portaly. Kromé online no-
sie vyuziva i tisténé verze.

Stejn¢ jako online magazin Frontman jasné rozdéluje informace pro aktivni hudebniky
v sekci ,, pro muzikanty *“. Zajimavou sekci je 1 ,, hudebni adresar*, ktery funguje jako da-
tabaze kapel a dalSich hudebnich subjektt (naptiklad nahrévaci studia, hudebni kluby, bo-
oking agentury apod.). Na svych internetovych strankdch www.muzikus.cz nabizi kom-
pletni zdzemi pro kapely, jejich databazi i e-shop s celymi alby, hudebni literaturu i tisté-

nou verzi ¢asopisu.


http://www.ireport.cz/
http://www.musicserver.cz/
http://www.muzikus.cz/
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9.2.6 Rock&All

O magazinu Rock&All téméf nelze nalézt informace. Dle webovych stranek
www.rockandall.cz to vypadd, Ze se magazin spiSe zaméfuje na tisténé vydani Casopisu.
Vznik se datuje rokem 2015. Spolecné s prvnim $éfredaktorem ¢asopisu Rock&Pop skupi-

na dal$ich redaktort vytvofili tento ¢asopis kvili sportim v redakci Rock&Pop.

Na webovych strankach ¢tenat najde novinky ze svéta hudby, recenze CD, recenze a roz-

hovory z zivych koncertl, soutéze a podobn¢.

9.2.7 Rock&Pop

Rock&Pop je Cesky Casopis vydavany v tisténé i online podobé, ktery se pievazné vénuje

rockové a popové hudbé v €esku i zahrani¢i. Prvni ¢islo vyslo v roce 1990.

Na navstévnika strdnek www.rockandpop.cz ¢ekaji clanky novinky z celosvétového hu-
debniho primyslu, fotoreportaze a recenze. Plny textovy obsah magazinu vSak ¢tenaf najde

v tisténé verzi, kterd vychazi v mésic¢nich intervalech.

9.2.8 Rockmag.cz

Rockmag.cz je hudebni portal, ktery kromé pravidelnych €lankl ze svéta rockové muziky
nabizi 1 databaze kapel, inzerci, databazi akci a podobné. Bohuzel autorka nebyla schopna

dohledat rok vzniku magazinu.

Na strankdch www.rockmag.cz provozovatelé poskytuji obsah pfevazné sloZzeny z rozho-

vord, recenzi, reportaZi, databazi firem a kapel, pozvanek na akce, soutéZe a podobné.

9.2.9 Spark

Spark je ¢esky hudebni magazin se zaméfenim na metal, rock a punk. Aktivné funguje od
roku 1992. Zamétuje se na domadci i zahrani¢ni scénu. Kazdy mésic se vydava v tisténé

podobg.

Webové stranky www.spark-rockmagazine.cz obsahuji novinky ze svéta hudby, audiovi-
zualni materidly, rozhovory, recenze a podobné. Prostfednictvim YouTube profilu na

stranky umist’uji vlastni videoreportaze pod sekci ,,Spark TV*.


http://www.rockandall.cz/
http://www.rockandpop.cz/
http://www.rockmag.cz/
http://www.spark-rockmagazine.cz/
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9.3 Navstévnost webovych stranek vybranych subjekti

Prvni ¢ast analyzy vybranych hudebnich portalti a magazinti se zabyva navstévnosti stra-
nek a jejich postaveni v ramci celorepublikového hodnoceni internetovych stranek. Data
autorka Cerpala ze stranek SimilarWeb, které celosvétové poskytuji zakladni tdaje o na-
vstévnosti webil. U vybranych hudebnich portalti a magazini autorka zjiStovala navstév-
nost webovych stranek za mésic brezen 2017 a celkové potadi v zebfiCku nejnavstévova-

néjsich webli v Ceské republice.

Cilem srovnani navstévnosti je konkrétni zdiivodnéni vybéru hudebnich portald a zmapo-

vani nejvétsi konkurence na tomto poli podnikéni.

Vysledkem analyzy navstévnosti vybranych hudebnich portalti a magazint je tabulka, kte-

rd je sefazena podle navstévnosti stranek za mésic biezen 2017 od nejvyssi po nejnizsi.

Navstévnost Pofadi v celkovém
za brezen 2017 hodnoceni webu v CR

Hudebni portal

Musicserver.cz 304 200 1 339

182 700 3102
Frontman.cz 146 300 3383
iReport.cz 124 800 2 348
Muzikus.cz 111100 4294
Full Moon Zine 37 900 14 092
Rockmag.cz 32 600 9 356
Rock&Pop 10 600 41 420

Tabulka 3: Navstévnost vybranych hudebnich portalii a magazinii za mésic brezen 2017

Zdroj: Viastni
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9.4 Komparativni analyza sluZeb vybranych subjekti

Otazku, kterou si autorka prace klade, je jak tedy vytvorit hudebni portal tak, aby byl
uspésny a cilovou skupinu efektivné zasahl? Zaroven vsak nabidl néco navic oproti konku-
renci? Cilem této analyzy je podivat se na konkurenci a jeji obsah, inspirovat se u uspés-
nych subjektl a nové poznatky aplikovat na konecnou marketingovou strategii nového
hudebniho portalu. Autorka prace ocekava, ze prostrednictvim analyzy obsahu konkurence

najde skulinu na trhu, kterou mtize dale zaplnit novym produktem.

Kazdy z vybranych portalit mé sviyj vlastni obsah, ktery na internetovych strankach publi-
kuje. V mnoha se obsah webll shoduje, ale také lisi a tato odliSnost hraje dilezitou roli, at’
uz v bounce ratingu nebo celkové navstévnosti webu. K analyze obsahu bude pouzito

komparativni (srovnavaci) analyzy.

9.4.1 Vybér sluzeb a jejich analyza

Prvnim krokem je identifikace sluzeb, jez se budou analyzovat u vybranych subjektii pro-
sttednictvim komparativni analyzy. Pro analyzu vytvofila autorka prace tabulku ¢. 4, ve

které srovnava nabidku sluzeb u vybranych hudebnich portali a magazini.

verejnost
Soutéze
Hudebni
hitparady
Databdze
= gle]o)
Moznost
registrace
aplikace

b

>
&
C
(e}
o3
<5
cC C
0 =
O >

=
V4
o}

Clanky pro
Blogové clanky
Fotoreportaze
Kalenddr akci
Tisténd verze

Frontman
Full Moon Zine
iReport
Musicserver.cz
Muzikus.cz
Rock&All
Rock&Pop

Rockmag.cz

AXXXAXX XN
XAXXXXAXSCSNASN
NANNNANANANXX
NAXXAIXSNASX
XIXSNAXAXX
AXXXXICANAXX
XIXXAIX XXX
XIXXAX XSS
XXXXAIX XXX
X AN XXAX
SIX X X X X X X XX

Spark
CELKEM 2 4 7 5 4 3 2 4 1 5

Tabulka 4: Srovnani poskytovanych sluzeb vybranych hudebnich portilii a magazinii

ol B NN NA N N NN NN

Zdroj: Viastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

9.4.1.1 Cldnky pro vefejnost

Clanky pro vefejnost tvoii veskeré aktuality, hudebni zpravodajstvi, recenze, reporty, roz-
hovory, pozvanky a podobné. Tento obsah poskytuji vSechny analyzované webové stranky,
kazda samoziejme v jiné kvalité a slozeni. VSechny analyzované subjekty publikuji dlouhé

textové ¢lanky, které Casto nemaji ani zajimavy obsah.

Dle nazoru autorky ma nejlépe zpracované informace a nejzajimavéji napsané ¢lanky pro
vetejnost magazin Muzikus.cz, Frontman a Full Moon Zine. V ¢lancich pouzivaji info-

grafiku, fotografie i audio materidly doplnéné o zajimava témata.

9.4.1.2 Cldnky pro aktivni hudebniky

V této polozce autorka zkoumala, zda magaziny poskytuji 1 Gizce zaméfené informace pro
aktivni hudebniky. Tento obsah muze byt tvofen naptiklad navody, recenzemi na hudebni
nastroje, tipy pro hudebni primysl a podobné. Tuto sluzbu poskytuji pouze dva subjekty —

magaziny Frontman a Muzikus.cz.

Magazin Frontman se prezentuje tim, Ze je magazinem pro aktivni muzikanty. Popularné
nau¢né ¢lanky z oblasti hudebniho primyslu studuji danou problematiku dostate¢né do
hloubky. V sekci junior poskytuji svym ¢tenaitim tipy a rady, jak se naptiklad stat promo-
térem, jak vybrat spravna trsatka, tipy jak zajimaveé improvizovat a mnoho dalSich. Mimo

jiné se Frontman snazi davat dohromady celou komunitu muzikanti.

Muzikus.cz nabizi obsah pro aktivni hudebniky v sekci pro muzikanty. V této €asti webu
najdou navstévnici ¢lanky délané na miru muzikantiim, nabidky workshopt, testy nastroju,

soutéze pro hudebniky a podobné¢.

Muzikus je velmi rozSifend webova stranka se spoustou podstranek, které jsou tvoreny
velkym mnoZstvim obsahu. Proto neni divu, Ze Frontman, ktery je Gizce zaméteny na ak-
tivni muzikanty, poskytuje obsah pro aktivni hudebniky o néco kvalitnéji nez magazin

Muzikus.cz.

9.4.1.3 Blogové c¢lanky

Blogové ¢lanky poskytuji ¢tendiim 4 z 9 hudebnich portald a magazint. Jedna se o odleh-
¢ené Clanky, které si kladou za cil ¢tenafe obohatit, pfedat nazor nebo pohled na véc, zauj-

mout. Blogové ¢lanky vétSinou vychazi v pravidelnych intervalech.
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Frontman pojal blogové ¢lanky smérem k ¢tenartim, kteii se o hudebni odvétvi zajimaji.
Najdou se tady clanky jako ,, 8 klasickych kytaristek aneb damy s nylonkami®, ,, 5 preceno-
vanych bubenikii* a podobné. Blogové ¢lanky nejsou specificky oddélené od ostatnich
ptispevkd.

Na strance magazinu Full Moon Zine najdou navstévnici piimo kategorii sloupky — blogy,
kde nékolikrat do tydne piibyvaji clanky. Nékteré blogové ¢lanky jsou publikovany jedno-
razové, vét§ina je viak vydavana v serialech, které vedou jednotlivi redaktofi. Ctenaf se tak
muze dostat k hudebnim tipiim v seridlu Pisné/z/mésice nebo Metla. Déle blogovym stylem

autofi pozivaji na koncerty a festivaly, nebo ptimo popisuji atmosféru z mista déni.

I na webovych strankach iReport maji blogové ¢lanky jasné oddélené od ostatniho obsahu
kategorii blog. Vétsinu prispévkl skatulkuji do blogovych seridlt jako post scriptum, hit-
parady, rockblog a podobné. Piispévky se pfevazné se tykaji zahrani¢ni hudebni scény a

spiSe nez o blogové ¢lanky se misty jedna o bulvarni publicistiku.

V neposledni fad¢ blogové €lanky poskytuje magazin Muzikus.cz. Ten pojal blogové pfi-
spévky zcela jinym zptisobem nez konkurenti. Muzikus.cz poskytuje platformu pro ¢tena-
fe, kteti chtéji psat. Je zde moznost se zaregistrovat a publikovat vlastni postiehy, zajima-
vosti, zazitky a podobné. Systém vSak ocividn€ nema kontrolu. Hned v prvnich pfispévcich
se neobjevi nic jiného, neZ piebal aktualniho ¢isla tiSt€éného asopisu, coZ je urcité podnét
k zdokonaleni. Kviili tomu, Ze ¢lanky ptidavaji amatérsti ,, pisdlci“ obsah nema hlavu ani

patu, jsou stylisticky 1 gramaticky $patn€ napsané a ¢asto nezajimavé.

9.4.1.4 FotoreportiZe

Castym tématem, které se objevuje u 7 z 9 analyzovanych hudebnich portalii a magazin,
jsou fotoreportaze. VétSina reportazi se skldda z kratkého tivodniho textu a fotografii z

koncertq, festivalil a akci, ob¢as doplnéné i o videa.

Lakavé fotoreportaze poskytuje Rock and Pop, jehoz webové stranky se celkové vyznacu-
ji peknym grafickym zpracovanim. U kazdé akce je textove feCeno vSe dulezité a doplnéné
o kvalitni autorské fotografie. Kvalitni fotoreportaze poskytuje i Musicserver.cz.

Rockovy magazin Spark publikuje fotoreportdze prevazné z akci pofddanych casopisem.
Fotoreportaze zde slouzi spise jako propagacni prostiedek magazinu, aby ukazali akce, na

kterych se Spark podili i pofadatelsky.
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9.4.1.5 Kalendadi akci

Kazdy analyzovany hudebni portal a magazin publikuje pozvanky na koncerty, akce a fes-
tivaly. 5 z 9 zkoumanych subjektli zatazuje tyto informace do piehledného kalendére, kde

podle data mize navstévnik vyhledat koncerty, akce a festivaly.
Magazin Full Moon Zine poskytuje zakladni kalendai akci fazeny dle data konani akce.

Stranka iReport nabizi pouze zkraceny kalendai akci s 6 vybranymi akcemi, které se kona-

ji v nejblizsi dobé&. Nabizi vSak funkci vlozeni koncertu uzivatelem stranky.

Muzikus.cz disponuje kalendafem akci v podobé databaze akci. I na této strdnce mohou
uzivatelé vkladat vlastni akce a koncerty. Navic portdl nabizi mozZnost vyhledavani koncer-
th a akcti dle detailnich parametrt jako datum, misto, kapela, klub nebo nazev akce. Podob-

n¢ feseni nabizi i rockovy portadl Rockmag.cz.

Magazin Spark nabizi v kalendati akci pouze metalové a rockové koncerty, akce a festiva-
ly. Vyhledavani funguje na zakladé fulltextového vyhledavani, kam lze napsat misto, na-

zev 1 kapelu.

9.4.1.6 Soutéze

Dalsi sluzbou poskytovanou 4 z 9 subjekty jsou soutéze. iReport sdili pravidelné soutéze
pfevazné o listky na koncerty a festivaly. Soutéze funguji diky jednoduchému formulaii,
jehoz vyplnénim se navstévnik stava ucastnikem soutéze. Muzikus.cz nabizi soutéze jako
nadstandartni sluZbu pro registrované ctenafe. Rockmag.cz sice mé kategorii soutézi, ale
v tuto chvili na ni nic neni, pouze ozndmeni o tom, Ze se dalsi soutéZe momentalné piipra-
vuji. Magazin Rock and All ma publikované v tuto chvili 3 soutéZze o listky, tkolem
ucastnikll soutéze je vyfotit se s vytiskem Rock and All, takze soutéZe mimo jiné slouzi

jako sbér foto materiald fanouski magazinu.

9.4.1.7 Hudebni hitparady

Soucasti hudebnich magazinli a portalt jsou 1 hudebni hitparady u 3 z 9 analyzovanych

subjektl.
iReport jiz 26 let vydava hudebni anketu Zebiik, kde ocefuji ¢eské hudebniky za jejich
tvorbu. Nemiizeme fict, ze se jedna o klasickou hitparadu, ale autorka ptidava plus za to,

Ze je anketa zamétfend na Ceské hudebniky.
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V pravidelnych intervalech analyzuje ¢eskou a zahrani¢ni scénu Musicserver.cz. Ctena-
fim nabizi pohled na Ceské 1 zahrani¢ni hitparady v jednotlivych tydnech, kde nabizi i

srovnani poklesu nebo progresu kapel oproti minulym tydnim.

Portal Muzikus.cz nenabizi klasickou hitparadu, ale kazdy den publikuje v sekci song dne

doporuceni na pisnicky.

9.4.1.8 Databaze kapel

Dulezitou polozkou spise pro organizatory akci jsou hudebni databaze. Ty nabizi pouze 2

subjekty z 9.

Hudebni portdl Muzikus.cz nabizi kompletni databazi ¢eskych kapel. Pfi registraci miize
uzivatel pridavat do databdze vlastni kapely. Osobni profil kapely se potom propojuje
s kalendarem akci, lze vyuzit i moznosti ptehravace songti, vyplnit polozku biografie kape-

ly a vyuzit polozky kontaktu na danou kapelu.

Na stejném principu funguje databaze i na strdnkdch Rockmag.cz, ale bohuzel v mnohem

horsi vizualni podob¢.

9.4.1.9 E-shop

4 z 9 analyzovanych subjektl nabizi na svych strankéach 1 funkci e-shop. Kazdy vSak nabizi

zcela jiné produkty ke koupi.

E-shop na strankach Frontman je skryty pod kategorii obchod. Ta funguje jako rozcestnik,
ktery po zadani pfesméruje na webovou stranku www.kytary.cz, www.hudebnibazar.cz

nebo na stranky www.audiopartner.cz.

Full Moon Zine ve svém vlastnim e-shopu proddva prevazné propagacni materidly jako
jsou placky, trika, taSky a podobné&. Dal§im nabizenym zboZim jsou ti§t€éna vydani magazi-

nu i jejich starsi ¢isla. Dopliikovym zbozim jsou CD alba kapel, jejich plakaty a podobné.

Muzikus.cz ve svém e-shopu nabizi CD alba, DVD navody a koncerty kapel, hudebni lite-
raturu, noty a tiSténé¢ vydani magazinu Muzikus a e-Harmonie. E-shop se nachazi v ramci

vétveni webové stranky a neni pfesmérovan na jinou webovou platformu.
Rockmag.cz nabizi produkty, které nikterak nesouvisi s publikovanym hudebnim obsa-
hem. Navstévnik stranky si miZe zakoupit bizuterii, placky, rlizné tasky a penéZenky

v dost bidném provedeni.


http://www.hudebnibazar.cz/
http://www.audiopartner.cz/
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9.4.1.10 Moznost registrace

Uzivatel se muze registrovat pouze na strankdch Muzikus.cz. Registraci uzivatel dostava
fadu benefitl, ktery mize vyuzivat. Pouze registrovany navstévnim muze pridavat blogové
ptispevky na stranky, koncerty, akce i samotné kapely. Navic se registrovany uzivatel mua-
ze zapojit do soutézi o hodnotné ceny, které jsou v pravidelném intervalu na strankach pu-

blikované.

9.4.1.11 Tisténa verze

5 z 9 analyzovanych stranek poskytuji svym ¢tenafim i tiSt€énou verzi magazinu, kam vét-
Sina z nich sméfuje svlij primarni obsah. Na webovych strankach se pak z vétSiny objevuji
pouze vybrané ¢lanky. VSechny magaziny jsou vydavany v mési¢nim intervalu. Mezi tis-

téné magaziny patii Full Moon Zine, Muzikus.cz, Rock and All, Rock and Pop a Spark.

9.4.1.12 Mobilni aplikace

Pokud se podivame na zahrani¢ni magaziny v jakémkoliv oboru plisobnosti, ¢asto najdeme
mobilni aplikace, které umoznuji uzivateliim ni¢im neruseny ¢tenatsky zazitek prosttednic-
tvim smartphonu nebo tabletu. Do Ceské republiky se tento trend v oblasti hudebnich ma-
gazinll zatim nedostal. Z analyzovanych subjekti nikdo nevyuziva benefitl mobilni apli-

kace.

9.4.2 Vyhodnoceni analyzy

Nejvétsi spektrum sluZzeb z analyzovanych subjektd nabizi hudebni portdl Muzikus.cz,
ktery poskytuje 11 sluzeb z 12 vybranych. Autorka prace hodnoti tento portal jako vyvaze-

ny, poskytuje harmonicky sluzby a obsah pro aktivni hudebniky 1 pro vSedni ¢tenére.

6 z 12 sluzeb poskytuji magaziny iReport a Rockmag.cz. Silnym nedostatkem stranky
Rockmag.cz je dle autorky nevzhledny zastaraly design stranek, ktery je nepfehledny a na
prvni pohled vypada jako jiz nefunkéni web. 5 z 12 sluzeb poskytuje magazin Full Moon
Zine, coz je pochopitelné vzhledem k tomu, ze publikuji 1 tiSténd vydani. I tak web plisobi
vizualné pfitazliveé a nabizi velmi riznorody soucasny obsah.

Autorka by chtéla vyzdvihnout vzhled webovych stranek Full Moon Zine, iReport a

Rock and Pop, které sleduji trendy a nabizi tak navstévnikovi intuitivni rozhrani, které je 1

oku libivé a zaroven praktické 1 pifehledné.
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10 SWOT ANALYZA

Pro lepsi predstavu interniho a externiho prostfedi a s tim souvisejicimi pfilezitostmi a
hrozbami autorka prace analyzovala novy hudebni portal prostiednictvim SWOT analyzy.
Pii tvorbé SWOT analyzy bude vychazet z metodologie, kterou popsala v teoretické Casti

(viz s. 19).
Autorka pii tvorbé SWOT analyzy postupovala nasledovné:

1. Definovala jednotlivé polozky v jednotlivych kategoriich.

2. Ke kazdé polozce piidala dillezitost problému. V kazdé sekei rozdélila 100% mezi
jednotlivé polozky dle vahy polozky.

3. Ke kazdé polozce pridala hodnoceni soucasné situace, jak si polozka stoji od 1 do 5
(1 nejhorsi — 5 nejlepsi). V hodnoceni negativnich faktort ptidala zaporné ¢isto (-1
nejmensi nespokojenost, -5 nejvétsi nespokojenost).

4. 'V kazdé kategorii vytvortila soucet hodnot tak, Ze dllezitost vynasobila hodnocenim
a nasledné vSechny hodnoty secetla. Vysledkem byl soucet pro jednotlivé katego-
rie.

5. Nasledné secetla interni a externi faktory a dostala tak kone¢ny vysledek.

Na zavér kapitoly autorka prace SWOT analyzu vyhodnoti a poskytne doporuceni, kterymi
faktory by se mél projekt nevice zabyvat.

10.1 Interni faktory

SILNE STRANKY

dulezZitost hodnoceni

1 Autorsky obsah ¢ldnkd 0.3 5
2 Vyuziti modernich néstroj’ 0.3 3
3 Kvalitni grafické zpracovdani 0.2 5
4 Uzce definovand cilovd skupina 0.2 5
Soucet 4,4
Tabulka 5 SWOT analyza — silné stranky

Zdroj: Viastni
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SLABE STRANKY

dulezitost hodnoceni

1 Nedostatek vstupnich financi 0,4 -5
2 Nulovy brand 0,4 -4
3 Maly redakeni tym 0,1 -2
4 7dnrové nedefinovany hudebni portdl 0,1 -1
Soucet -39
Tabulka 6: SWOT analyza — slabé stranky
Zdroj: Viastni

10.2 Externi faktory

PRILEZITOSTI

dulezitost hodnoceni

1 Absence hudebnich portdll pro teenagery 0,4 5
2 Bohatd nabidka ¢eskych hudebnikd 0.3 5
3 Stoupdgijici obliba Zivé hudby 0,2 5
4 Vysoky zdjem o hudebni prdmysl 0.1 5
Soucet 5
Tabulka 7: SWOT analyza — prilezitosti
Zdroj: Viastni

HROZBY

dulezitost hodnoceni

1 Nezdjem ctendit 0.4 -5
2 Vstup daldi konkurence 0,3 -3
3 Neochota hudebnik( spolupracovat 0,2 -1
4 Legislativni zmény 0.1 -1
Soucet -3,6
Tabulka 8: SWOT analyzy — hrozby

Zdroj: Viastni
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10.3 Vysledek SWOT analyzy

» Interni faktory: 0,5
» Externi faktory: 1,4
» Celkovy soucet: 1,9

Celkovy soucet se pohybuje v kladnych cislech, coz je pro projekt zddouci. V analyze vSak

vyplynuly na povrch problémy, které se pohybuji v dost zapornych ¢islech a musi se fesit.

V internich faktorech je zaddouci se co nejdiive zacit zabyvat problém nedostatku vstup-
nich financi. Bez vstupnich financi hudebni portal nemé ptedpoklad pro to, aby vznikl a

dale fungoval.

Nemén¢ dilezitym problémem, vzhledem k zavadéni nového produktu na trh, je nulovy
brand. Hudebni portal by se mél vynasnazit tento fakt v nejbliz§i dob&é zménit a to napfi-
klad za pomoci znamych tvati hudebniho priimyslu, nebo jiz existujicich hudebnich stra-

nek.

Externi faktory v sobé ukryvaji hrozbu toho, ze ¢tenafi o hudebni portil nebudou mit
zajem. Tento fakt vyplynul i z kvantitativniho Setfeni. Tento problém lze fesit vhodné vo-
lenym obsahem hudebniho portalu a uzce definovanou cilovou skupinou tak, aby v konec¢-

ném diisledku hudebni portal nezanikl.

Hrozbou pro produkt je také vstup dal$i konkurence. Hudebni portal mize predejit ztra-
tam a upadku prestize tak, Ze bude sledovat situaci na trhu a nalezit€ s informacemi praco-

vat.
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE HUDEBNIHO PORTALU

Na zaklad¢ ziskanych informaci z primarniho Setfeni prostfednictvim kvantitativniho vy-
zkumu a sekundarni analyzy konkurence autorka prace vytvoii marketingovou strategii

hudebniho portalu.

Marketingova strategie ma povahu kratkodobého planu, tzn. je vytvoiena pro prvni rok

¢innosti hudebniho portalu po vytvoreni online platformy.

11.1 Mise hudebniho portalu

Hudebni portal je internetovy portal zaméteny na ¢eské kapely. Svym navstévnikim pied-
stavuje méné zndmou Ceskou tvorbu prostfednictvim interaktivnich nastrojii a textovych
materiali. Hudebni portal si klade za cil propagovat tvorbu slibnych zacinajicich hudebni-
kt a s touto tvorbou seznamovat ¢eské publikum. Hudebni portdl nabizi svym névstévni-
kiim jinou formu hudebniho zpravodajstvi, nez konkurenéni portaly a magaziny, vyuziva

modernich nastroji a forem zpracovani textovych clank.

11.2 Vize hudebniho portalu

Hudebni portal si klade za cil se v budoucnu stat vS§eobecné preferovanou hudebni stran-
kou, ktera bude efektivné propagovat mladé hudebniky a navstévnikiim i hudebnikim na-

bidne nadstandartni sluzby dle nejmodernéjsich trendil.

11.3 Cilovy trh

Hudebni portal se bude zamétovat na mladsi cilovou skupinu ve véku 16 — 19 let s cilem
vzdélavat mladé hudebni publikum v ¢eské hudebni tvorbé soucasné i minulé. Na zaklade
kvantitativniho vyzkumu a pozorovani jsou pro cilovou skupinu charakteristické nasleduji-

ci faktory:

» Nema financni prostredky pro placené hudebni sluzby.

P Jevi zdjem o ceskou hudebni tvorbu.

»  Vyuziva moderni online ndstroje.

» O hudebni primysl se nezajima do hloubky, je ji treba vzdelavat.

P Je oteviena novym informacim a vyhledava je.
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11.4 Planovany positioning

Dle vysledkt z kvantitativniho Setfeni autorka nasla pfilezitost na trhu v oblasti hudebniho
zpravodajstvi pro teenagery ve véku 16 — 19 let. Pro toto publikum se chce hudebni portél
stat v rozmezi 1 roku vazenou a privilegovanou webovou strankou, kterd nabizi kvalitni,

interaktivni obsah vyuzivajici soudobé online nastroje.

11.5 Marketingovy mix sluzby

» Produkt
Hudebni online portal se zamé&fenim na &eskou hudebni scénu. Clanky budou slo-
zeny dle preferenci, které byly vyzkoumany v kvantitativnim vyzkumu.

» Cena
Vyuziti sluzeb hudebniho portalu bude zdarma.

» Distribuce
Prostfednictvim online webové stranky. Pro dalsi distribuci budou vyuzity socialni
sité jako je YouTube, Facebook a Instagram.

» Marketingova komunikace
Bude podrobnéji rozepsana v komunikaénim mixu (viz s. 75).

> Lidé
Na tvorbé hudebniho obsahu se budou podilet zkuSeni a Skoleni redaktofi v oblasti
hudebniho primyslu. Déle také predstavitelé ¢eské hudebni scény.

» Fyzicka pritomnost
Bude zastoupend kamennou redakci, alternativnimi off-line néstroji propagace (ja-
ko guerilla marketing, tiSténé propagacni materialy, propaga¢nimi produkty apod.)
Hudebni portal bude vystupovat na socidlnich sitich, primarné prostiednictvim ve-
fejného profilu na Facebooku.

» Proces
Textovy obsah bude vytvafen s védomim, pro koho je obsah ur¢en. K tomu bude
pfizpusoben styl psani a komunikace tak, aby hudebni portal zaujal cilovou skupinu

16 — 19 let.
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11.6 Komunika¢ni mix
V komunika¢nim mixu budou vyuzité nasledujici nastroje:

» Reklama
Prosttednictvim placenych online reklam na socidlnich sitich a reklamnich spot.
Dale prostiednictvim placenych bannerovych ploch na webovych strankach, které
souvisi s hudebni tvorbou (naptiklad online e-shopy hudebnich nastroji, festivalové
webové stranky apod.)

» Public Relations
Vyuzivané budou externi nastroje komunikace (vzhledem k tomu, Ze redakéni tym
pro prvni rok ¢innosti nebudou tvofit vice nez 5 osob.) Pro ¢innosti PR budou vyu-
zity studentské online a offline magaziny a webové stranky skol (kategorie aktuali-
ty). Déle se bude hudebni portal §ifit prostfednictvim facebookovych stranek a sku-
pin se zamétenim na hudebni priimysl a stfedoskolské studenty.

» Osobni prodej
Bude vyuzit v podob¢ interaktivniho stdnku na hudebnich akcich, jako jsou festiva-

ly, koncerty, majalesy, klubové akce a podobné.

11.7 Dlouhodobé cile

V piipadé, ze hudebni portal Gspésné zvladne prvni rok fungovéni, tzn. nebude ztratovy,
bude se s mésicni navstévnosti portadlu pohybovat kolem 10 000 a bude mit fungujici re-

dakéni tym, bude pokracovat v dalSich inovacich a poskytovani sluZeb.

Mezi dlouhodobé cile patri:

P Navazani spoluprace s prednimi ¢eskymi festivaly, hudebnimi kluby a prodejci hu-
debnich nastrojli a techniky.

Rozsifeni obsahu o slovenskou hudebni scénu.

Vyvoj aplikace hudebniho portalu s lokatorem koncert.

Poskytnuti lukrativnich bannerovych ploch pro inzerci.

Otevieni hudebniho klubu.

vvyyvyyvyy

Zalozeni booking agentury pro ¢eské hudebniky.
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ZAVER
Pomocna ruka je vzdy potiebnd, v oblasti ¢eské hudebni tvorby dvakrat vic. Mladez v hu-
debnim vzdélani zaostava a bohuzel uz malem zaneviela na kvalitni hudebni tvorbu. A

slibné kapely se naopak neumi prosadit na ¢eském hudebnim poli. Tento fakt by autorka

chtéla do budoucna zménit a propojit ceské posluchace se slibnymi muzikanty.

Tato prace postavila zakladni kdmen hudebniho portalu, ktery mize do budoucna predavat
myslenky, formovat hodnoty teenagerti a rozvijet je v oblasti kultury modernim a neotfe-
lym zptasobem. Prace pomohla najit skulinu na trhu a nepokrytou cilovou skupinu ve véku

16 — 19 let, na kterou neni obecné dostate¢né zaméreni.

Prostiednictvim teoretické ¢asti autorka od zékladu poznala trzni prostiedi online publicis-
tiky 1 charakter marketingu sluzeb a jeho pouziti v oblasti publicistiky a hudebniho pri-

myslu, déle strategické planovani a specifika zavadéni novych produkta.

Na zéklad¢ ziskanych znalosti autorka prace dale vystavéla praktickou ¢ast bakalarské pra-
ce. Majoritni kapitolu tvofil kvantitativni vyzkum a jeho analyza. Na zavér kvantitativniho

vyzkumu byly zodpovézeny 3 pfedem stanovené vyzkumné otazky.

Krom¢ studie preferenci a postojli potencialnich cilovych zdkaznikl autorka prace proved-
la 1 komparativni analyzu konkurence. Prostfednictvim 9 nejctengjSich hudebnich magazi-

nu ziskala ptehled o tom, co konkurence poskytuje a v jaké podobg.

Kritické zhodnoceni situace zrealizovala za pomoci SWOT analyzy, které ukazala kladné a

zaporné faktory vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi hudebniho portalu.

Na zéklad¢ dat ziskanych z kvantitativniho vyzkumu, komparativni analyzy a SWOT ana-
Iyzy se autorka pokusila vytvofit marketingovou strategii nového hudebniho portalu a na-
plnila tak cile bakalafské prace. Marketingova strategie hudebniho portalu bude slouzit
jako zakladni koncept pro prvni rok fungovéani celého projektu a je prvnim krokem

k realizaci a dal§imu rozvoji projektu.

Autorka doporucuje v blizké budoucnosti analyzovat ekonomickou situaci pro lepsi pred-
stavu o potfebném vstupnim budgetu a dalSich nakladech na provoz hudebniho portélu.
Produkt déle testovat a vyvijet a nasledné zkusebné uvést na trh. Po podniknuti téchto kli-

covych aktivit hudebni portal dale komercializovat, inovovat a spravovat.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Drazi respondenti, pokud se potkavame zde, neni vam hudba lhostejna. Rada bych za vasi
pomoci vytvorila online hudebni platformu, ktera vam nabidne plnohodnotny obsah prave

o tom, co vds zajima.

Dotaznik je anonymni, vase odpovedi budou pouzity pri zpracovavani mé bakalarské prace

i pro realizaci samotného projektu.

1. Jak ¢asto poslouchate hudbu
a. Kazdy den, je to pro m¢ nepostradatelna véc
b. Témét kazdy den (parkrat do tydne)
c. Jsem pfilezitostny poslucha¢ (parkrat do mésice)

d. Nikdy

2. Zajimate se o ¢eskou hudebni tvorbu?

a. ANO

b. Spise ANO
c. SpiSe NE
d. NE

3. O jaké Zanry se nejvice zajimate?

o Pop

o Hip hop, Rap
o Indie

o Punk

o Rock

o Metal, Hardcore
o Elektronicka hudba
o Vazna hudba

o Jazz, Blues



5. Jaky prostiedek pouZzivate pro poslech ¢eské hudebni tvorby?
o Radio
o Hudebni TV stanice (O¢ko, MTV, Retro...)
o Bandzone
o Youtube
o Spotify, iTunes a jiné hudebni aplikace

o Hudebni nosice a ptehravace (mp3 prehravac, CD piehravac apod.)

6. Ctete hudebni portily nebo magaziny?

a. ANO

b. Spise ANO
c. SpiSe NE
d. NE

7. Jaké hudebni magaziny ctete?
o Rock and Pop
o Muzikus
o Frontman
o Muzimax
o Music Map
o Hudebni blogy

8. Jaké €lanky vas nejvice zajimaji?
o Recenze (z koncertil, festivalt, alb apod.)
o Rozhovory (s kapelami, organizatory akci apod.)

o Blogové ¢lanky (odlehcena témata, nazory autort apod.)



9. Pro¢ vas hudebni magaziny nezajimaji?
o Obecné nectu ¢lanky
o Nenasel/la jsem magazin, ktery by psal o zajimavych tématech
o Nezajimam se o hudbu tak do hloubky

o JIné.......iii .

10. Kdyby hudebni magazin nabizel atraktivni témata, dal/a byste tomu Sanci?

a. ANO

b. Spise ANO
Spise NE

d. NE

11. Jaka témata by vas nejvice zajimala?

12. Jak Casto navstévujete Zivé koncerty?
a. Vyjimecné, méné nez 1 za rok
b. Obcas, 1-2 do roka
c. Castgji, 3-5 do roka

d. Pravideln¢, 1 a vicekrat do mésice

13. Kam chodite za Zivou hudbou?
o Do klubu
o Na festivaly
o Koncertni haly

14. Jak se o koncertech dozvidate?
o Plakaty, letacky
o Udalost na Facebooku
o Ptes kamarady, osobni pozvani
o Zradia nebo televize

o Pfes internetové prodejni portaly (GoOut, Ticket stream apod.)



15. Pohlavi
a. Zena
b. Muz

16. Vék
a. 10-15 let
b. 16-19 let
c. 10-25let
d. 26-30 let

e. 30 avice let

17. Misto bydlisté
a. Jsem ze zahranici
b. Jihocesky kraj
c. Jihomoravsky kraj
d. Karlovarsky kraj
e. Kraj Vysocina
f. Kralovéhradecky kraj
g. Liberecky kraj
h. Moravskoslezsky kraj
1. Olomoucky kraj
j. Pardubicky kraj

k. Plzenisky kraj

1. Praha

m. Stfedocesky kraj
n. Ustecky kraj

0. Zlinsky kraj



PRILOHA P I: GRAFY SLOZENI RESPONDENTU
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