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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou budovani folkové hudebni znacky. Prace se
zamétuje na rizné aspekty kddovani, jako je vizudlni identita, zvukovy styl, texty, osobnost

umeélce a komunikace s cilovou skupinou.

Prvni ¢ast shrnuje odborné informace o tématu budovani znacky. Jsou zde popsany zékladni
pojmy a principy tykajici se budovani znacky. Druhé ¢ast prace se zaméfuje na specifika
budovani folkové hudebni znacky. Pati sem napiiklad autenticita, diiraz na akusticky zvuk

a texty, a vyznam komunit a spolecenskych hodnot ve folkové hudbé.

V praktické c¢asti bude realizovan kvalitativni vyzkum ve formé polostrukturovanych
rozhovort s respondenty. Rozhovory jsou zamétené na oblasti vniméni znacky, hodnoceni

vizuélniho stylu a zhodnoceni komunikace znacky.

Kli¢ova slova: marketing, budovani znacky, identita, vize, smysl, cile znacky, segmentace a
publikum, zptisoby komunikace, komunikaéni kandly, nastroje v digitalnim prostiedi, folk,

hudebni znac¢ka

ABSTRACT

This bachelor's thesis deals with the issue of building a folk music brand and related
branding. The goal of the work is to analyze the brand and find out its current state. The
work focuses on various aspects of coding, such as visual identity, sound style, lyrics, artist

personality and communication with the target audience.

The first part summarizes expert information on the topic of brand building. Basic concepts
and principles related to brand building are described here. The second part of the work
focuses on the specifics of building a folk music brand. These include, for example,
authenticity, emphasis on acoustic sound and lyrics, and the importance of communities and

social values in folk music.

In the practical part, qualitative research will be carried out in the form of semi-structured
interviews with respondents. The interviews are focused on the areas of brand perception,

evaluation of visual style and evaluation of brand communication.



Keywords: marketing, brand building, identity, vision, meaning, brand goals, segmentation
and audience, communication methods, communication channels, digital environment tools,

folk, music brand
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UvVOD

Tématem roc¢nikové prace je budovani hudebni znacky David Kozak (déale jen DK). Vid¢im
motivem zabyvat se pravé touto problematikou je piimé vyuzitelnost v praxi a moznost
reflektovat dosavadni strategii, ktera byla pfi vytvareni znacky DK aplikovana.

Znacka, ktera v této praci bude podrobena analyze, je hudebni znackou, kterd je spjata
s osobnosti Davida Kozédka a predstavuje pisni¢kare, interpreta, autora hudebnich text a
kytaristu, ale predevsim jeho pisné, jez jsou esenci celé znacky.

Znacka DK se nachazi v situaci, ve které¢ dochazi k vyraznému piehodnoceni jeji dosavadni
existence. Jeji tvlirce a predstavitel se v minulosti o marketing a marketingovou strategii
prakticky nezajimal. V poc¢atecnich letech své existence nebyla zna¢ka DK zadnym zplso-
bem vyprofilovana a nekladla zadny diraz na svou identitu, na jednotnou sebeprezentaci ani
na komunikaci s publikem. Veskera aktivita autora / interpreta, ktery znacku piedstavu-je,
byla zalozena na nahodilém a intuitivnim zptsobu prezentovani autorskych pisni poten-
cidlnimu publiku. Tato aktivita byla ¢inéna bez jakéhokoli védomého systému.

V roce 2022 tak dochazi k jistému posunu. VysSlo nové album, které bylo postupné
zvefejiiovano na internetovych platformach. Byl nato¢eny audio dokument o autorovi jako
pisnickati na radiu Wave, tvofi se nové webové stranky a nahrali se nové videoklipy k pisnim
z alba atd. Znacka DK tedy predpoklada v blizké dobé zvyseni aktivity, a to predevsSim v
digitalnim prostiedi.

V prubéhu minulého roku doslo k pfedefinovani a sjednoceni celkové koncepce znacky DK,
jejich zakladnich hodnot a cilii. Byl sjednocen vizualni styl, kterym se znacka bude
prezentovat. Je tedy dilezité, aby bylo reflektovano, jak je znacka aktudlné koncipovéna.
Timto piehodnocenim a sjednocenim koncepce se znacka DK chysta ptistoupit k novému
pfistupu k marketingové strategii, ktera bude zohlediovat digitalni prostfedi a podporovat
jednotnou identitu a sebeprezentaci znacky.

Cilem prace je tedy zjistit souCasny stav znacky DK a zhodnoceni efektivity zvolené
koncepce této znacky. Na zdkladé téchto zjiSténi navrhnout dal$i kroky marketingové
strategie.
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I. TEORETICKA CAST
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1 BRAND / ZNACKA

V prvni fadé by mélo dojit ke zpiesnéni pojmi. Podle Americké Marketingové Asociace
znackou rozumime ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto
faktort slouzici k identifikaci vyrobkd nebo sluzeb jednoho ¢i vice prodejct a k jejich
odliSeni vii¢i konkurenci na trhu® (Znacka (Brand), 2017).

Obchodni znacka — identifikacni prostfedek vztahujici se ke konkrétnimu subjektu. Lze ji
pravné zaregistrovat z ¢ehoz ji plyne nasledné pravni ochrana. Miize zahrnovat jméno, logo,
symbol, ¢islo, tvar nebo jejich kombinaci a slouzi k odliSeni produktu nebo sluzby jednoho
vyrobce od jinych na trhu. Obchodni znacka ma pravni ochranu a zarucuje vyhradni pravo
vlastnika na pouzivani této znacky.

Brand — jedine¢ny zpiisob fungovani znacky. Diky brandu lze odlisit své vyrobky od
ostatnich. Kneschke dale uvadi, Ze oproti znacce Brand umoziuje inkasovat vyssi cenu —
zakaznici si radi pfiplati za logo, preferuji vyrobky s kvalitnim brandem (Kneschke, 2007).
»Nejvyraznéj$imi prvky brandu je jméno a logo, v té€sném zavésu nasleduje firemni identita.
Zakladnimi stavebnimi kameny znacky, ktera ma ambice se stat brandem jsou:
zapamatovatelnost, vyznam, uvétitelnost (¢i piesvédcivost), pfenositelnost, adaptabilita a
moznost registrace (Kneschke, 2007). Brand se tyka celkového vnimani, dojmu a hodnot,
které zadkaznici spojuji s ur€itou firmou, produktem nebo sluzbou. Jde o komplexni soubor
emoci, pfedstav a zkuSenosti, které zdkaznici se znackou maji. Projektuje se do povésti,
image, postaveni znacky na trhu a ovliviiuje spotiebitelovu preferenci a volbu.

Obecné lze tedy fict, Ze znacka je jakési pojitko, preklenuti mezi spole€nosti, vyrobcem,
prodejcem a zakaznikem. Slouzi k tomu, aby si lidé pamatovali a ptedavali své zkuSenosti a
asociace s vyrobkem nebo sluzbou spojené. Znacka neni jen logo, ale hlavné myslenky,
pocity a postoje — emoce, které zakaznik ma k individualni sluzbé nebo produktu. Znacka je
viditelna v obchodnim prostoru, v majiteli firmy 1 na socialnich sitich, a zahrnuje komplexni
dojem, ktery zakaznik ma (Podnikatel.cz, © 2007-2022).
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2 BRAND BUILDING

Brand building nebo také branding, vede k vytvoreni kladného vnimani znacky v mysli
zakaznika. Toho by mélo byt docileno pochopenim vyznamu znacky, spravnym umisténim
(positioningem), zajisténim vniméani hodnot znacky zdkaznikem, piidani ptisluSnych
benefitl a udrzovani inovativnosti a relevantnosti znacky v dlouhodobém casovém
horizontu. Jedna se o cilevédomy proces.

»Na zacatku jakéhokoli procesu budovani znacek je tieba si objektivné a naprosto bez
ptikras, iluzi a tlakt vlastniho ega odpovédét na zakladni otazky: Jaky vlastné bude smysl
nové znacky? Kam by méla kracet? Jaky je diivod jeji existence? Jaké poslani bude znacka
mit? O co bude usilovat? Bez znalosti odpovédi na tyto otazky nelze vérohodné pokracovat
dale tzn. v procesu designovani systému Brand identity.” (Rypacek, 2003) Z hlediska
procesu budovani znacky je dale dilezitd samotnd analyza znacky, identifikace cilové
skupiny, pochopeni zakaznikli a konkurence, odliSeni se od konkurence, propojeni znacky
v myslich spotiebitelti se silnou emoci a vhodna marketingova strategie (Hrtizova, 2014,
s 33).

2.1 IDENTIFIKATORY ZNACKY

Jednotlivé prvky znacky, jako je jméno, symbol, ¢islo, tvar nebo jejich vzajemna kombinace,
by méli odpovidat celkovému vizudlnimu stylu znacky. Celkovy vizudlni styl je graficka
prezentace znacky zahrnujici napt. logo, barvy, typografii, obecny design. V idealnim
ptipadé by tyto prvky méli byt harmonické a méli by vyjadfovat hodnoty, osobnost a identitu
znacky. Napfiklad brand zaméfeny na mladsSi generaci mize byt zobrazovan svézimi a
pestrymi barvami a dynamickym designem. Identifikatory (prvky) jsou vizualnim a slovnim
ztvarnénim znacky. MiZe se jednat naptiklad o jméno, slovo, souvisejici symboly, logo, obal
produktu nebo také ndzev URL adresy. Identifikatory znacku diferencuji od konkurence.
Lze je vnimat smysly. DileZité je jejich vhodnd kombinace a vyvazeni (Svétlik, 2018, s. 85).

2.1.1 Jméno

Prostfednictvim jména se znaku zapamatujeme a lze o ni hovofit. Nazev, ktery znacka
ponese, by mél byt jednoduchy a dobie vyslovitelny. Clovék by si jej mél snadno vybavit.
ME¢I by byt dostate¢né odliSujici a davat smysl. Je dilezité mit na paméti 1 dalsi souvislosti,
jako jsou napftiklad asociace, které si zakaznici poji se jménem.

2.1.2 Logo

Podle Healey (Healey, 2008) se pii orientaci ve svém okoli spoléhame piedevsim na vizualni
podnéty. Identita znacky vyzaduje nejen jméno, ale také vizudlni systém s centralnim
prvkem, kterym je obvykle logo. Logo je vizualni prvek, ktery ptredstavuje formu danou
jménu. Dle Healey je to, charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostiedim, aby
V pozorovatelové mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zaZitek pozorovatele.
,Logo vSak neni znacka — je to zkratka znacky. Nejprve vznika podstata znacky, aZ potom
logo* (Healey, 2008, s. 91). M¢lo by byt ptizpisobitelné jednotlivym formatim a umisténi
a také byt lehce zapamatovatelné.
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2.2 IDENTITA

U cloveka poskytuje smeér, ucel a smysl. Jsou relevantni tyto otazky: Jaké jsou mé zakladni
hodnoty? Za ¢im stojim? Jak chci byt vniman? Jaké

osobnostni rysy chci promitnout? Jaky je smysl a poslani? Jaké jsou dulezité vztahy v mém
zivoté? Podobné je to i u znacek. Identita znacky podobné¢ poskytuje smér, ucel a smysl
znacky. Je ustiednim prvkem strategické vize znacky. Je tizce spojena s asociacemi. Na
rozdil od obrazu znacky je aktivni a snazi se hledét do budoucna. (Aaker 1996, s. 68) Kazdy
brand ma svou individualni totoznost, ktery je jejim primarnim kompasem. Identita slouzi k
implementaci vztahu mezi zédkaznikem a znackou, kde zakaznik dostava nabidku hodnoty.

Dnes je mnoho novych zpisobu, néstrojii a praktik a mechanismli formovani a sdileni
identity. Vzhled a Sifeni novych technologii v mnoha piipadech narusuje dosavadni
konvenéni vztah mezi hudbou a spolecnosti. V nékterych ptipadech se i tradi¢ni konflikty
udrzuji a reprodukuji v postupné se proméiujicim technologickém ekosystému. Napiiklad
Sifeni formatu MP3 bylo vnimano jako naruseni mnoha aspektll praxe komunity, spojenou
dtive s dosud dominantnimi hudebnimi nosici. Technologicky kontext se tedy neustale méni,
komunikuje chovani spotfeby hudby v redlném case. Tyto vlivy a trendy je tedy dulezité vzit
v tvahu (Tofalvy, 2020).

2.2.1 Zakladni identita

Identita znacky se skladd ze zdkladni tzv. "nadCasové" identity a z identity rozSifené.
Zakladni identita "the core identity" je tedy nad¢asovou a konstantni kvintesenci znacky. Je
jejim jadrem. Dle Aakera obsahuje asociace, které obvykle zlstavaji neménné, a to 1 v
pripad¢€ vyda-li se znacka na dosud nezndmy trh s novym typem produktu. Zakladni identita
ma vys$i rezistenci, houzevnatost vii¢ci zménam. Pozice, komunikacni strategie 1 rozsifena
Zakladni identitu lze odvodit z odpovédi na nasledujici otazky: Jaka je dusSe znacky? Jaka
fundamentéalni vira a bazdlni hodnoty jsou hnaci silou znacky? Jaka je kompetence
organizace, kterd za znackou stoji a co predstavuje (Aaker, 2003, s. 73).

2.2.2 Rozsirena identita

"Rozsifena identita "extended identity" obsahuje prvky, které poskytuji texturu a Uplnost.
Doplituje celkovy obraz identity a ptfidava detaily, které pomahaji zobrazit, co znacka
predstavuje. Lze sem také zahrnout prvky marketingového programu znacky, které jsou
viditelnymi asociacemi, spojenymi se znackou. ... Zakladni identita obvykle neobsahuje
dostatek detailit k tomu, aby mohla zastupovat vSechny funkce identity znacky. M¢la by
pfedev§sim pomoci rozhodnout, které programy a komunikacni aktivity jsou ucinné a které
se miji ucinkem nebo jsou potencialné skodlivé" (Aaker, 2003, s. 75).
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Zakladni identita:

Kvalita: Automobil svétové tridy
Vztah k zdakaznikovi: Pratelsky a uctivy

Rozs$iFena identita

Sortiment: Americky maly kompaktni automobil
Zkusenost s nakupem: Bez naléhani, informativni, pratelsky, bez smlouvani
ceny
Slogan: "Jina spole¢nost, jiny automobil"

Osobnost: Premysliva a pratelska, realisticka a spolehliva, mladistva, ziva, se
smyslem pro humor, veskrze americka

Oddani Zaméstnanci
Vérni zakaznici
Automobilka ve Spring Hillu: Symbol americké pracovni sily Saturnu

Nabidka hodnoty

Funkc¢ni poZitky: Kvalitni isporny automobil, Piijemna zkusenost z nakupu,
skvély a pratelsky servis a podpora
Emocni poZitek: Hrdost na viiz americké vyroby, pratelsky vztah ke znacce a
jejim prodejcim
Pozitek sebevyjadieni: Majitel Saturnu se identifikuje s osobou skromnou,
realistickou, veselou, a srdcem mladou

« obr. 1 - zakladni a rozsifena identita znaCky Saturn (Aaker, 1996, s. 89)

V knize Building strong brands najdeme zminku o tom, ze identita nemusi byt vzdy
postavena na pfistupu "znacka jako produkt". Ostatni pfistupy mohou vytvofit zaklad pro
diferenciaci znacky a posilit jeji pochopeni. Témito pfistupy jsou znacka jako: (1) produkt,
(2) organizaci, (3) osobu a (4) symbol. Perspektivy jsou velmi odlisné. Jejich cilem je
pomoci stratégovi zvazit rizné prvky znacky a vzory, které mohou pomoci objasnit, obohatit

v

a odlisit identitu. Podrobnéjsi identita také pomuze pii rozhodovani o implementaci. Ne
kazda identita znacky vSak musi vyuzivat vSechny nebo dokonce né€kolik z téchto perspektiv.
Nékdy postaci jen jedna. Kazda znacka by vSak méla zvazit v§echny uhly pohledu a pouzit
ty, které jsou uzitecné pii formulovani toho, co by znacka meéla v mysli zdkaznika

predstavovat (Aaker, 1996, s. 65).
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Znacka jako vyrobek

Zakladnim elementem identity znacky je obvykle sila jejich vyrobki. Podstatné znaky,
privlastky, spojené pfimo s nakupem nebo uzivanim vyrobku mohou zdkaznikiim pfinést
funkéni pozitky a nékdy emocni pozitek. Atribut s vyrobkem spojeny miize vytvorit nabidku
tim, Ze nabizi néco navic (nékteré rysy vyrobku nebo sluzby) (Aaker, 2003, s. 68).

Jednotlivymi atributy jsou (Aaker, 1996, s. 78):

- Kvalita — kli¢ovy moment, musite piedvést n¢jakou minimalni Groven kvality, abyste
prezili

- Asociace spojené s pouzitim vyrobku — napt. WD 40 (bila lithiové vazelina) je intenzivné
spojeno se zajiSténim mazivosti dvefi, ale 1ze jej pouzit na vSechny korodované pohybujici
se ¢asti mechanismti v domacnosti

- Asociace spojené s uzivateli — dulezité je umistit na trhu znacku podle typu jejiho uzivatele
- Asociace s lokalitou — neoddélitelné spjaty s konkrétnim mistem ¢i lokalitou, zemi,
regionem

Znacka jako osoba

Osobnost znacky se Casto nestava soucasti jeji zékladni identity. Nicméné jako soucast
rozsitfené identity mize byt tim pravym nosi¢em piidané textury a uplnosti. Toto rozsifeni
umoznuje doplnéni uziteCnych detailii, abychom dostali kompletni obraz identity (Aaker,
1996, s. 88).

Tento pfistup nabizi identitu bohats$i a zajimavéj$i nez identita zaloZzend na atributech
vyrobku. Podobné jako konkrétni osoba, také znacka muze byt vnimana jako moderni,
kompetentni, impozantni, divéryhodnd, zdbavna, aktivni, s dobrym smyslem pro humor,
neformdlni (ale taky formalni), mladistva nebo intelektualni (Aaker, 2003, s 72).

»S jeji pomoci lze vytvaret prostor pro sebevyjadieni zdkaznika, ktery prostfednictvim
znacky fekne néco o své osobnosti. ... Jako osobnosti lidi ovliviiuji mezilidské vztahy, tak 1
osobnost znacky muze byt zakladem pro vztah mezi znackou a zdkaznikem. Kupftikladu
pratelsky vztah mlZe byt hnaci silou identity znac¢ky. ... Osobnost znacky muZe pomoci
znacce sdélit a vysvétlit atributy vyrobkt a pfispét k vytvoreni funkéniho pozitku, spojeného
s jejich nakupem" (Aaker, 2003, s-72).

Znacka jako symbol

Silny symbol dokaZe dodat identit¢ znacky soudrznost a strukturu a usnadnit tak jeji
rozpoznani. Jeho ptitomnost dle Aakera miize byt pii budovani znacky stézejni surovinou,
stejné tak jako jeho absence miiZze byt zdvaznym handicapem. PovySeni symbolu do pozice
stalé soucasti identity odrazi moznou a potencialni silu. Mlze jim byt vSe, co reprezentuje
znacku, véetné programi. Stejné tak vizualn€ upravené symboly maji silu a lidé si je dobie
pamatuji (Aaker, 2003, s. 72).
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2.3 BRAND VISIONING

Vize je piedstava zddouciho budouciho cilového stavu. Je to idealni stav, kterého chce
organizace svoji strategii dosdhnout. Vize musi byt rozdélena do strategickych cild a
nasledn¢ do specifickych cilti, aby mohla byt realizovana.

2.3.1 Poslani/ Ugel

Organizace existuje proto, aby néco dosahla. Kdyz vedeni pociti, ze organizace se ztraci,
musi obnovit své hledani smyslu. Je Cas se zeptat: Co je nase podnikani? Kdo je zékaznik?
Co si zdkaznici ceni? Co by nase podnikani melo byt? Mise je prohlaSeni organizace o jejim
Gidelu — o tom, co chee dosahnout ve vétsim prostiedi. Uéelem zna¢ky neni jen byt ziskovou.
Usp&sna znacka by méla byt takova, ktera déla svét lepsim mistem. Jasné prohlaseni o misi
pusobi jako "neviditelnd ruka", kterd nasledné¢ usmérituje a motivuje lidi v organizaci
(KOTLER, ARMSTRONG, 2007, s. 37).

2.3.2 Vyjadreni hodnot

Hodnoty musi posilovat ucel znacky. Jestlize je napiiklad tcel neziskové organizace
Svétluska pomoc détem s fyzickym postizenim, relevantnimi hodnotami jsou potom dlivéra,
dastojnost, podpora néci sebeucty, pozitivni mysleni. Hodnoty jsou dle Chernatony
(Chernatony, 2010, s. 134) dualezité proto, Ze urcity soubor hodnot vede k urcitému
konkrétnimu chovani. Hodnoty také souvisi s konkrétnimi rysy osobnosti a zakaznici si
vybiraji brandy s hodnotami, které odrazeji skute¢ny ¢i poZadovany charakter uZivatele.
Spole¢nost musi ucinit rozhodnuti ohledné zptsobu, kterym planuje slouZzit svym cilovym
zakaznikim, jakym zplsobem se bude liSit od konkurence a jakym zplsobem se na trhu
bude pozicionovat. Hodnota nabidky spolec¢nosti spociva v souboru vyhod a hodnot, které
slibuje zédkaznikim k uspokojeni jejich potfeb. Tyto hodnotové nabidky jsou klicem k
odliSeni jedné znacky od ostatnich a odpovidaji na otazku zdkaznika "Pro¢ bych mé¢l
upiednostnit vasi znacku namisto konkurence..." (KOTLER, ARMSTRONG, 2007, s. 37).
Soucasti hodnotové nabidky znacek mtizou byt naptiklad nabizené hodnoty jako Kvalita —
spolehlivost a trvanlivost, Individuélni péce o zdkaznika, UdrZitelnost a ochrana Zivotniho
prostiedi, Cenova atraktivita pro zdkazniky, Dlvéryhodnost atd.

2.3.3 Vizualizace budouciho stavu

Ve své knize Znacka: od vize k vy$§im cilim Chernatony piSe, Ze pokud ma znacka
prosperovat, je uzitecné, aby mela predstavu o svém pozadovaném prostfedi v horizontu
nekolika let. Dle Chernatony je idealni horizont naptiklad deset az patnact let. MySlenka 10
let je dostatecné dlouhé obdobi, které brani inkrementalnimu mysleni. Nemélo by to byt
dogmatické "10leté¢" horizont, ale spiSe by mélo odrdZet dynamiku trhu. V ptipadé
dynamicky se vyvijejiciho trhu je mozné tento horizont prehodnotit napiiklad na 5 let. Tato
stanoveni vize by m¢lo byt motivatorem pro dalsi ¢innost. Je tfeba provést prezkum faktora,
které by mohly ovlivnit zna¢ku v budoucnosti, naptiklad zmény v preferencich poslouchéni
soudobé hudby, nové distribu¢ni kanaly, zménéné ekonomické prostiedi apod. Zamétenim
na ty faktory, které jsou pravdépodobné a mély by pfiznivy dopad na znacku, mohou byt
zvazeny napady ohledn€ moznych budoucich prostfedi a jak se znacka musi ménit, aby tato
prostiedi pfinesla a vyuZila (Chernatony, 2010, s. 124).
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2.4 CILE
Cile firmy by mély byt v souladu s vizi znacky a mély by z ni vychazet:
Vize — Dlouhodobé cile — Kratkodobé cile

Aby se organizace mohla vénovat své vizi a svému poslani, je zpravidla nutné provést
dekompozici na né¢kolik dil¢ich cila. Takové jednotlivé cile pak predstavuji zadouci stav,
kterého by mélo byt dosazeno. Je tfeba nejprve formulovat dlouhodobé cile — mély by ostatni
motivovat, vyvolavat chut’ jich dosahnout, byt snadno pochopitelné a byt podporované na
vSech trovnich organizace. Tyto dlouhodobé cile se nésledné transformuji do kratkodobych
cili. Ty jsou blizi§ bézn¢ vnimatelné realit¢ a jejich prostfednictvim mohou manazefi
postupné tuto budoucnost ptiblizovat.

Oproti vizi a poslani jsou cile méfitelné, a tim padem je jejich stanoveni dileZité zejména
v aspektech produktivity, nadvratnosti a trzniho postaveni (Salesman.cz, © 2022).

2.5 USP

USP je zkratka anglického vyrazu "Unique Selling Proposition", je jedine¢ny prodejni
argument. Je to to, co znac¢ku odliSuje od konkurence a co ji déla lepsi na prvni pohled. V
praxi je USP odpovédi na otdzku potencialniho zédkaznika: Pro¢ bych mél zvolit nabidku
vasi firmy z mnoha moznosti na trhu (v€etné moznosti nevybrat si zadnou nabidku)
(Marketingppc.cz, © 2023).

Existuje nékolik divodi, pro¢ je dilezité mit silny USP. Za prvé, konkurence na trhu je v
soucasnosti velka a zdkaznici maji na vybér z Cetnych alternativ. Silny USP umoziuje
zaujmout pozornost zakaznika a presvéd¢it ho, Ze praveé tento produkt nebo sluzba je pro né;
to nejlepsi feSeni. Za druhé, USP muize pomoci budovat znacku. Pokud je zakaznikovi
nabizena jedine¢na hodnota, kterou nenabizi nikdo jiny, miize se s timto produktem nebo
sluzbou identifikovat a stat se loajalnim zakaznikem.

Dle Kotlera m4 klicova dovednost tfi charakteristiky: 1. je zdrojem konkuren¢ni vyhody, 2.
najde uplatnéni na celé fad¢ trhii, 3. pro konkurenty je obtizné ji napodobit (Kotler, 2012, s.
67).

Silny USP by me¢l byt jednoduchy, snadno zapamatovatelny a souviset s potiebami
zakaznika. Mlze se zakladat na rtiznych prvcich, jako je kvalita, inovace, cena, rychlost,
pohodli nebo jedinecny design. Dulezité je, ze USP musi byt pravdivy a odrazet skutecnou
hodnotu produktu nebo sluzby. Ptikladem uspéSného USP je naptiklad slogan spolecnosti
Nike "Just do it", ktery zdlraziiuje motivaci a silu, kterou mize zédkaznik ziskat pouzitim
jejich produkti.
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USP lze definovat nékolika zptsoby:

Analyza potreb: Obchodni znacka by méla peclivé analyzovat potieby svych zakaznikii a
identifikovat oblasti, ve kterych mize nabidnout jedine¢nou hodnotu. Mulze se jednat o
kvalitu produktu, inovaci, rychlost doruceni, vyjimecny zédkaznicky servis nebo cenu.

Vyzkum konkurence: Dukladny prizkum konkurence muze pomoci obchodni znacce
identifikovat mezery na trhu, které mtize vyuzit jako sviij USP. Muze se jednat o oblasti, ve
kterych konkurence neni tak silnd nebo neodpovida pln€ potiebam zékaznikd.

Identifikace silnych stranek: Obchodni znacka by méla zhodnotit své vlastni silné stranky,
které ji odliSuji od konkurence. To miiZe zahrnovat vlastnosti produktu, vyrobni proces,
technickou know-how, zkusSenosti nebo hodnoty, které jsou pro znacku jedine¢né.

Komunikace se: Obchodni znacka by méla aktivné komunikovat se svymi zékazniky a
poslouchat jejich zpétnou vazbu. Tim ziska cenné informace o tom, co zékaznici oceiiuji na
jejich produktech nebo sluzbach a jakym zplisobem se odliSuje od konkurence.

Branding a marketingova strategie: Obchodni znac¢ka by méla sviij USP zahrnout do svého
brandingového a marketingového pldnu. Muize se jednat o vyrazny slogan, logo, vizuélni
prvky nebo komunikacni strategii, ktera zdirazni jedine¢nost a hodnotu, kterou nabizi
zakaznikim.

Je dulezité, aby obchodni znacka méla jasnou a konzistentni definici svého USP a
komunikovala ji ve vSech svych marketingovych aktivitich. USP by mé¢l byt pravdivy a
relevantni pro zdkazniky, aby mohl skute¢né€ ovlivnit jejich rozhodnuti o nékupu.
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3 SEGMENTACE A CIiLOVE PUBLIKUM

StéZzejnimi pojmy v oblasti mark. planovani jsou cilové publikum a segmentace trhu. Pro
dosazeni uspéchu marketingovych aktivit je nezbytné efektivné segmentovat trh a
identifikovat spravné cilové publikum. Segmentace trhu je procesem, kterym se trh rozd€luje
do stejnorodych skupin spottebitelti s podobnymi potiebami, zdjmy ¢i chovanim. Tyto
skupiny, nazyvané segmenty trhu, maji dané charakteristiky, které se liSi od ostatnich
segmenti. Segmentace trhu je velmi dilezitym nastrojem pro urceni zakaznickych skupin.

Segmentace trhu je dileZitym nastrojem pro marketingové strategie a pomaha firmam 1épe
porozumét potfebam a preferencim svych zdkaznikt. V ptipadé folkové hudebni znacky je
segmentace trhu zvlasté dilezita, protoze folkova hudba ma své specifické charakteristiky a
cilové publikum.

Prvnim krokem pfi segmentaci trhu pro folkovou hudebni znacku je identifikace zakladnich
demografickych charakteristik cilového publika. Demografické charakteristiky zahrnuji
faktory jako ve€k, pohlavi, geografickou polohu, socioekonomicky status, vzdélani a dalsi
relevantni atributy. Napftiklad, cilovym publikem pro folkovou hudbu by mohli byt mladi

dospéli ve véku 18-29 let, zijici v méstskych oblastech, s vy$sim vzd€lanim a zajmem o
alternativni hudebni zanry.

Dalsim dtlezitym faktorem pro segmentaci trhu je psychografie, coz zahrnuje zajmy,
hodnoty, zZivotni styl, osobnost a dalsi psychologické charakteristiky zadkaznika. V piipade
folkové hudby by mohlo jit o lidi s touhou po autenticité, spojeni s piirodou, zajem o texty
s hlubSimi vyznamy a cestovani. Psychografickym segmentem by tak mohli byt naptiklad
ekologicky uvédoméli jedinci, milovnici kultury a umeéni, nebo lidé s kofeny v venkovskych
oblastech.

Dalsim aspektem segmentace trhu je chovani zakazniki, které zahrnuje jejich nakupni
chovani, preference a loajalitu k zna¢ce. U folkové hudebni znacky by mohli byt zdkaznici,
kteti preferuji zakoupeni hudebnich nosict, ucast na hudebnich festivalech, koncertech nebo
hledani novych interpreti a skladeb online. Mohou také vykazovat zvySenou loajalitu k
znacce, pokud znacka reflektuje hodnoty a identity, které jsou jim blizké.

Segmentace trhu by se mohla také zaméfit na zakazniky podle jejich geografické polohy,
napiiklad na regionélni nebo etnické trhy, které maji specifické folkové hudebni tradice a
kulturni kontexty. Naptiklad v riznych castech svéta se folkova hudba 1iSi v rytmech,
nastroj.

Je dilezité zvazit, které segmenty jsou pro znacku nejpfitazlivéj§im cilem a které jsou
nejvice relevantni.

Cilové publikum se pak oznacuje za skupinu zakaznikt, kterou si firma vybere jako sviyj
hlavni z4jem pro marketingovou komunikaci a nabidku produkti nebo sluzeb. Cilové
publikum je dilezitou soucésti marketingové strategie, protoze podniky nemohou oslovovat
vSechny zdkazniky na trhu, ale musi se zamé&fit na specifické skupiny, které¢ maji nejvetsi
zajem o jejich nabidku.
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U folkové alternativni znacky se mize lisit v zavislosti na specifickych cilech a strategii této
znacky. Nicméné, obecné lze identifikovat n€kolik charakteristik, které by mohly tvofit
cilové publikum folkové alternativni znacky:

Mladsi generace: Folkova hudba a alternativni Zanry casto oslovuji mladsi generaci,
zejména mladé dospélé ve veéku 18-34 let. Tito jedinci mohou byt otevieni novym a
nekonvenénim hudebnim stylim a maji tendenci byt aktivnimi hudebnimi konzumenty,
vyhledavajicimi novou hudbu a nov¢ interprety.

Hudebni nadsenci a hledaci autenticity: Folkova hudba a alternativni Zanry Casto oslovuji
hudebni nadSence a lidi, ktefi vyhleddvaji autenticnost a originalitu v hudbé. Tito jedinci
maji zajem o texty s hlubSimi vyznamy, nekonvencni hudebni nastroje a interpretace, a
mohou mit radi hudebni zanry s bohatou historii a kofeny v lidové kulture.

Ekologicky uvédomeli a socialné angazovani jedinci: Folkova hudba muze mit Casto
spojitost s ekologickym uvédoménim a socialnim aktivismem. Cilové publikum folkové
alternativni znacky by tak mohli tvofit jedinci, ktefi maji zajem o Zivotni prostfedi,
udrzitelnost, lidska prava, socialni spravedlnost a podobné hodnoty, které jsou reflektovany
v textech a tématech folkové hudby.

Osobnostné a kreativné zaméreni jedinci: Folkova hudba mize oslovovat jedince s vyssi
mirou kreativity, individuality a osobnostniho vyjadieni. Tito jedinci mohou byt Kreativci,
hudebnici, spisovatelé nebo umélci, kteti se identifikuji s autenti¢nosti a nezavislosti folkové
hudby a hledaji nové inspirace a hudebni impulzy.

Zajemci o alternativni kulturu a subkultury: Folkova hudba a alternativni zanry ¢asto maji
svou Vlastni kulturu a komunitu, kterd ji sleduje. Cilové publikum folkové alternativni
znacky mohou tvofit lidé, ktefi maji z4jem o alternativni kulturu, subkultur

,Ur€ité segmenty zdkaznikli mohou na komunikaéni programy reagovat rtizn€¢ a mohou byt
tudiz dvodem K riznym pozi¢nim strategiim znacky a snad i k jejim rtiznym identitam*
(Aaker, 2003, s. 156-157). Napiiklad v primyslové oblasti bude chtit firma vyrabé&jici
automobily dosdhnout rtiznych pozic pro oblast vozii pro bohatou vrstvu vyzivajici se
Vv drahych a luxusnich automobilech, vozii pro rodinné ucely a vozl ur¢enych priméarné ke
sportovnimu jeZdéni.
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4 KOMUNIKACE

1. Vybér komunikaéniho mixu

Vybér komunika¢niho mixu je dilezitym prvkem komunikacniho programu pro folkovou
hudebni znacku. Je potieba peclivé vybrat komunikacni kandly a nastroje, které budou
nejlépe odpovidat potfebam a preferencim cilové skupiny fanouskt. To zahrnuje zvazeni
ruznych faktorli, jako je demografie cilové skupiny, jeji chovani na socialnich médiich,
preference spotiebitelskych kanalti a rozpocet dostupny pro marketingové aktivity.
Dulezité je zohlednit, které komunikacni kanaly jsou nejvhodnéjsi pro oslovovani cilové
skupiny folkové hudby. Napiiklad, pokud cilova skupina je mladsi generace, socialni média
jako Instagram, Facebook nebo Tik Tok mohou byt efektivnim kanalem pro sdileni obsahu
a interakci s fanousky. Pokud jde o star$i generace, mize byt relevantni vyuzit tradi¢néjSich
kanalt, jako je e-mailovy newsletter nebo rozhlasové vysilani.

2. Obsah

Dale je dllezité zohlednit obsah, ktery bude na jednotlivych komunikaénich kanalech sdilen.
Folkova hudebni znac¢ka by méla mit autenticky a pribéhoveé bohaty obsah, ktery oslovi
cilovou skupinu. To miize zahrnovat videa z koncertl, za zadkulisi zdznamil, rozhovory s
hudebniky, ptibéhy o historii a tradicich folkové hudby nebo sdileni osobnich ptibéht a
zazitkid od fanouskda.

3. Monitoring a analyza dat a metrik

Nakonec je dulezité¢ sledovat a hodnotit ucinnost jednotlivych komunika¢nich kanald a
nastroju, a na zéklad€ vysledkl provadét pripadné upravy a optimalizace komunikaéniho
programu. Monitoring a analyza dat a metrik, jako je dosah, angaZovanost, konverze nebo
navratnost investic, mohou poskytnout cenné informace pro dalsi planovani a provedeni
komunika¢niho mixu pro folkovou hudebni znacku.

4.6 KOMUNIKACNI KANALY

Existuje n€kolik komunika¢nich kanald, které by mohly byt pro folkovou hudebni znacku
vhodné, pokud by chtéla oslovit své cilové publikum. Nékteré z moznych kanali zahrnuji:

Socialni média: Socialni média jsou dnes jednim z nejdulezitéjSich komunikacnich kanalt
pro oslovovani cilového publiku, zejména mladSi generace. Folkova hudebni znacka by
mohla vyuzivat platformy jako Facebook, Instagram, Twitter nebo YouTube k pravidelnému
zvetejiiovani obsahu, jako jsou nové pisné€, videoklipy, za zédkulisim, a komunikaci se svym
publikem. Miuze také vytvaret komunitu fanouskl a interagovat s nimi prostiednictvim
komentait, zprav a soutezi.

Koncerty a festivaly: Folkova hudba je ¢asto spojena s koncerty a festivaly, které mohou byt
skvélym zplisobem, jak oslovit své cilové publikum. Hudebni znacka by mohla vystupovat
na folkovych festivalech, koncertech nebo akcich, které jsou zamétené na ekologii, socialni
spravedlnost nebo jina témata, ktera jsou pro jeji publikum dilezitd. Mize také vyuZzivat
partnerstvi s dalSimi hudebnimi skupinami nebo umeélci, aby se dostala k novym publikim.
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E-mailovy marketing: E-mailovy marketing mtize byt efektivni zptisob, jak udrzovat kontakt
se svym publikem a informovat je o novinkach, koncertech nebo dalSich akcich. Folkova
hudebni znacka by mohla vytvofit e-mailovy seznam fanouskd, kteti se dobrovolné
prihlasili, a pravidelné€ jim posilat novinky, exkluzivni obsah nebo specidlni nabidky.

Blogy a webové stranky: Folkova hudebni znacka by mohla mit svou vlastni blogovou nebo
webovou stranku, kde by mohla sdilet své piibchy, informace o hudb¢, texty pisni, za
zakulisim a dalsi obsah. Muize také spolupracovat s blogery nebo hudebnimi recenzenty,
ktefi ji mohou propagovat mezi svym publikem.

Lokalni média a komunitni akce: Folkova hudba je Casto spojujici se s lokdlnimi médii a
komunitnimi akcemi. Folkova hudebni znacka by mohla oslovovat mistni média, jako jsou
radia, televize nebo noviny, které maji zajem o kulturu a hudbu. Mize nabidnout rozhovory,
Zivé vystoupeni nebo spolupracovat na akcich, které jsou relevantni pro jeji cilové publikum.
Dale muze aktivné zapojovat do komunitnich akci, jako jsou charitativni akce, festivaly nebo
trhy, které jsou populdrni mezi jejim publikem.

Partnerské spoluprdce: Folkova hudebni znacka by mohla vytvéret partnerské spoluprace s
jinymi znackami nebo organizacemi, které maji podobné hodnoty nebo cilové publikum.
Mtuze se jednat o spolecné potadané akce, soutéze, spole¢né propagace nebo vzijemné
doporucovani. Timto zptisobem miize ziskat nové publikum prostfednictvim partnert, ktefi
JiZ maji zavedenou zakladnu fanouskda.

Street marketing a guerilla marketing: Folkova hudebni znacka by mohla vyuzit kreativnich
forem marketingu, jako je street marketing nebo guerilla marketing, které jsou nekonvenéni
a mohou zaujmout pozornost cilového publika. Naptiklad pouli¢ni koncerty, street art, nebo
jiné neobvyklé zpisoby komunikace s publikem mohou pfitdhnout pozornost a vyvolat
zajem o folkovou hudebni znacku.

Je dulezité, aby folkova hudebni znacka vybrala komunikaéni kandly, které jsou
nejrelevantnéjsi pro jeji cilové publikum a které jsou v souladu s jejimi hodnotami a image.
Pravidelna komunikace, interakce s fanousky a tvorba obsahu jsou klicové pro budovani
silného vztahu s publikem a usp&$né oslovovani cilového trhu

4. 7NASTROJE V DIGITALNI KOMUNIKACI

Pro dne$ni dobu je specifické, ze spoleCnosti a organizace ale i jednotlivci potiebuji
diverzifikovanou $kalu nastrojii brandingu k upevnéni své piitomnosti na trhu, nebot
prostfedi redlného svéta je vysoce konkurencni a dynamické. U digitalniho brandingu je
tomu zrovna tak. Existence znacky bez digitalni pfitomnosti je dnes prakticky nemyslitelna.

VétSina z nés se dnes zapojuje do déni okolniho svéta skrze internet a elektronicka zatizeni
Je klicové zaujmout cilové skupiny zdkaznikidl a ucinit z jednordzovych nakupt, nakupy
opakované. Jinymi slovy by mélo byt cilem ziskat zakaznika dlouhodobé vérného. Z druhé
stran samoziejm¢ plati, Ze vybudovat dobré jméno miZe trvat i n€kolik let, kdezto pfijit o
n¢j muzeme béhem nékolika vtetin. Digitalni branding se snazi s Vami spojit, snazi se Vas
zapojit
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1. Webové stranky

K webovym strankdm Healey uvadi, ze, propagace na webu nabizi mimotradné ptilezitosti
pro vytvoreni silnéjSich zazitkt se znakou. Ty nejucinné;jsi vznikaji z kombinace internetu
a dalSim médiem — nebo produktem samotnym — a Zenou divaky ve $tastném kruhu od webu
do obchodu pro produkt a poté zpét k webu pro dalsi informace* (Healey, 2008, s. 119).

Mohou byt také sidlem e-shopu, a tedy nastrojem pro objednavani. Robertson uvadi
(Robertson, 2020), ze webové stranky jsou digitalni vylohou organizace, zatimco zna¢kou
firmy je jeji logo. Abychom napiiklad usnadnili zdkaznikovi najit nase kamenné
provozovny, firemni pracovni dobu, soupis produktt ¢i jen kontaktni idaje mtizeme k tomu
vyuzit pravé webové stranky. UZzivatel tim padem nemusi absolvovat slozit¢ hledani
Vv telefonnim seznamu.

,Efektivni webové stranky jsou jednoduché a snadno se v nich orientuje. Zjednoduste design
a udrzte konzistenci znacky s omezenym barevnym schématem, které odpovida nebo
dopliiuje vase logo. Nechte jméno své znacky a podstatné detaily vyniknout pomoci
vyrazného a Citelného pisma. Udrzujte stranky stru¢né a vystizné a nezatézujte uzivatele
TMI. NejrychlejSim zptsobem, jak pfimét potencidlniho zakaznika, aby piestal klikat, je
pohibit podstatné informace. Vase webové stranky by také mély mit strukturu odkazi, coz
znamena, ze lidé a vyhleddva¢e mohou snadno pfejit na vSechny informace prezentované na
webu. Ze stejného divodu by tento obsah mél byt snadno indexovatelny vyhledavaci (o tom
pozdéji), aby se vas obsah neztratil v hromadé¢ internetového kalu. Nakonec se ujistéte, ze
vas web funguje. Zkontrolujte kazdy odkaz, kazdé tlacitko, kazdy obrazek... Chyby vypadaji
amatérsky* (Robertson, 2020).

2. Socialni média

Dnes jde o0 jeden z nejcastéji citovany nastroj pro budovani znacky v digitalnim prostiedi.
Podstatou socidlnich médii je téméf primy kontakt s uzivatelem. Je tedy Zadouci, aby znacka
realizovala takovou komunikaci, jakou klient o¢ekava. Musi korespondovat s celkovou
image znacky a dat si pozor na jiné vyznéni. Skoro kazdy dnes n&jakym zplisobem uziva
socialni sité. Firma by tedy méla hledét na no, aby byla k dispozici tam, kde jsou jeji
zakaznici. Online prostfedi takovym mistech urcité je.

Robertson (Robertson, 2020) blize specifikuje, Zze kazdy ptispévek musi byt ptizplisoben
konkrétni socialni platformeé. Na youtube miizeme sledovat, komentovat a lajkovat
jednotliva videa. Obsah Snapchatu se vyznacuje zabavnosti, Zivosti a je zaméfen na mladsi
publikum, Instagram je pfedevSim o obrazcich, jez jsou vytvéateny tak, aby zvySovaly
komentate, lajky. Facebook je od kazdého trochu s diirazem na zékulisni obsah o tom, jak
vaSe znaCka funguje a Twitter je zase v realném Case a reaguje na aktuality a novinky.

,PI1l pouzivani socidlnich médii pfemyslejte jako influencer: Naplanujte si piispévky na
konkrétni ¢asy a data, komunikujte s komentitory a odpovidejte na pfimé zpravy. A
nezapomeiite sledovat sviij pokrok. Nastroj jako Hootsuite vam mize pomoci zefektivnit
vSechny vase platformy a sledovat zapojeni, zatimco Google Analytics vam ukaze, které
stranky vedou k akci zdkazniki a které zaostavaji. Pokud chcete prodavat piimo na
platformé socialnich médii, nastroj jako Shopify mtize propojit potencialni zakazniky piimo
s nakupnim kosikem vaseho webu* (Robertson, 2020).



https://hootsuite.com/
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

konkrétni socialni platformé. Na youtube muiizeme sledovat, komentovat a lajkovat
jednotliva videa. Obsah Snapchatu se vyznacuje zabavnosti, Zivosti a je zaméien na mladsi
publikum, Instagram je ptedev§im o obrazcich, jez jsou vytvafeny tak, aby zvySovaly
komentaie, lajky. Facebook je od kazdého trochu s diirazem na zakulisni obsah o tom, jak
vase znacka funguje a Twitter je zase v realném Case a reaguje na aktuality a novinky.

,PI1 pouzivani socidlnich médii pfemyslejte jako influencer: Napldnujte si pfispévky na
konkrétni ¢asy a data, komunikujte s komentatory a odpovidejte na piimé zpravy. A
nezapomente sledovat sviij pokrok. Nastroj jako Hootsuite vam mtize pomoci zefektivnit
vSechny vase platformy a sledovat zapojeni, zatimco Google Analytics vam ukaze, které
stranky vedou k akci zdkaznikli a které zaostavaji. Pokud chcete prodavat piimo na
platformé¢ socialnich médii, nastroj jako Shopify miize propojit potencialni zakazniky piimo
s nakupnim kosikem vaseho webu* (Robertson, 2020).
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5 CILE A METODIKA PRACE
5.1 CIL

Cilem prace je tedy zjistit soucasny stav znacky DK a zhodnoceni efektivity zvolené
koncepce této znacky. Na zakladé téchto zjiSténi navrhnout dalsi kroky marketingové
strategie.

Oveétit soudrznost a efektivitu vnitinich 1 vnéj$ich aspektti nové koncepce hudebni znacky
DK. Prozkoumani a porovnani vzajemnych vztahli vybranych slozek

Aby bylo mozné ucinit rozhodnuti, jak znacku rozvijet a vyuzit jejiho potencialu, bude
zkoumano, jak novy koncept vnimaji zastupci z cilového publika. Zpétnou vazbu na tuto
otazku ziskdme prostfednictvim respondentii ve formé polostrukturovanych rozhovort.

5.2 VYZKUMNE OTAZKY

VO 1: Je znacka koncipovana jednotnym, srozumitelnym a atraktivnim zptisobem?
VO 2: Jaké je vnimani znac¢ky a asociace s ni spojené?
VO 3: Co muze znacka zlepsit ve své prezentaci a komunikaci k cilové skupine?

53 METODY

1. Situacni analyza — v této ¢asti budou prozkoumany jednotlivé aspekty znacky DK jako
jsou vlastnosti, identita, hodnoty, vizualni styl a zvoleny zplsob prezentace, na zaklade
vychodisek z teoretické €asti této prace a na zakladé predchozich zkusenosti se znackou v
praxi.

2. Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych rozhovori s respondenty z cilové
skupiny. Nasledné analyza a vyhodnoceni zjisténych poznatkd.

5.4 UCEL SETRENI

Navrhnout postup, jakym by se znacka DK méla dal ubirat z hlediska marketingu a
marketingové komunikace.

Navrhy pro dalsi strategii: ndvrh komunikace a komunikacnich kanali, podnéty pro vizudlni
styl a uzivatelskou pFivétivost do budoucna.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

6 ANALYZA ZNACKY DK

6.1 PREDSTAVENI

Znacka, kterd v této praci bude pfedmétem vyzkumu piredstavuje hudebniho interpreta a
pisnic¢kare Davida Kozaka a jeho tvorbu. Jedna se pievazné o autorskou tvorbu textli, aranzi
na kytaru, popévkt a melodii a naslednou performance pied Zivym publikem s doprovodem
na kytaru. Co se ty¢e zanrového zarazeni, maji pisnicky nejblize k folku a ,klasickému*
pisnickarstvi. Inspirace tvorbou Redla, Kryla, Navarové ¢i Nohavici. V tvorbé je nicméné
patrny sklon k experimentovani s zanry a k jejich pekra¢ovani a kombinovani. Proto v jeho
pisnickach Ize casto zaslechnout prvky popu, rocku, country, blues apod. DK je
pfedstavitelem znacky.

6.2 HISTORIE

Cesta znacky zacala v roce 2011, kdyz se DK poprvé pustil do tvorby autorskych pisni a
zivych vystoupeni. Tehdy byl ovlivnén svym pobytem a studiem na policejni Skole v
Holesov¢, kde se citil nespokojeny s rigiditou Skolniho systému a hledal identitu. Tato
dnech propustén bez diagnodzy, ale s novym pohledem na svij zivot. Po této zkusenosti zacal
David potadat vlastni koncerty, na které chodili pfedevs§im jeho ptatelé a rodina. Postupné
se seznamoval s muzikantskym prostiedim a hral na riznych menSich festivalech a
udalostech po Cr. Pak studoval ¢inohru na DAMU a Marketing ve Zliné.

6.3 NOVY KONCEPT

Znacka DK, ktera reprezentuje autorskou tvorbu interpreta, se v pocatecnich letech své
existence neprofilovala a nekladla dliraz na svoji identitu, sebeprezentaci ani komunikaci s
publikem. Aktivity autora byly provadény nahodile a intuitivné pii prezentaci pisni
potencidlnim posluchaclim, aniz by byl pouZivan systematicky marketingovy pfistup. Tento
nedostatek pozornosti k marketingu mél za nésledek nizkou zndmost znacky mezi
posluchaci.

Avsak v roce 2022 doslo k vyraznému piehodnoceni existence znacky DK s cilem ji chapat
jako marketingovou znacku a oslovit $ir§i publikum, a vybudovat si tak fanouskovskou
zakladnu. Byl pfepracovan marketingovy pfistup a definovana celkova koncepce znacky,
vcetn€ vnitinich hodnot a cili. Doslo k sjednoceni vizudlniho stylu, vytvofeni novych
webovych stranek a optimalizace socidlnich siti. Znacka se zacala vice angazovat v
digitdlnim prosttedi. VySlo nové album, které bylo vydavano formou "seridlu" na
internetovych platformach youtube, Facebook a Spotify. Byl také natocen 20 minutovy
audio dokument o DK na radiu Wave, vytvafi nové webové stranky a nataci nové videoklipy
k pisnim. Ocekava se tedy zvysSeni aktivity znacky DK, zejména v digitdlnim prostfedi, v
blizké budoucnosti.
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6.4 IDENTITA

Zakladni identita

Mise znacky David Kozak je "Terapie hudbou", coz zahrnuje vypravéni ptibéhu o lidskych
pochybnostech a hledani sebe prostfednictvim hudby. Znacka se snazi vyslat do prostoru
zpravu o tom, ze nékdo miize prozivat stejné nebo podobné problémy jako posluchaci a
nabizi jim empatii a pocit blizkosti skrze své pisn€. Dllezitym aspektem mise znacky je také
nabizet pobaveni a odpoc¢inek v podobé "Relaxu", a pfedevsim zprostiedkovani umeéleckého
zazitku prostfednictvim hudby.

Tato mise znacky David Kozdk ma za cil byt terapeutickym prvkem pro posluchace, kterym
nabizi prostor pro identifikaci se s texty a emocemi vyjadienymi v pisnich. Znacka si klade
za cil byt zdrojem radosti, oddychu a uméleckého prozitku pro své publikum. Timto
smyslem znacky se snazi budovat vztahy s posluchaci a posilovat jejich pfipoutani k znacce.
Celkové je mise znacky David Kozdk zamétena na terapeuticky a umélecky prvek hudby,
ktery nabizi posluchaclim nejen pobaveni a relaxaci, ale také empatii a pocit blizkosti. Tato
mise je dalezitym pilifem identity znacky a muze byt kli¢ovym faktorem pro soudrznost a
jednotu koncepce znacky David Kozék.

Nabidka hodnoty

Znacka David Kozék nabizi alternativu k rozs$ifenému mainstreamu, ktery je zaméfen na
senzace, povrchnost a stylizaci. Tvorba znacky klade diraz na duSevni zivot jedince, jeho
vyvoj a jedineCnost, a nepodfizuje se striktnim pravidlim vaznosti nebo dramati¢nosti,
naopak, nabizi Sirokou a pestrou nabidku tematicky a Zanrové odlisnych pisni.

Zakaznicky pozitek je klicovym prvkem znacky, ktery je napliiovan pii poslechu studiové
hudby nebo na zivych koncertech. Koncerty David Kozaka se od nahravek lisi tim, Ze se
jedna o s6loveé vystoupeni s kytarou. Koncerty jsou dynamické a Zivé, s propracovanou hrou
na kytaru a aktivni komunikaci s publikem.

6.5 VIZE

Celkove je vize znacky David Kozak poskytovat autenticky a nekonven¢ni hudebni zazitek,
ktery se zamé&fuje na individualitu, kreativitu a vyjadfeni emoci a mySlenek skrze hudbu.
Znacka chce béhem nasledujiciho pétiletého obdobi oslovit $ir§i publikum a poskytovat
kvalitni hudbu s vypravénim piibéhu ,,obycejného* ¢lovéka v chaotické a turbulentni dobe¢.

PoZzadované budouci prostiedi

Béhem nésledujicich 5 let si znacka DK klade za cil etablovat si fanouskovskou zékladnu,
se kterou bude probihat oboustranna komunikace. Strategické obdobi bude charakterizovano
systematickou marketingovou komunikaci a kampanémi spojenymi s novymi singly, coZ by
meélo oteviit nové piileZitosti a kontakty. V idedlnim pfipadé se o¢ekava mirny nartst piijma
za prodané CD a ziva vystoupeni. Spokojeni zakaznici s kvalitou nabizenych produkta
budou pravdépodobné ochotni podpoftit znacku DK finanéné nebo se piihlasit k odbéru na
socialnich platforméch a podpofit tak jeji rast.
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Hodnoty znac¢ky

Hodnoty jsou kli¢ovym prvkem pro unikatnost znacky. Pro vybudovani silné marketingové
strategie je dulezité soustfedit se na hodnoty nebo jejich synergickou kombinaci. Hodnoty
jsou terminy nebo fraze s hlubokym vyznamem, které jsou zakladnimi mysSlenkami a
charakteristikami, které ovliviiuji fungovani firmy. Hodnoty znacky DK zahrnuji autenticitu,
ukazovani lidem, ze to jde i jinak, sebepoznani, poctivost a otevienost vii¢i sobé 1 vnéjSimu
sveétu, lasku, rodinu, pratelstvi, odpusténi a péstovani klidu, zaméteni nejen na nékoho, ale
na kazdého, nevazanost a radost.

6.6 CILE

K tomu, aby mohla byt vize realizovana, je potieba ji dekomponovat na dil¢i a blize
specifikované cile. Tyto cile se mohou dale d¢lit na cile dlouhodobé a cile kratkodobé. M¢ly
by byt métitelné, konkrétni, specifikované v Case, realizovatelné a dosazitelné.
Dlouhodobé cile zna¢ky DK (3-5 let):
e Budovani a péstovani znacky
o Vytvorit zakladnu 500-1000 odberatelu a sledujicich na pozadovanych socidlnich
platformach Facebook, Youtube, Spotify pomoci organickych prispévkii i placené
propagace
o Vytvorit propojeného prostiredi webovych stranek a socialnich platforem
o Profilovat znacku jako svébytnou a odlisnou od ostatnich produktii, s diirazem na

autenticitu

o Diislednéjsi komunikace na socidlnich sitich: prispévky, komentare

Kratkodobé cile znacky DK (1 rok):

e Realizace efektivni kampané zaloZené na nové vzniklém albu Planetarium — forma
vydavani jednotlivych singlii formou ,,serialu“ — organicky i placeny dosah

e Realizace kitu CD v Praze: +1-2 hostujici umélci

e Realizace kitu CD v Ceském Krumloveé: +1-2 hostujici umélci

o Domluvit koncerty skrze nové i dosud nasbirané kontakty na ruzné kulturni akce
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6.7 WEBOVE STRANKY

Novy koncept zahrnuje také nové webové stranky, které jsou registrovany pod doménami
davidkozakmusic.cz a www.davidkozakmusic.cz. Diivodem volby téchto doménovych jmen
bylo nékolik faktord. Jde o relativn€ snadno zapamatovatelna tfi slova, ktera maji libozvucny
zvuk pfii vysloveni. To je diilezité naptiklad v situaci, kdy zakaznik hleda blizsi informace o
znacce. Vyhodou tohoto doménového jména je také to, ze plné zahrnuje samotny nazev
znacky.

Na druhé¢ stran¢ by bylo mozné této doméné vytknout, ze v sobé zahrnuje anglicky vyraz,
coz vzhledem k tomu, Ze se jedna o interpreta, ktery se prezentuje jako ryze Cesky autor
muze byt ponékud zavadéjici. Nicméné pii vyberu ndzvu domény hraly dilezitou ulohu tyto
faktory:

a. domény davidkozak.cz, kozakdavid.cz, dk.cz, dkozak.cz byli jiz obsazené

b. doména dkmusic.cz, pisnickardk.cz by byly sice vhodné a zapamatovatelné
moznost, nicméng v nich neni zahrnut nazev znacky

c. varianty domény se slovy folk (davidkozakfolk.cz, folkdavidkozak.cz,
dkfolk.cz, folkdk.cz,) by byly mirné zavadéjici, jelikoz znacka DK sice
predstavuje folkovou tvorbu, ale s multizanrovym piesahem

d. dalsi mozné varianty, které nebyly vyuziti: pisnickardavidkozak.cz

Webové stranky jsou v dokon€ovaci fazi pied spuSténim.

6.8 CILOVA SKUPINA

Z hlediska marketingu je v nékterych ptipadech neefektivni pfistupovat ke kazdému
zékaznikovi jednotlivé (i kdyz tento individualni pfistup ma samoziejmeé své misto a kouzlo).
Nyni je tedy nasnad¢ definovat cilové publikum znacky DK neboli cilovou skupinu,
pfijemce, recipienty.

Jedna se o potencialni skupinu spotiebiteli, ktefi se podobaji idedlnim zdkazniklim dané
spolecnosti. Je to skupina navzdjem podobnych zidkaznikl, S podobnymi vlastnostmi.
Cilovou skupinu zpravidla definujeme na zaklad¢ socio-demografickych faktora jako jsou
vek, pohlavi, misto bydlisté, zaméstnéni, faze Zivotniho cyklu, rodinny stav, vzdélani apod.
Cilovou skupinou znacky DK jsou muZi a Zeny ve véku 16—635 let Zijici primdrné na uizemi
Ceské republiky a kteii rddi poslouchaji hudbu, sleduji hudebni videoklipy, navstévuji
hudebni koncerty a festivaly.

Zajmy: follow artists, hudba, koncerty, festivaly, folk, alternative, pisnickari, literatura,
duchovni rozvoj, sebepoznani

Kritérium vzdélani je pro znacku DK také pomérné dalezité. Primarn€ znacka oslovuje
posluchace spiSe se stfednim a vys$Sim vzdélanim, nicméné jeji vyhodou je to, Ze svou
bezprostfednosti a chytlavosti melodii dokaze zaujmout 1 prost$i posluchace s niz§im
vzdélanim i kdyZ v men$i mife.
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Ze zemepisného hlediska, jsou pro komunikaci s cilovou skupinou strategicky vyhodné
predeviim lokality Praha a Cesky Krumlov. Praha je aktudlné mistem, kde znacka sidli a
kde puisobi. A mésto Cesky Krumlov, odkud David Kozak pochazi je vyhodné z toho
divodu, Zze zde ma vybudovanou sit” kontaktl, rodiny a ptatel. Na socidlnich sitich, pti
zivych vystoupenich a jejich organizaci je z divodu této ,,staré znamosti‘ mnohem snazsi
komunikace. Jednd se o domaci publikum. Pfi vytvéafeni propagace je tedy idedlni vytvaret
paralelné okruhy uZivateltl pro jednotlivé lokality Cesky Krumlov a Praha samostatng&. Poté
je bud’ mozné cilit na dal$i mésta, kde znacka v minulosti alespon kratce ptsobila (Frydek-
Mistek, Holesov, Ceské Bud&jovice, Kroméfiz, ...) nebo na cely zbytek republiky obecné.

Sekundarnim publikem by v pfipad¢ znacky DK mohli byt 1 déti od 614 let. Na zakladé
reakci z minulych let 1ze vyvodit, ze naptiklad pisnicky jako Trdelnik, Navrat opeieného
hada, Mald rybka & Kebab si mohou oblibit 1 déti. Nejsou témi, kdo by pfimo rozhodoval
o nakupu, ale figuruji spiSe jako pfirozeni doporucovatelé. V ramci marketingové strategie
znacky je toto pouze poznatek, pii aktivni komunikaci a propagaci na na socialnich sitich si
znacka DK neklade za cil cilit reklamou na tuto vékovou skupinu.

6.9 KOMUNIKACNI KANALY A KOMUNIKACE

Aktivni sdéleni

Hlavnim aktudlnim komunika¢nim cilem znacky je, aby byla v nékolika pfistich mésicich
aktivné sdélovana.

Specifickym komunika¢nim cilem zamétfenym na zménu, posileni a rozsifeni obrazu znacky
je, aby byla znacka sdélovana castéji, s kvalitnéj$im obsahem. Je diilezité, aby komunikace
pusobila autenticky a lidsky. Vytvafet v digitdlnim prostfedi pfedstavu pisnickare, ktery se
nepohybuje jen v jednom zZanru. Zdraznovat, ze v prvni fad¢ jde o text a hudbu.!

Z obecného hlediska je dilezité, aby lidé vnimali, Ze se znacka postupné stava vice
profesiondlni a Ze se bude v budoucnosti dale vyvijet.

Slogan: ,, klidna pisen do zbésilé doby “

Provedeni komunikaéniho programu

U znacky DK probé&hla kampan, kterd se odehravala na Facebooku a na osobnim profilu
autora/interpreta, kde bylo postupné sdileno 9 z 11 pisni album "Planetarium". Jednotlivé
ptispévky obsahovaly odkazy na YouTube kandl DK, a album bylo v pribéhu dopraveno na
Spotify, Apple Music a iTunes, a to zcela zdarma. Cilem neni ziskat penize za album, ale
rozsifit fanouSkovskou zakladnu.

Na Facebooku bylo vyuzivano oznacovani a sdileni, tedy organicky dosah a propojovani
subjekti, které se na tvorbé alba podilely. Sociélni sité budou slouzit k osloveni lidi a k jejich
navedeni na webové stranky, piipadné profily na Spotify, aby se stali odbérateli.

Pii napliiovani komunika¢niho programu by znacka DK méla dbat na pravidelnou
aktualizaci koncertii a informovani o nich, v¢etné rozesilani pozvanek na udalosti. Diilezitou
soucasti PR je udrzovani dobrych vztahli se potadateli koncertl a festivall, stejné jako s
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méstem Cesky Krumlov, které poskytlo dotace na projekt alba Planetarium v hodnoté 28
000 K.

Celkové je komunikacni program kliCcovou soucasti plnéni identity znacky DK, ktery se
zaméfuje na Sifeni hudby zdarma pfes socidlni sité, vytvafeni propojeni mezi jednotlivymi
subjekty a udrzovani dobrych vztahii s partnery a podporovateli.
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7 KVALITATIVNI ROZHOVORY

7.1 ZPUSOB ANALYZY DAT

Kvalitativni vyzkum s interpretativnim charakterem se zamétuje na to, jak chapou a
interpretuji svét jednotlivci nebo skupiny. Statistické metody a techniky jsou v tomto typu
vyzkumu méné Casto vyuzivany. Analytickd indukce je hlavnim postupem, kterym se
vytvareji nové hypotézy a teorie tykajici se zkoumanych jevli. Opakované piipady
ospravedlnuji k akceptovani néjaké konkrétni teze (FINK, 2021).

Tematicka analyza nebo analyza obsahu je zplisobem analyzy kvalitativnich dat z
polostrukturovanych rozhovorti, kde se rozsahlé ptepisy rozdéli na mensi, snesitelné
segmenty, nazyvané jednotky analyzy, jako jsou véty, odstavce nebo celé odpovéedi
respondenttli. Poté se provadi systematicky prizkum téchto jednotek analyzy, kde se hledaji
spole¢né jevy, témata, vzory nebo kategorie mezi jednotkami analyzy. Tyto nalezené jevy a
témata se nasledné kategorizuji a popisuji, ¢asto s pouzitim kddovani nebo Stitkovani
jednotek analyzy, coz umoziuje jejich seskupeni na zakladé spoleénych rysti (OBROVSKA,
2015).

7.2 ZPUSOB SBERU DAT

V ramci tohoto vyzkumu bude proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovanych
rozhovort. Tento typ kvalitativniho vyzkumu je kombinaci prvki formalniho i neformalniho
rozhovoru. Respondentiim je piedlozen seznam otazek s jednotlivymi tematickymi oblastmi,
které maji byt prozkoumany. Cely rozhovor je flexibilni a umoziuje dotazovanym osobam
vyjadiit své nazory, myslenky a zkuSenosti vlastnimi slovy. Umoznuje ziskat hlubsi a
bohatsi vhledy do jejich nazort, zkusenosti, postoji a chovani.

Pted zacatkem rozhovoru byli respondenti informovani o cilech vyzkumu, anonymité jejich
odpovédi. Samotné rozhovory s respondenty byly provadény individualné. Rozhovory
probihaly na zaklad¢ pfedem daného scénéfe, ktery je pfiloZen v nasledujicich kapitolach.
Rozhovory byly zaznamenany jako audionahravky a nasledné byly vytvofeny piepisy téchto
rozhovorti. Kompletni pfepis rozhovori lze nalézt v pfiloze této prace. Po ukonceni
rozhovort byly audionahravky pfevedeny na textovy piepis. Tyto piepisy slouzi jako zaklad
pro analyzu a vyhodnoceni nasbiranych dat.

7.3 VZOREK

V tomto ptipad¢ byl aplikovan tcelovy vybér vzorku. Zabyvame se specifickou znackou,
produktem nebo sluzbou, a zajimaji nas tedy znalosti nebo zkusenosti s touto znackou nebo
tématem. V piipadé tohoto vyzkumu, ktery se zaméfuje na znacku DK a jeji vnimani
respondenty, jsou hlavni kritéria pro vybér respondentli pfedchozi zkuSenost se znackou a
vyvazené zastoupeni muzi a Zen, aby tento vzorek pfiblizné odpovidal pomérnému
zastoupeni pohlavi v cilové skuping.

e RI: Muz, 28 let, vysokoskolské vzdélani, zaméstnan jako OSVC hasi¢, zajmy: sport,

rodina, pivo, zdbava



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

e R2: Muz, 26 let, vyuceny truhlédf, zaméstnan jako montér kuchynskych linek IKEA,
zajmy: hudba, festivaly, kajak, hamaka, pivo, zabava, jidlo, filmy, serialy, videa

e R3: Muz, 50 let, vyuCeny, zaméstnan jako d€lnik ve fabrice, z4jmy: Cetba, vareni,
zahradkarteni, pivo, zdbava

e R4: Muz, 28 let, vyssi odborné vzdélani, zaméstnan jako stiih, zajmy: filmy, hudba,
serialy, pratelé

e R5: Muz, 35 let, vyssi odborné vzdélani, zaméstnan jako marketingovy specialista,
zajmy: filmy, serialy, hudba, festivaly, koncerty, ptatelé, zabava, volny ¢as

e R6: Zena, 18 let, stiedni $kola, zaméstnana jako studentka SS, zajmy: knihy, tanec,
hudba, film, serial

e R7: Zena, 65 let, vyulena, zamdstnana jako diichodce (v minulosti kuchaf), zajmy:
divadlo, hudba, turistika, ptiroda, volny Cas, literatura, vnoucata

e RS8: Zena, 36 let, vysokoskolské vzdélani, zaméstnana jako stfihac¢ v Ct, zajmy: zpev,
literatura, festivaly, organizace festivalu, hudba, kreativita

e R9: Zena, 45 let, vyucend (kuchat, ¢iSnik), zaméstnana jako provozni manazer v
gastronomii, zajmy: rodina, prace, piatelé, zahrada, moda, literatura, hudba

e RI10: Zena, 47 let, vysokoskolské vzdelani, zaméstnana jako ucitelka Z8, z4jmy: sport,
turistika, literatura, film, rodina

e RI11: Zena, 33 let, vysokoskolské vzdélani, zaméstnana v administrativé, zajmy: kresba,
grafika, koncerty, hudba

Prvnim kritériem pro vybér respondenttl je tedy piedchozi zkuSenost se znackou DK. Cilem

vyzkumu je ziskat nazory od rGznych skupin respondentli, které maji rizny stupen

zkuSenosti se znackou. To zahrnuje: Soucasné zakazniky znacky DK, které jiz zakoupily

hudebni produkty, navstivily koncerty nebo projevily zajem o tvorbu. Tito respondenti

mohou pfinést cenné informace o tom, jak vnimaji znacku. Potencialni zakazniky, ktefi se

znackou méli v minulosti vyraznéjsi kontakt, a dale osoby, které maji urcité povédomi o

znacce a jejim tématu, napiiklad fanousci folkové hudby, hudebnici, hudebni kritici, osoby

Vv oblasti marketingu apod. Tito Uc€astnici mizou poskytnout §irSi perspektivu na vnimani
znacky a jeji postaveni na trhu.

Pro vybér téchto respondenttl byly pouzity rizné zdroje, jako jsou interni databdze zakaznikii
znacky, komunitni féorum, socialni sité.

Druhym kritériem pro vybér respondentil je vyvaZené zastoupeni muzli a Zen. Cilem je
zajistit, ze vyzkum bude mit reprezentativni vzorek respondentll z obou pohlavi, aby bylo
mozné ziskat dvé rizné perspektivy na jednotliva témata. Pro dosaZeni tohoto cile byl pouzit
kvotni vybér, ktery zajisti vyvazené zastoupeni muzli a Zen v rozumném poméru (5 muzi a
6 zen).
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SLOZENIi VZORKU PODLE GENDERU

Muzi 45 %

Zeny 55 %

7.4 ANALYZA A INTERPRETACE DAT

Srovnani odpovédi dle 3 kategorii:

7.4.1 OKkruh Vizualni styl — webové stranky

Otazka €. 2: Popiste, co si myslite o nasledujicich obrazcich, na kterych jsou nové navrzené
webové stranky davidkozakmusic.cz?

R1: Respondent si ceni jednoduchosti a konzistence designu, vS§iml si odkazi na dalsi
webové stranky a socidlni sité.

R2: Respondent vnima webovou stranku jako pravoplatnou, ackoli trochu pochmurnou, s
tim, Ze nelze zavdécit vSem kvili riznym preferencim.

R3: Respondent povazuje webové stranky za tmavé a ponuré kvili odstintim, navrhuje
pouziti svétlejSich barev a libi se mu mobilni verze stranky. Komentuje také obal alba
"Planetarium" jako vano¢ni kvili motiviim hvézd a noci.

R4: Respondent si ceni kreativity, a ne pfezdobenosti designu, libi se mu cerna barva a
barevné prvky. Ma ale vyhrady ohledné sekce "o mn¢" a pozadi s kockou, které povazuje za
nepiehledné.

R6: Respondent hodnoti webové stranky pozitivn€, zminuje jejich zajimavost a moderni
vzhled. Ocenuje pfitomnost odkazi a kontakti. M4 otdzky ohledné pfitomnosti mésicli na
strankach.

R7: Respondent si v§ima barevnosti a sladénosti webovych stranek, domniva se, Ze jsou
zamétfeny na mladé lidi.

R8: Respondent si v§ima tivodni fotky a povazuje ji za jasnou a vyraznou. Chvali barevny
kontrast na pozadi a vnima stranky jako odlehc¢ené a vhodné k aktualitdm, které odraze;ji
osobnost interpreta.

R9: Respondent ma pozitivni dojem z webovych stranek, které povazuje za atraktivni, vtipné
a moderni. Ocenuje pestrost a jednotu na strankach.

R10: Respondentovi se libi ivodni stranka s upravenou fotkou, ktera ptisobi dobte barevné.
Navrhuje podobny styl i na ostatnich strankach. Fotka mu pfipominé graffiti.


http://www.davidkozakmusic.cz/
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R11: Respondent hodnoti webové stranky pozitivné, libi se mu moderni design, riiznorodost
fotografii a atraktivni ivodni fotka na albu. Piseni o trdelniku je vtipna a satiricka.

Z vysledki vyplyva, ze nazory respondenti na nové navrzené webové stranky byly
ruznorodé. Neéktefi respondenti vyjadiili pozitivni ndzory na obrazky webovych stranek.
Popisovali je jako atraktivni, moderni a esteticky piijemné. Chvalili pouzitou grafiku,
barevnost a usporadani obsahu. Uvade¢li, ze by je tésilo navstévovat takové webové stranky
a Ze by je to motivovalo k dal§imu prozkoumavani hudby a tvorby.

Na druhé¢ strané byli také respondenti, ktefi vyjadiili negativni ndzory na obrazky webovych
stranek. Popisovali je jako nejasné, matouci a nepiehledné. Kritizovali pouzitou grafiku,
kterou povazovali za nevhodnou pro folkovou hudebni znacku, a také usporadani obsahu,
které¢ jim nepfislo intuitivni. Né&kteii respondenti také uvadéli, ze by je nepiesvédcilo
navstivit takové webové stranky.

Neéktefi maji vyhrady ohledné konkrétnich prvki jako okno s "audio dokumentem", tmavé
barvy nebo nepichlednost textu. Mobilni verze stranky je hodnocena pozitivné kvuli
moznosti poslechu hudby a ptimého odkazu na Spotify. Respondenti také komentuji obal
alba "Planetarium" a vnimaji ho jako vanoc¢ni album.

7.4.2 Okruh Vnimani znacky

Bipolarni Skala je metoda, pouZzivajici se k hodnoceni protikladnych nebo opacnych
vlastnosti nebo atributi. Tato skéla se formuluje pomoci dvou protikladnych slov, hodnot
nebo vyrazi, lezicich na opaénych koncich skaly (CIGLER, 2016).

Hodnoceni respondentt viz. tabulka 1, se pohybovalo pfevazné v rozmezi hodnot 1-2 v
eticko-neetické roving, coz naznacuje, ze znacka je vnimana jako eticka.

V dimenzi modernosti a tradice se hodnoceni respondentl pohybovalo pievazné v rozmezi
hodnot 2-3, coz naznacuje, Ze znacka je spise vnimana jako tradi¢ni, s diirazem na zachovani
a uchovani tradic.

V dimenzi dynamicko-statické hodnoceni respondenti se pohybovalo pievazné v rozmezi
hodnot 3-5, coz naznaCuje, Ze znaCka je spiSe vnimana jako staticka, tj. s dirazem na
stabilitu, trvani a konzervativnost.

V dimenzi mainstream versus alternativa hodnoceni respondentti se pohybovalo pievazné v
rozmezi hodnot 3-4, coz naznacuje, Ze znacka je spiSe vnimana jako alternativni, tj. s
dirazem na netradi¢ni prvky a odliSnost od mainstreamu.
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Pocet
1 2 3 4 5 odpoveéd

i

Eticka (4) 36 (6) 55 (1)9% | (0) (0) Neeticka | 11

% %
Moderni | (0) (4) 36 (4) 36 (3)27 (0) Tradiéni | 11
Y% % %

Dynamic | (0) (1)36 (2)18 (5) 45 (3) 27 Staticka 11

ka % % Y% %

Mainstrea (3)37 (7) 64 (1)9 % | Alternativ | 11

m % % ni

Tabulka 1. Bipoldarni Skala

Respondenti poukazali v pritbéhu rozhovoru na n€kolik podobnych témat, které se objevuji
v textech DK. se zamétuji na vlastni Zivotni zkuSenosti a situace, at’ uz se jedna o osobni a
niterni témata, nebo lasku a milostnou poezii. Nékteti respondenti uvadéji, ze se v textech
objevuji i filosoficka a hlubsi témata, jako je hleddni vlastniho mista ve svété €1 vnitini stavy
mysli. Texty také reflektuji zivotni krize, zkuSenosti ze zivota a udalosti vSedniho dne. Autor
se dle jejich ndzoru také vénuje tématlim pifirody. VéEtSina respondentll se shodovala na
osobnim a autentickém charakteru znacky.

Zda se, Ze vSichni respondenti se shoduji na tom, Ze dominantnim Zanrem, ktery spojuje tuto
hudbu, je folk. Taktéz se zminuji o moznych kombinacich s dal§imi zanry, jako je rock, pop
a alternative. Respondenti také zdliraziiuji osobity charakter této hudby, ktery je spojen s
autorskym pisnickafstvim a vystoupenim s6lového interpreta s kytarou. N&kteti respondenti
také zminuji, Ze tato hudba se snazi udrzet svoji hodnotu a vyhnout se mainstreamu. Celkové
Ize tedy fici, Ze respondenti maji podobné nazory na zanr této hudby, ktery je prevazné
folkovy s prvky dalSich Zanr( a se zaméfenim na osobitost a autenticnost. Znacka DK ma
vyrazné pozitivni charakteristiky v textech, autenticité, hudebnich dovednostech a emo¢nim
ptesahu, které ho odliSuji od konkurence.

7.4.3 Okruh Komunikace, komunika¢ni kanaly

R9: ,,Chtélo by to vic koncerttl, tfeba 1 mensich akustickych setil nebo unplugged verzi jejich
pisni. M¢la by také mit Castéj$i a pravidelngj$i komunikaci na socidlnich sitich, tfeba
prostfednictvim pravidelnych aktualizaci, fotek nebo videi. Také by mohla byt oteviené;si k
fanousktiim, tfeba zodpovidanim otdzek nebo poradanim soutézi nebo akci, které je zapoji.
Mohla by také vytvaret zajimavy obsah, jako za scénou videa nebo rozhovory, které by
ukdazaly jeji osobnost a vytvofily s ni bliz$i vztah s fanousky.*

Celkové lze fici, Ze respondentim by vice vyhovovala ¢astéjs$i komunikace na socialnich
sitich, pravidelné aktualizace o koncertech a akcich, zapojovani dalSich lidi.
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R10: ,,David Kozédk by mohl zlepsit komunikaci s cilovou skupinou tim, ze by m¢l
pravidelné aktualizace na socialnich sitich, tieba kazdy tyden nebo kazdy mésic. Mohl by
také vice sdilet informace o svych koncertech, tieba slevy na vstupném nebo nové terminy
koncerti.

V odpovédich respondentii je spolecné, ze navrhuji zlepSeni komunikace umélce nebo
hudebnika s jeho fanousky. Navrhuji ¢astéjsi koncerty, aktivni komunikaci na socidlnich
sitich, tvorbu zajimavého obsahu a osobnéjsi kontakt s fanousky prostiednictvim odpovidani
na zpravy, soutézi nebo akci.

V odpovédich respondenti je také spolecné, ze se zamétuji na vyznam socialnich siti jako
komunika¢niho kandlu pro znacky. Respondenti zddraznuji potfebu pouzivani rtznych
socialnich siti, jako je Instagram, TikTok, Twitter a Facebook, a kazda z téchto siti by méla
mit jiny druh obsahu a pfistupu k cilovym skupinam. Respondenti také zdlraznuji diileZitost
pravidelného aktualizovani obsahu na socialnich sitich a informovani o novinkach a
aktualitdch spojenych s interpretovou ¢innosti.

Rovnéz je zminéna potieba zlepsSit dramaturgii koncertli, kde by mél byt interpret aktivnéjsi
a komunikovat s publikem, naptiklad pfedstavenim se na zac¢atku koncertu, uklonem nebo
zavérecnym slovem na konci koncertu. Tato folkovd znacka je zaloZena na hodnotich
originality a nezavislosti, coz se projevuje v tvorbé i vystoupenich. Skrze svou autenticitu se
snazi preddvat sviyj vlastni umélecky vyraz, ktery se pon€kud odliSuje od mainstreamové

hudby.
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

Na tomto mist¢ je na misté pfipomenout stanovené vyzkumné otazky:

VO 1: Je znacka koncipovana jednotnym, srozumitelnym a atraktivnim zpiisobem?

Na zakladé¢ wvysledkt kvalitativniho vyzkumu lze soudit, Ze nazory respondentli na
koncipovani webovych stranek folkové hudebni znacky jsou sice riznorodé, ale ve vétSing
piipadi vesmés pozitivni. Nekteti respondenti vyjadrili pozitivni nazory, oznacujici webové
stranky za atraktivni, moderni a esteticky pfijemné. Obecné hodnotili dotazovani webové
stranky pozitivné z hlediska jednoduchosti, konzistence a kreativity designu. Chvalili
pouzitou grafiku, barevnost a uspotfddani obsahu, které by je motivovalo k dal§imu
prozkoumdévani hudby a tvorby. Na druhou stranu byli i respondenti s negativnimi nazory,
kteti kritizovali nejasnost, ,,matoucnost* a neptehlednost obrazkti webovych stranek, jakoz
1 pouzitou grafiku a uspofadéni obsahu, které¢ jim nepfislo intuitivni.

Respondenti také pozitivné vnimali mobilni verzi stranky kviili moznosti poslechu hudby a
pfimého odkazu na Spotify.

Kromeé toho respondenti také komentovali obal alba "Planetarium" a vnimali ho jako vano¢ni
album, i kdyz takovyto vyznam nebyl zdmérny. Tyto vysledky naznacuji, Ze znacka ma jak
pozitivni, tak negativni aspekty ve svém koncipovani webovych stranek. Tyto vysledky by
mohly byt pouzity znackou k piipadnym upravam jejich webovych stranek, aby lépe
vyhovovaly o¢ekavanim a preferencim jejich cilového publika.

VO 2: Jaké je vnimani znacky a asociace s ni spojené?

Respondenti vnimaji znacku Davida Kozéaka jako etickou, s diirazem na tradi¢ni hodnoty a
stabilitu, ale s prvky alternativity a odliSnosti od mainstreamu. Znacka je také povaZzovana
za specifickou, autentickou, s vyraznymi pozitivnimi charakteristikami v textech a
emocionalnim presahu.

Hudba spojena s touto znackou je zaloZena pievazné na osobni zivotni zkuSenosti, autorské
pisnickarstvi a solova vystoupeni s kytarou. Tato pozitivni vnimani znacky jsou reflektovana
také v hodnocenich respondentti v riznych dimenzich, kde je znacka vniména jako eticka,
tradi¢ni a statickd, ale zaroven s prvky alternativity a odliSnosti.

VO 3: Co miize znacka zlepsit ve své prezentaci a komunikaci k cilové skupiné?

Podle nazorG vétSiny respondentll by znacka méla urcit€¢ zlepSit svou prezentaci a
komunikaci s cilovou skupinou nékolika zptsoby. Prvnim navrhem je zvySeni poctu
koncertt, véetné mensich akustickych settl, open-mic nebo unplugged verzi pisni, které by
poskytly intenzivnéjsi a osobnéjsi zazitek fanouSktim.

Respondenti také upozoriiuji na dileZitost pouzivani raznych socialnich siti jako
komunika¢niho kanalu pro znacky. Kazdéd socidlni sit’ by méla mit jiny druh obsahu a
pfistupu k cilovym skupindm. Znacka by méla byt aktivni na riznych socidlnich sitich, jako
je Youtube, Instagram a Facebook. Déle zduraziiuji dilezitost pravidelného aktualizovani
obsahu na socidlnich sitich a informovani o novinkach a aktualitach spojenych s ¢innosti
interpreta.

Navic, 1 kdyz je znacka zaloZzena na hodnotach originality a nezdvislosti, respondenti
zduraznuji, ze by méla stale dbat na dodrzovani urcitych zdnrovych konvenci, které umozni
posluchactim 1épe se uvolnit a identifikovat se se stylem.
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Navrh na zlepSeni zkoumané problematiky

Soudrznost. Znacka DK by méla dbat na konzistenci a soudrznost ve své prezentaci a
komunikaci. To zahrnuje jednotny vizudlni styl na webovych strankach, obalech alb,
socidlnich médiich a dalSich komunikacnich kanalech. Diraz by mél byt kladen na udrzeni
jednotného a srozumitelného vzhledu a zpravy znacky, aby bylo snadné ji identifikovat a
spojit s ur¢itymi hodnotami a charakteristikami.

Komunikace hodnot a charakteristik: Respondenti vnimaji znacku DK jako etickou, s
diirazem na tradi¢ni hodnoty a stabilitu, ale s prvky alternativity a odliSnosti od hlavniho
proudu. Je dilezité, aby znaCka komunikovala tyto hodnoty a charakteristiky ve své
prezentaci a komunikaci, aby byla jeji identita jasna a atraktivni pro cilové publikum. To
muze zahrnovat zvyraznéni téchto hodnot v textech, grafickém designu, obrazcich a dalSich
komunikac¢nich prvcich.

Osobni pristup a autenticita: Hudba spojena s touto znackou je zalozena prevazné na osobni
zivotni zkuSenosti, autorském pisnickarstvi a sdlovych vystoupenich s kytarou. Tento osobni
pfistup a autenticita by mély byt zifejmé ve veskeré komunikaci znacky, vcetné texti,
obrazkl, videi a dal$ich komunikaénich prvkl. Znacka by méla byt schopna pfenést svou
autenticitu a osobni pfistup.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

ZAVER

Cilem prace bylo zjistit sou¢asny stav znaCky DK a zhodnoceni efektivity zvolené
koncepce této znacky. Na zakladé téchto zjiSténi navrhnout dalsi kroky marketingové
strategie.

Nicmén¢, vyzkum také identifikoval nékteré nedostatky a problémy, které by mély byt
vyteseny. Toto zjisténi je dilezité pro proces budovani znacky, protoze ukazuje, ze znacka
DK neni bezchybna a jsou oblasti, které vyzaduji zlepSeni. Je tedy nutné se zaméfit na feSent
téchto identifikovanych nedostatkii, aby znacka DK mohla dosdhnout vyssi miry
soudrznosti, jednoty a kvality ve své komunikaci a vnimani ze strany cilového trhu.
Celkové lIze tedy konstatovat, ze vysledky tohoto vyzkumu maji dulezity vyznam pro
budovani znacky DK v marketingovém kontextu. Potvrzuji pozitivni aspekty, ale také
upozoriuji na oblasti potencidlniho zlepSeni, které by mély byt brany v Gvahu pii dal§im
rozvoji znacky a jejiho komunikaéniho planu.

Celkové lze tedy fici, ze vysledky tohoto vyzkumu maji vyznamny dopad na budovani
znatky DK v ramci marketingového kontextu. Potvrzuji pozitivni aspekty, ale také
upozoriiuji na oblasti, které je mozné zlepsit, a které by mély byt zohlednény pii dal§im
rozvoji znacky a jejiho komunikac¢niho planu.
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