Internetovy marketing v hudebnim vydavatelstvi
a jeho vliv na Generaci Y

Bc. Radek Janku DiS.

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2014 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Toméase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2013/2014

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DiLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Bc. Radek Janki, DiS.

Osobni ¢islo: K12279

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikac¢ni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Internetovy marketing v hudebnim vydavatelstvi a

jeho vliv na Generaci Y

Zasady pro vypracovani:

1. Zpracujte teoreticka vychodiska k tématu prace, definujte zakladni pojmy, cil a meto-
diku prace.

2. Na zakladé teoretickych poznatki formulujte vyzkumné otazky.

3. Identifikujte a analyzujte soucasny stav komunikace vydavatelstvi Ty Nikdy Records s
cilovymi skupinami.

4. Provedte marketingovy vyzkum u zvolené cilové skupiny.

5. Na zakladé vysledkii a analyz marketingového vyzkumu formulujte navrhy na efek-
tivni komunikaci s cilovymi skupinami a doporuéte zavéry aplikovatelné pro potieby
vydavatelstvi.



Rozsah diplomové préce:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

ROBERTS, Mary Lou. Internet marketing: integrating online and offline strategies.
McGraw-Hill/Irwin, 2003, xix, 471 p. ISBN 00-711-2417-9.

PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb: integrating online and offline strategies. 1.vyd. Praha:
Grada Publishing, 1996, xix, 471 p. ISBN 80-716-9276-X.

NEVUE, By David. How to promote your music successfully on the Internet: the
musician's guide to effective music promotion on the Internet. 2011 ed. Eugene, Or:
Midnight Rain Productions, 1996, 247 s. ISBN 978-145-6531-522.

HOWE, Neil a William STRAUSS. Millennials rising: the next great generation /by Neil
Howe and Bill Strauss ; cartoons by R.J. Matson. Vintage Books, 2000, 415 p. ISBN
03-757-0719-0.

SCHULTZ, Don E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada, 668 s. ISBN
80-716-9062-7.

KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

BARKER, Melissa S, Donald | BARKER, Nicholas F BORMANN a NEHER. Social media
marketing: a strategic approach. Mason, OH: South-Western Cengage Learning, c2013,
xv, 380 p. ISBN 05-384-8087-4.

Vedouci diplomové préce: Ing. Mgr. Radim Baéuvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové préce: 31. ledna 2014
Termin odevzdani diplomové prace: 18. dubna 2014

Ve Zliné dne 7. dubna 2014

7

/ /)
LS 7 ’/,)/'fv
”——/? s ‘ /\f{:\—‘"—\ if’
et [ i ; / ~i
doc. MgAJana Janikova, ArtD. 3 Mgr. Ing, Olga Juraskova, Ph.D.

L »{{é/mn/ca : . Teditelka dstavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakon( (zakon o vysokych Skoléch),
ve znéni pozdéjSich pravnich predpisd, bez ohledu na vysledek obhajoby ¥;

e Dberu na védomi, Ze bakalarské/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalarskou/diplomovou préci se plné vztahuje zékon & 121/2000 Sb. o prévu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékond (autorsky zékon) ve znéni
pozdgjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 Z;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZziti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalaFskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity ToméaSe Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméreny prispévek na hradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vy3e);

e pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toméde Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gceldm
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuZit ke komerénim acelim.

4

li ........ <

Jméno, pﬁjﬁweni, podbis

Ve Zliné

1) zékon & 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a 0 zméné a dopinéni dalsich zakont (zékon o vysokych Skolach), ve znénf pozdéjsich prévnich predpistl, §
47b Zvefejiiovani zavéreénych praci:

(1) Vlysoké Skola nevydélecné zvefejiiuje disertacni, diplomové, bakalafské a rigorozni prace, u kterjch probéhla obhajoba, véetné posudk( oponentii a
vysledku obhajoby prostfednictvim databéze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zplisob zvefejnéni stanovi vnitini piedpis vysoké Skoly.

(2) Disertaéni, diplomové, bakalaiské a rigorozni préce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téZ nejméné pét pracovnich dni pfed konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizen! vefejnasti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde
se mé konat obhajoba préce. Kazdy si miiZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své naklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi se zvefejnénim své prace podle tohoto zakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zékon ¢&. 121/2000 Sh. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:

(3) Do préva autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélavact zafizeni, uZije-li nikoli za tcelem piimého nebo nepiimého hospodarského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvoiené Zakem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho préavniho vztahu ke $kole nebo Skolskému ¢i vzdélavaciho zafizeni (Skoini dilo).

3) zékon &. 121/2000 Sb. o prévu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonli (autorsky z&kon) ve znénf
pozdéjsich pravnich predpisa, § 60 Skolni dffo:

(1) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zatizeni maji za obvykljch podminek pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uZiti $kolntho dfla (§ 35 odst. 3). Odpira-i
autor takového dila udélit svoleni bez vazného divodu, mohou se tyto osoby doméhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 ziistéva nedotceno.

(2) Neni-li siednano jinak, mze autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, nenf-li to v rozporu s opravnénymi zajmy $koly nebo $kolského
Ci vzdélévaciho zafizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢i vzdélavaci zafizeni jsou opravnény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvislosti s uZitim dila Ci
poskytnutim licence podle odstavce 2 piiméfené prispél na Ghradu nakladl, které na vytvofeni dila vynaloZily, a to podle okolnostf az do jejich skutecné
vySe; piitom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zafizenim z uZiti Skolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na komunikacni aktivity hudebniho vydavatelstvi Ty
Nikdy Records s bliz§im zaméfenim na propagaci internetovou a na vliv, ktery ma digitalni
komunikace na souc¢asnou generaci mladych lidi — Generaci Y. V teoretické asti se prace
zabyva definici hudebniho vydavatelstvi, vyty¢enim marketingového a komunika¢niho
mixu a popisu moznosti propagace vydavatelstvi pomoci online médii. V praktické ¢asti
jsou tyto teoretické poznatky aplikovany pravé na vydavatelstvi Ty Nikdy Records. Jsou
zhodnoceny vseobecné marketingové aktivity s diirazen na popis a rozbor online propaga-
ce. Projektova Cast se nasledné vénuje navrhu pro zlepSeni komunikace vydavatelstvi

v digitalnim prostfedi s ohledem na vytycenou cilovou skupinu Generace Y.

Kli¢ova slova:

Marketing, propagace, hudba, vydavatelstvi, Ty Nikdy Records, online

ABSTRACT

This thesis focuses on promotion activities of music publishing Ty Nikdy Records with
closer focus on online promotion and on the impact that digital communication has on the
current generation of young people - Generation Y. Theoretical part deals with definition
of music publishing, marketing and communication mix and with options of publishing’s
promotion using online media. In practical part, these theoretical findings are applied to
publishing Ty Nikdy Records. General marketing activities are assessed with emphasis on
description and analysis of online promotion. Project part then turns into proposal of
communications improvement in digital environment of publishing with regard to identifi-

cation of the target group Generation Y.
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Marketing, promotion, music, publishing, Ty Nikdy Records, online
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UvVOD

Termin ,,hudebni vydavatelstvi* se sice oficidln¢€ pouziva az od zacatku 20. stoleti,
nicméné prvni spole¢nosti, které bychom mohli oznacit jako hudebni vydavatelstvi se ob-
jevily uz v hlubokém stiedovéku. Tehdy jako hudebni vydavatelstvi fungovaly pfedevsim
nabozenské organizace, které se snazily pomoci nejriznéjsich aktivit rozsifit pisné a hu-
debni dila, ktera byla vytvorena uvniti téchto organizaci. O n¢kolik stovek let pozdéji sice
hudebni vydavatelstvi funguji na mirn€¢ pozménéném principu, vyuzivaji jinou Skalu ko-
munikacnich aktivit a médit, jejich podstata se v§ak moc nezménila. Vydavatelstvi ma stale
za ukol zajistit tvorbu nahravek a jejich naslednou distribuci mezi vetejnost. Pro efektivni a

uspésné fungovani hudebniho vydavatelstvi je dilezité se vénovat Siroké Skale aktivit

vvvvvv

Tuto praci vénuji propagaci hudebniho vydavatelstvi Ty Nikdy Records. Diky zaci-
leni vydavatelstvi pfedevsim na dospivajici a celkové mladé publikum, je jednim ze za-
kladnich piliid propagace vydavatelstvi propagace internetovd. Na tuto se proto v praci
zamétim detailnéji.

Vydavatelstvi Ty Nikdy Records jsem si vybral piredevsim proto, ze zde jiz né¢kolik
let aktivné funguji na pozici ¢lovéka, ktery se stard o veSkerou komunikaci vydavatelstvi
smérem k vetejnosti. Jsem tedy dostatecné sezndmen se vSemi komunikacnimi aktivitami a
také vyhodami i uskalimi, které jednotlivé druhy komunikace pfinasi. Ve svém volném
Case se také sam zajimam o internetovou komunikaci a celkové online prostiedi a proto je

mi tato problematika velmi blizka.

V teoretické ¢asti se budu vénovat predevSim popisu marketingovyh a komunikac-
nich nastrojt, které mohou byt pro potfeby hudebniho vydavatelstvi kazdodenné vyuziva-
ny. Kratce zde také popisi definici hudebniho vydavatelstvi. Dale se zaméfim na vyznam
internetového marketingu a ptiblizim jednotlivé néstroje, které se mohou v ramci hudebni-
ho vydavatelstvi vyuzit. Posledni ¢ast teoretické casti bude vénovana problematice Gene-

race Y, které je hlavnim zdrojem fanouskl vydavatelstvi.

Prakticka ¢ast bude zamétena na aplikaci teoretickych poznatkii pravé pro vydava-
telstvi Ty Nikdy Records. Rozeberu jednotlivé body propagace vydavatelstvi a, jak jsem
jiz zminil, zam&fim se predevsim na propagaci internetovou. Zde zanalyzuju jednotlivé
body online propagace. V marketingovém vyzkumu se pokusim zjistit, jak soucasna Gene-

race Y vnima online komunikaci nejen hudebnich vydavatelstvi. Na zaklad¢ téchto poznat-
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ki pak v projektové ¢asti navrhu zlepseni, kterych by mohlo byt vyuzito pro posileni cel-

kové komunikace vydavatelstvi.
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. TEORETICKA CAST
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1 HUDEBNI VYDAVATELSTVI

Jak jiz bylo nacrtnuto v ivodu, hudebni vydavatelstvi nejsou ve svété zadnou no-
vinkou. Jejich kofeny lze dohledat jiz ve sttedovéku. V této dob¢ vsak diky technickému
omezeni vydavatelstvi ani zdaleka nefungovaly tak, jak je zname dnes. Hudebni vydavatel-
stvi tedy funguji prakticky az od doby, kdy doslo k zasadnimu pralomu — vzniku hudeb-
nich nahravek. V roce 1877 vynalezl Thomas Edison pfistroj nazyvajici se fonograf. Ten
byl postaven na jednoduchém principu zaznamu a pichravani zvuku pies specialni kovovy
valecek, ve kterém byla vyryta stopa zdznamu. Fonograf byl vSak jiz v roce 1888 vytlacen
z trhu vynalezem Emila Berlinera — gramofonem. Ten se stal nejzasadnéj$im nosi¢em zvu-

ku po cely zbytek 19. stoleti a také velkou ¢ast stoleti 20. (1)

Jakmile tedy byla moznost jednoduSe nahrévat a dale distribuovat hudebni nahrav-

ky, okamzité se zacaly formovat prvni moderni hudebni vydavatelstvi.

1.1 Charakteristika hudebniho vydavatelstvi

Zakladni otazkou, kterou je tfeba si hned v zacatku prace ujasnit je — co hudebni
vydavatelstvi viibec déla? Jejich zakladni funkci je uzavirat vztahy a obchody s hudebniky,
zpévaky, textafi a dalSimi osobami, které se aktivné podileji na vzniku hudebni nahravky a
na jeji dalsi reprodukci smérem k vetejnosti. Hudebni vydavatelstvi podporuji pisné svych
skladateld, textafi a dalSich tim zplsobem, Ze mohou tyto dila bud’ vydéavat prostednic-
tvim hudebnich nahravek, nebo je prodavat k dalSimu komerénimu ¢i nekomerénimu uziti
— nasazeni skladeb do reklam, filmi, propagacnich kampani a dalSich. Hudebni vydavatel-
stvi také vydava licence k pouZiti téchto skladeb, na zaklad€ kterych je poté schopno vybi-

rat licen¢ni poplatky za jakékoliv vefejné piehrani skladby. (2)

Veskeré vydélané penize jdou pak zpét do hudebniho vydavatelstvi, které je na-
sledné prerozdéluje dle smluvni dohody mezi jednotlivé autory a interprety s tim, Ze Cast
vydélku samoziejmée ziistdva piimo ve vydavatelstvi. Pomér toho, kolik procent z vydélku
se prerozdéli smérem k umélcim a kolik do vydavatelstvi, se 1i§i od kazdého hudebniho
vydavatelstvi. Zalezi na tom, jaka je cenova politika vydavatelstvi, jak zndmy je umélec
také na ekonomické situaci dané zemé¢ a dalSich faktorech, které ovliviiuji to, jakym zpi-

sobem je s financemi nakladano.
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Pro zajimavost, v 50. letech 20. stoleti se v USA objevilo velké mnozstvi novych
rockovych a R&B hudebnikt, ktefi se casto diky kontraktu s hudebnim vydavatelstvim
stali prakticky pfes noc hvézdami. I kdyz to je samoziejmé¢ dost zjednodusSujici, tak
V podstaté kazdy mladik si mohl z nasetienych penéz koupit kytaru a stat se uznavanym
hudebnikem. Cely tento boom mél vSak jedno své zasadni ,,ale®. Mladi hudebnici, Casto
s kratkodobou vidinou rychlého zbohatnuti, byli ochotni prodat veskeré pravomoci na
vlastnictvi svych hudebnich d€l velkym vydavatelstvim. Cena se nejcastéji pohybovala
kolem 250 $ za jednu skladbu. Pokud tedy hudebnik natocil desku o 10 skladbach, vydélal
si tak jednorazoveé 2500 $. V té dobé velmi hezké penize, za které si doty¢ny interpret mohl
koupit napiiklad novy byt a auto. Jaké vSak bylo rozcarovani, kdyz se hudebnici zacali
postupné dozvidat, kolik penéz na ,,jejich* skladbach vydélavaji samotnd vydavatelstvi. Ta
si prodejem desek, singlll a licenci byla schopna €asto pfijit i na stondsobek ¢astky, za kte-
rou odkoupila prava k uzivani skladby. To se samoziejm¢ interpretim nelibilo, tento trend
»rychlého vydelku tedy velmi rychle pominul a samotni hudebnici se zacali vice zajimat o

dlouhodobé investice a vydélky, které jim hudebni primysl mohl nabidnout. (3)

Zpét k aktivitim hudebniho vydavatelstvi. Kazdé vydavatelstvi se chové trochu
jinak a svych vytyCenych dlouhodobych cilit dosahuje riznymi zpisoby. Néktera hudebni
vydavatelstvi jsou velmi disledna a maji prakticky ptistup. Zapojuji se tak do veskerého
tvré¢iho procesu zahrnujici konzultace s interprety, vybér hudebnikti, vybér nahravaciho
studia, proces nahravani skladeb a podobné. V téchto vydavatelstvich také Casto funguje
osoba, ktera poskytuje zpétnou vazbu hudebnikiim. Pomaha jim rozvijet jejich praci, rozsi-
fuje obzory, poskytuje navrhy na nové sméry ve tvorb¢ a dalsi. V podstaté tak svym zpi-
sobem v pozitivnim slova smyslu ovliviiuje interprety a pomaha jim se soustiedit ¢isté na
jejich praci. Tyto aktivni vydavatelstvi také velmi Casto zajiSt'uji veskeré marketingové a

propagacni aktivity, které jsou nezbytné pro plynuly a uspéSny chod spole¢nosti.

Velka ¢ast hudebnich vydavatelstvi je vSak daleko mén¢ aktivitni, co se tyce spolu-
prace s jednotlivymi interprety. Zde se tim padem ztraci lidsky pfistup a cely proces je da-
leko vice orientovan na Cisty zisk pro vydavatelstvi. Samoziejmé na zisk, jakozto zaklad
uspéchu a preziti v konkurenénim prostiedi, se orientuje kazdé¢ vydavatelstvi. Nicméné
kazdé voli trochu jinou strategii a pfistup. Jednotlivé procesy uvniti vydavatelstvi se tak
vzdy od sebe vice ¢i méné lisi. V téchto méné proaktivnich vydavatelstvich se jejich za-
stupci ve vétsi mife orientuji pouze na vyhledavani a ,,ndkup* novych zajimavych interpre-

ti. Tém prostifednictvim smluvniho plnéni nabidnou ¢ést autorskych prav vztahujicich se
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K jejich skladbam a dale se zabyvaji spiSe pouze propaga¢nimi a obchodnimi aktivitami.
Velmi malo je zde zapojen také kreativni proces konzultaci a dalsich, jako se tomu déje u

vydavatelstvi z piedchoziho ptikladu.

1.2 Nezavisla vs. majoritni hudebni vydavatelstvi

Kromé vyse uvedeného rozdé€leni stylu chovani se vSak hudebni vydavatelstvi déli
na jasn¢ definované typy vydavatelstvi. V podstaté existuji dva zakladni typy, pod které

nasledné spadaji veskera vydavatelstvi.

Prvnim typem jsou tzv. majoritni vydavatelstvi, ktera jsou oznacovana také celo-
svétove uzivanym oznacenim ,,major*. Zde patii vSichni nejvétsi hraci hudebniho primys-
lu, ktefi jiz desitky let urcuji celosvétové hudebni trendy a stoji za hvézdnymi kariérami
nejednoho krale a kralovny popularni hudby — Warner Music Group, Sony Music Enterta-
inment, Universal Music Group a dalsi. Pod majoritni vydavatelstvi Ize zaradit také tzv.
»affiliated neboli ptidruzené vydavatelstvi. Toto jsou puvodné nezavislé vydavatelstvi,
které vSak byly odkoupeny majoritnimi spole¢nostmi. Tyto mensi vydavatelstvi sice fun-
guji z ¢asti nezavisle, distribuce hudebnich d€l jim vSak zajist'uji nadiizend majoritni vyda-
vatelstvi, kterd také pomérné Casto a intenzivné ovliviiuji chod samotného pfitazené¢ho vy-

davatelstvi a také podobu vysledného produktu — hudebniho dila.

Druhou velkou skupinou hudebnich vydavatelstvi jsou vydavatelstvi nezavisla.
Casto také oznadovana pojmem ,,indie” &i ,,independent. Nezavisla vydavatesltvi se vy-
znacuji predevsim tim, Ze na rozdil od majoritnich spole¢nosti jsou zcela sobéstacna, co se
ty¢e veSkerych aktivit. Tyto zahrnuji kompletni administraci, vyhledavani novych interpre-
tl, poskytovani servisu interpretim, zajiStovani nahravani a vydavani hudebnich dél, zajis-
tovani licenci, domluva a bookingl koncerttl a dalsi. (2) Nezavisla vydavatelstvi se Casto
zam¢iuji 1 na okrajové hudebni Zanry, pro které by u majoru nebyl prostor, toto vSak neni
podminkou. Stejné tak miize nezavislé vydavatelstvi produkovat popovou muziku, kterd je

oblibena napfi¢ nejriznéjSimi cilovymi skupinami posluchaci.

! Booking — v souvislosti s koncerty se jedna o domluveni podminek pro koncert v pfedem uréeném ¢ase,
rozsahu a mistu vystoupeni.
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2 MARKETING HUDEBNIHO VYDAVATELSTVIi

Spravné a funk¢né navrzena marketingova struktura je jednou z nejzasadnéjsich
podminek pro vyvinuti jedinecnosti dané spole¢nosti v konkuren¢nim prostfedi. Pro za-
stupce hudebniho vydavatelstvi je dilezité presné védét, kdo je jeho zakaznikem, na koho
cilit veSkeré komunikac¢ni aktivity, jakou zvolit cenovou politiku a jak vydavatelstvi a jeho
aktivity prezentovat. Pro pochopeni dulezitosti a nezastupitelného vyznamu marketingu
nejen v prostfedi hudebnich vydavatelstvi je tieba si uvédomit, v ¢em marketing viibec
spociva.

., Miizeme predpokladat, ze urcita potreba prodeje bude existovat vzdy. Cilem mar-
ketingu je vSak ucinit prodej nadbytecnym. Marketing se totiz snazi zndt a chdpat zdkazni-
ka natolik dobre, Ze navrzeny vyrobek nebo sluzba mu budou vyhovovat, a prodaji se tudiz
samy. Vysledkem marketingu by idealné mél byt zakaznik pripraveny koupit. Jediné, co by
potom zbyvalo je ucinit prodej nebo sluzbu dostupnymi. ““ (4 stranky 64 - 65)

2.1 Marketingové prostiedi hudebniho vydavatelstvi

Marketingové prostfedi znamena misto, kde se marketing odehrava. Neni zde rozhodujici,
co dana firma ¢i jednotlivec vyrdbi za zbozi ¢i co poskytuje za sluzbu, rozdéleni marketin-
gového prostiedi se vzdy shoduje. Dobie zvladnutd analyza marketingového prostiedi je
zakladem pro ekonomicky uspéch daného subjektu. , Marketingové prostredi se sklada

Z ¢inného prostredni a Sirsiho prostiedi. “ (5 str. 42)

o Cinné prostiedi — ,,Cinné prostiedi zahrnuje viechny aktéry zapojené do vyroby,
distribuce a propagace nabidky. Patri k nim spolecnost, dodavatelé, distributori,
dealeri a cilovi zdkaznici. ** (5 str. 42)

o Sirsi prostiedi — ,, Sirsi prostiedi se skladd ze Sesti soucdsti: demografického pro-
stiedi, ekonomického prostiedi, spolecensko-kulturniho prostiredi, prirodniho pro-
stiedi, technologického prostiedi a politicko-pravniho prostiedi. Marketéri musi
pozorné sledovat jejich trendy a vyvoj a podle potieby jim prizpiisobit své marke-

tingové strategie. *“ (5 str. 42)
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2.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jednou z nejpouzivanéjsich a nejucinnéjSich forem analyzy trhu.
Je to naprosto nezbytnd soucast pii vstupu na novy trh, ale vyplati se segmentovat také
pravidelné pro registrovani veskerych zmén a novinek, které mohou v trznim prostiedi
nastat. Pfi segmentaci se cely trh rozd€li na homogenni segmenty, které jsou mezi sebou co
nejvice heterogenni. To znamena, ze kazdy trh obsahuje velké mnozstvi zakaznik, ktefi se
od sebe 1isi nejriiznéjSimi aspekty. Mezi né muize patiit naptiklad pohlavi, vk, bydliste,
zivotni Uroven, zajmy a dalsi. Pfi segmentaci je dulezité si uvédomit, ze zadna z firem ne-
muze uspokojit vSechny potencionalni zdkazniky, jelikoz kazdy z nich je zcela odlisny.
Proto se trh rozdé€luje do homogennich segmentil, které jsou si uvnitt podobné. Tyto seg-
menty jsou zaroveil mezi sebou heterogenni, tedy rozdilné. To zejména z toho divodu,
abychom si dokdazali pfesn¢ vymezit, jak se dany segment chova a jak pfemysli a tim pa-

dem jsme na n&j dokazali spravné zacilit. (5)

2 hlediska marketingové komunikace je pro segmentaci mimoradné prinosnd
komplexni analyza Zivotniho stylu (life style). Vychadzi se zde z toho, Ze chovani clovéka
jako spotrebitele pres vsechny dramatické promeny mikrospolecenského, mezospolecen-
skeho i makrospolecenského okoli, jimiz v soucasné epose globalizace prochdzime, je pre-
ce jen ve znacné mire urcovano relativné jasnym a stabilnim souhrnem ekonomickych

podminek a hodnotovych orientaci.* (6 str. 164)

V piipad¢ hudebniho vydavatelstvi je velmi dilezité urcit, na koho se dané vydava-
telstvi zamé&tuje. Mnoho vydavatelstvi se snazi svoji nabidkou oslovit Sirokou skupinu po-
sluchact. Lidi nejriznéjSiho veéku, pohlavi, narodnosti, ndbozenstvi, zivotniho stylu a po-
dobng. 1 v tomto ptipadé se vsak trh segmentuje. Pokud se tedy bavime o hudebnim vyda-
vatelstvi, méli by zékaznici tohoto vydavatelstvi mit pfedev§im odpovidajici Zivotni styl,
ve kterém ¢ast svého volného Casu vénuji poslechu muziky. Nema tedy smysl cilit s nabid-

kou hudebnich nosi¢l naptiklad na nékoho, kdo muziku rdd nemé a nema k ni vztah.

Na druhou stranu spousta hudebnich vydavatelstvi se zamétuje pouze na uzky seg-
ment. Zde se fadi pfedevSim vydavatelstvi nabizejici muziku pouze jednoho vyhranéného
zéanru. Poslucha¢ muziky holdujici naptiklad metalu si jen tézko koupi desku od tane¢niho
vydavatelstvi. Ackoliv i toto je mozné. Segmentace je slozitd disciplina, pokud je vSak

dobfe zvladnuta, pfinasi danému subjektu pozitivni vysledky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2.3 Marketingovy mix hudebniho vydavatelstvi

Kotler definuje marketingovy mix jako ,, soubor taktickych marketingovych nastro-
Jit — produktové, cenove, distribucni a komunikacni politiky - které firma pouziva k upravé

nabidky podle cilovych triu. ** (7 str. 70)

Jakmile si hudebni vydavatelstvi pomoci segmentace zdarné rozdéli sviyj trh, mize

vvvvvv

komunika¢niho mixu. Vzhledem k tomu, ze hudebni vydavatelstvi se zaméfuje jak na vy-
robky, tak sluzby, bude na nasledujicich fadcich popsdn marketingovy mix pro hmotné

vyrobky i nehmotné sluzby.

Ve sluzbach se zékladni model 4P (product, price, place, promotion) rozsifuje na
7P — ptibyvaji lidé (people), materialni prostfedni (physical evidences) a procesy (proces-
ses). (5)

Vastikova tvrdi, ze divodem k pfidani dodatecnych 3P jsou hlavné vlastnosti sluzeb.

Jednotlivé charakteristiky sluZeb jsou:

e Nehmotnost — sluzbu nelze zhodnotit ¢i pocitit fyzickymi smysly.
e Neoddélitelnost — sluzbu nelze oddélit od jejiho producenta.

e Heterogenita — poskytnuti jedné a téze sluzby se vzdy lisi.

e Znicitelnost — sluzbu nelze skladovat.

e Vlastnictvi — neni mozné vlastnit sluzbu.

(8)

Hudebni vydavatelstvi poskytuji jak hmotné vyrobky, tak sluzby. Jejich marketingovy

mix se tedy déli mezi ob¢ kategorie.

e Product — fyzické kopie hudebnich alb na CD, merchandise, koncerty.

e Price — cena za jednotlivé produkty — CD, merchandise, koncerty.

e Promotion — komunikace vydavatelstvi s cilovymi skupinami.

e Place — distribuce jednotlivych produktti, mista hudebnich vystoupeni.

e People — zaméstnanci vydavatelstvi.

e Process — procesy ve vydavatelstvi — zptsob objednavek, zakaznicky servis a dalsi.

e Physical Evidence — sidlo vydavatelstvi, technické vybaveni a dalsi.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE HUDEBNIHO
VYDAVATELSTVI

Dle Karlicka komunika¢ni mix sestava z 0sSmi zékladnich nastrojii. Mezi tyto patii
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing, event marke-

ting, sponzoring a v neposledni fadé také online marketing. (9)

3.1 Reklama

., Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostiednictvim lze efektivné predavat
marketingova sdeleni masovym cilovym segmentium. Dokaze cilovou skupinu informovat,

presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. “ (9 str. 49)

., Reklama je efektivnim zpiisobem komunikace zejména v tom pripade, kdy chce

organizace zasdahnout velké mnozstvi geograficky rozptylenych spotrebitelii pri relativné

nizkych ndkladech na jedno osloveni. “ (10 str. 87)

V ramci hudebniho vydavatelstvi se zptisob a typ reklamy odviji od toho, na jakou
cilovou skupinu se vydavatelstvi zamétuje. Dle preferenci a zvyku cilové skupiny je pak
zvoleno nejucinngjsi komunika¢ni médium. Zde se fadi jak klasicka média (televize, tisk,
rozhlas, outdoorova reklama — billboardy a dalsi), tak hlavné v poslednich letech oblibeny

internet, kterému se vénuje cela nasledujici kapitola.

3.2 Podpora prodeje

., Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzZity
nakup. Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména o primé slevy,
kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana
K vyzkouseni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které cilo-
vou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jednd se predevsim o prémie, re-
klamni darky a soutéze. Mezi ndstroje podpory patri také nejriiznéjsi vérnostni programy.

(11 str. 97)

Podpora prodeje se vyuZziva ptedevsim pfii specialnich akcich, které maji ve vétSiné
ptipadl kratkodoby charakter. Hudebni vydavatelstvi mlize v rdmci podpory prodeje nabi-
zet naptiklad specialni balicky za zvyhodnéné ceny, které obsahuji vydana hudebni alba ¢i
dal$i materialy. Lze zde také zatradit napiiklad do€asné zlevnéné vstupy na jednotlivé kon-

certy nebo nejriznéjsi typy soutezi, které vyzaduji aktivitu ze strany cilové skupiny.
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3.3 Public relations

., Public relations neboli PR byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupi-
nami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace. Tyto klicové skupiny mohou
organizaci pomoci dosahovat jejich cilii, ale stejné tak ji v tom vice ¢i méné ucinné bra-
nit... Dialog organizace s klicovymi skupinami ma vést k vzajemnému pochopeni, a na-
sledné pak umoznit dlouhodobou a uspésnou existenci organizace v jejim prostredi. * (9 Str.

115)

Cilem PR aktivit v hudebnim vydavatelstvi je tedy udrzet vetejnost informovanou o
vSech aktivitach vydavatelstvi. Komunikace ze strany vydavatelstvi by méla byt jednotna,
jasné rozeznatelnd, jednoduse pochopitelnd, upiimnd a bez zbytecnych nadbytecnych in-
formaci. Dlouhodobym cilem PR je udrzeni pozitivniho vnimani vydavatelstvi jak v o¢ich

médii, tak pfedevsim v ocich vetejnosti.

3.4 Osobni prodej

., Nejvétsi vvhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacni-
ho mixu je primy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou prinasi i dalsi vyhody,
jako jsou okamzita zpétna vazba, individualizace komunikace a v konecném dusledku i

vetsi vérnost zakaznikai. *“ (9 str. 149)

Hudebni vydavatelstvi mtize osobniho prodeje vyuZzivat nejcastéji v kombinaci
s jinymi komunikac¢nimi aktivitami, napfiklad eventem. Toto spojeni mize v praxi fungo-
vat naptiklad tak, ze hudebni vydavatelstvi pofada specialni vikendovou akci, na které je
mozno se osobné setkat s interprety, které vydavatelstvi zastupuje a pfi této prileZitosti si

pfimo od zastupcii vydavatelstvi potidit hudebni alba a dalsi.

3.5 Direct marketing

., Nastroje direct marketingu je mozné rozdélit do ti'i skupin Jsou jimi marketingova
sdéleni zasilana postou ci kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska),
sdéleni preddvana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici
internet (e-maily a e-mailové newslettery). Oproti reklamé, ktera cili zejména na Siroké
skupiny lidi, se direct marketing zaméruje na vyrazné uzsi segmenty (tzv. mikrosegmenty)

nebo dokonce na jednotlivce. “ (9 str. 79)
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Direct marketingu mtize hudebni vydavatelstvi vyuzivat naptiklad pomoci rozesila-
ni propagacnich letdkl a dalSich tisténych materialii. Tyto jsou vSak v posledni dobé ¢im

dal vice nahrazovany internetovymi newslettery.

3.6 Event marketing

., Event marketing, nekdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience mar-
keting), oznacuje aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupiné emocionalni zdzit-
Ky s jeji znackou. Tyto proZitky maji primdrné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na

oblibenosti znacky. ** (9 str. 137)

Hudebni vydavatelstvi mize v ramci svych komunikaénich aktivit vymyslet nej-
riuznéjsi typy eventi. Zde se daji zatfadit naptiklad vlastni hudebni koncerty ¢i festivaly.
Dale tzv. release parties — tedy eventy, které se odehravaji specialné u piilezitosti vydani

nového alba.

3.7 Sponzoring

., Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskava moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem vybrané
instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané

financni ¢i nefinancni podporu. ** (9 str. 142)

Jednotlivd hudebni vydavatelstvi mohou naptiklad sponzorovat hudebni festivaly,
koncerty, spoleCenské akce. Sponzoring jednotlived ¢i sportovnich tymi se v ptipadé hu-

debnich vydavatelstvi vyuziva minimaln¢.

3.8 Online marketing

., Rozsirenim internetu se vyrazné zmenila podoba kazdé discipliny komunikacniho
mixu, snad jen s wyjimkou osobniho prodeje. On-line reklama se stala nedilnou soucasti
reklamnich rozpoctii: emailing stdle vice ,,vytlacuje “ direct mailing, podpora prodeje vyu-
Ziva on-line platforem pro nejriiznéjsi marketingove soutéze, vérnostni programy ci slevové
akce, média relations se neobejdou bez on-line tiskového servisu, eventy maji obvykle

vilastni webové stranky atd. “ (9 str. 171)
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4 ONLINE MARKETING V HUDEBNIM VYDAVATELSTVi

Jak jiz bylo v préaci né€kolikrat zminéno, sila internetu neustale roste a rozhodné
nevypada, ze by oblibenost tohoto celosvétového komunikacniho média méla v budoucnu
polevovat. SpiSe naopak. VSe totiz nasvédCuje tomu, Ze internet bude v budoucnu vyuzivan
daleko vice, neZ je tomu dnes, Cemuz se také piizpusobuji vesSkeré aktudlni komunikacni

trendy.

4.1 Definice online marketingu

,, On-line* komunikace se vyznacuje radou vyznamnych pozitivnich charakteristik.
Patri mezi né zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuzZitelnost

multimedialnich obsahu, jednoduchda méritelnost ucinnosti a relativné nizké ndklady. (9

str. 171)

., Marketing bézné pracuje se vSemi tradicnimi prostiedky komunikace, pocinaje
mluvenym slovem pri dotaznikovém Setieni pres tistené materialy, poStu, telefon... a konce
vyuzivanim masmédii. Internet nabizi vSechny moznosti jako tradicni komunikacni pro-
stredky, ale casto mnohem efektivnéji: miizete oslovit desetitisice lidi se stejnymi zajmy,

kteri budou-li chtit, mohou komunikovat s vami.* (12 str. 13)

Internetovy marketing nabizi propracovanou moznost zacileni na nejriznéj$i trzni
segmenty vcetné velmi detailnich analyz efektivity komunikace. Na rozdil od ostatnich
typli médii je u internetu navic moznost vyuziti obousmérné komunikace. Tedy ne jen ze
strany vysilatele informace smérem k cilové skuping, ale také naopak. Tim padem lze tedy
ziskéavat cenné informace, které¢ napomaha;ji k neustalému vylepSovani a ladéni dosavadni-

ho zptisobu komunikace.

Mezi jednotlivé nastroje online marketingu patii ptedevs§im webové stranky a soci-

alni sité, vyuziva se vSak také plosna reklama a oblibené SEO a PPC kampané.

4.2 Webova stranka

., Webové stranky by bylo mozné povazovat za nastroj direct marketingu, protoze
umoznuji primy prodej, jsou interaktivni, dokdzou prizpiisobovat obsah i formu kazZdému
konkrétnimu navstévnikovi a protoze lze velmi dobre mérit jejich efektivitu. Stejné tak je

mozné ale webové stranky chapat jako ndstroj public relations, protoze umoznuji komuni-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

kaci s klicovymi skupinami dané organizace... Web je ovSem rovnéz reklamnim ndstrojem,

protoze Fada webovych stranek slouzi primarné k posileni image dané znacky. “ (9 str. 172)

Webova stranka hudebniho vydavatelstvi by méla slouzit piedev§im k tomu, aby se
na ni nachéazely veskeré potfebné informace, které by mohl zakaznik potiebovat a jakym-
koliv zptisobem vyuzit. Od aktuédlnich novinek tykajicich se déni ve vydavatelstvi, pies
profily jednotlivych zastupovanych hudebnikt, audio a video ukazky jednotlivych skladeb,
hudebnich alb a videoklipti, kontakty na zastupce vydavatelstvi az napiiklad po eshop, kte-
ry ptimo umoznuje prodej jednotlivych produkti, které hudebni vydavatelstvi vyrabi - pie-
devsim tedy hudebni alba ve fyzické i digitalni formé a dals$i materialy spjaté s vydavatel-
stvim a jeho interprety. Webova stranka tak obsahuje pomémeé velké mnozstvi informaci,
tak, aby se uzivatel na webové strance citil dobfe a bez problémi nasel pozadovany obsah.
K tomuto se vyjadiuje ve své knize Steve Krug ,,Jedna z nejlépe dokumentovanych pravd
o0 pouzivani webu Fika, ze lidé stravi jen velmi kratkou dobu ctenim webovych stranek. Mis-
to Cteni je vilastné jen prohlizime (nebo prelétavame, chcete-li) a patrame po slovech, kterd

upoutaji nasi pozornost. “ (13 str. 18)

Nemén¢ dulezitou vlastnosti stranky je jeji stru¢nost. Steve Krug se k ni vyjadiuje
takto: ,, Ve strucnosti je sila. Véta by neméla obsahovat zadna zbytecna slova a odstavce
nadbytecné véty ze stejného ditvodu, jako by kresba neméla obsahovat Zadné zbytecné linky
a stroj zbytecné soucastky ... Fascinuje mé, Ze spousta slov, na které narazim, zde jen zabi-

rd misto, protoze je nikdo nikdy nebude cist.“ (13 str. 31)

Hodnoceni efektivity webovych stranek se v dne$ni dobé provadi hlavné pomoci
nastroje Google Analytics, ktery umozinuje majiteli webu zjistit fadu zajimavych a dalezi-
tych informaci tykajicich se navstévnosti jeho stranky. , Lze méFit mimo jiné pocet na-
vStévniku webu, pocet navstevnikii, kteri se na web vraceji, ddle pak stranky, které na-
v§tévnici nejcasteji navstévuji, kolik na jednotlivych strankach travi casu, odkud se na web
dostavaji, kolik z nich ucini poZadovany ukon (napv. objednalo produkt, prihlasilo se
k odbéru on-line newsletteru ¢i odeslalo kontaktni formular) a celou radu dalsich dilezi-

tych ukazateli. ** (11 str. 181)
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4.3 Socialni sité

,,Socialni site jsou pomerné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim
desetileti 21. stoleti z predchuidcii, kteri slouzili uZivateliim Internetu pred nimi. Tito pred-
chiidci byli riizni — diskuzni servery, online fotogalerie, weblogy, ulozisté pro soubory, ser-
very, na kterych se daly hodnotit fotografie a rada dalsich. Tviirci techto sluzeb si casem
vsimli, Ze uzivatelé nechteji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uZivate-
li — a to co nejvetsim poctem riiznych cest. Zkratka, ze chtéji byt ve spoelcnosti ostatnich,
chtéji poskytovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvorit. A nejenom to, chtéji se vzajemnée

hodnotit. Chtéji si hrat. ** (14 str. 10)

Socialni sit€¢ mohou byt tedy definovany jako ,,internetové seskupeni registrova-
nych uzivatelu, kteri vytvareji urcity obsah (vkladaji fotografie, komentdre, nazory atp.) a
sdileji tento obsah se svymi prateli a znamymi. * (11 str. 183)

Mezi nejznamé;jsi socialni sit¢ a zaroven také sité, které l1ze nejlépe vyuzit v ramci
hudebniho vydavatelstvi, se fadi nasledujici: Facebook, Youtube, Twitter, Soundcloud,

Instagram a Bandzone.

4.3.1 Facebook

Nejznaméjsi a nejpouzivanéj§i socidlni sit’ svéta je opravdovym fenoménem.
V roce 2004 byla zalozena Markem Zuckenbergem a ptivodné méla slouZit pouze pro stu-
denty Harvardské Univerzity. B¢hem nc¢kolika let se vSak stal Facebook pfistupny témét
celému svétu. Vyjimkou je napiiklad Cina, ktera blokuje Facebook na zakladé legislativni-
ho omezeni. V soucasné¢ dobé ma na Facebooku sviij osobni profil vytvoieno vice nez 1

miliarda uzivatelt. (15)

Zastupci hudebniho vydavatelstvi si mohou na Facebooku zalozit specidlni stranku,
na které se budou shromazd'ovat fanousci vydavatelstvi a kterd bude témto fanouskiim
poskytovat nejcerstvejsi informace prostiednictvim sdilenych ptispévki, videi, skladeb a
dalsich. Facebook stranka lze propojit také s nejrtiznéjSimi Facebook aplikacemi, které

napiiklad umoZiiuji poslech hudby piimo na Facebooku a dalsi.

4.3.2 Youtube

., Youtube je server, na kteréem miizete zhlédnout prakticky libovolny klip, jaky si jen

umite predstavit. Najdete na nem klipy roztomilych kotatek, hudebnich skupin hrajicich
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indie rock, bavici, prihlouplych trikii, starych televiznich reklam, stredoskolskych muzika-
lovych prestaveni, Skolnich filmovych projektii, domacich videi, zprav, osobnich videoblo-
gii — prosté vSechno. UZivatelé na server nahrali doslova miliony videoklipii, na které se

miize prostrednictvim svého webového prohlizece zdarma podivat doslova kazdy. * (16)

Hudebni vydavatelstvi majici sviij vlastni Youtube kanal zde mlize s miliony uziva-
telti po celém svéte sdilet predevsim videoklipy zastupovanych interpretii. Dale se naskytu-
je moznost sdileni videoblogii, zivych koncerti (v piipadé specidlniho partnerského
Youtube kanalu lze zajistit také pfimy zivy pfenos) a dalSich materiali. V poslednich néko-
lika letech se také objevil trend, kdy vydavatelstvi nabizeji na Youtube k poslechu kom-
pletni alba jednotlivych hudebnikii. Tyto jsou pak prostiednictvim fanouskt Sifeny
k dalsim a dal$im uZivatelim. Youtube také nabizi pomérmné rozsahly program, ktery
umoznuje autorim videi vydé€lavat na prehravani danych videoklipl. V praxi tento systém
funguje tak, ze se pfed dana videa nasazuji reklamni spoty, jejichz piehrani generuje zisk

majiteli daného Youtube kanalu.

4.3.3 Twitter

Twitter nabizi moznost sdileni kratkych textovych zprav, které neptesahuji 140
znaki. Podobné jako na Facebooku zde 1ze sdilet videa, fotografie a text, vSe je vSak ome-
zené uvedenym pocétem znaku. Twitter je tedy vhodny pro uzivatele, kterym vyhovuje vel-
ké mnozstvi informaci, které jsou schopni rychle a jednoduse deSifrovat. (17) Pravidlo
Twitteru je — ¢im kratsi a srozumitelng&jsi, tim lepsi. Jednou z hlavnich vyhod Twitteru jsou
takzvané hashtagy, které brzy piebraly i dalsi socialni sité. Hashtag je v podstaté kratké
oznaceni, které uzivatel vlozi do svého tweetu (zpravy) a pomoci kterého se lze poté pro-
kliknout na vSechny dals$i tweety, které obsahuji dany hashtag. Lze se tak velmi rychle do-
stat ke vSem tweetlim tykajicich se naptiklad n&jaké spolecenské udalosti, aktudlniho pro-

blému a podobn¢.

Hudebni vydavatelstvi mohou pomoci Twitteru sdilet aktuality a novinky
z prostiedi vydavatelstvi klidn¢ i1 né€kolikrat denné. Pomoci spravného uzivani hashtagh
také mohou ziskat spoustu novych uZivateld, ktefi se mohou ¢asem piekonvertovat na fa-

nousky vydavatelstvi.
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4.3.4 Soundcloud

Socialni sit’ Soundcloud se zamétuje Cisté na sdileni muziky. M4 na ni profil nespo-
Cet profesionalnich i amatérskych hudebnikl a také hudebnich vydavatelstvi, které zde se
svymi fanousky sdili hudebni novinky. To nemusi byt pouze skladby ¢i alba, ale také opét
nejriznéjsi bonusovy materiadl — zaznamy zivych vystoupeni, zdznamy relaci v radiu a po-
dobné. Jednotlivi uzivatelé pak mezi sebou mohou dany obsah sdilet dal, vytvaret Si z n¢j
playlisty, hodnotit, komentovat a podobné. V Ceské republice je tato sit’ stale mirné opo-

Mijena, zatimco v zahranici se t€si velké oblibg.

4.3.5 Instagram

Tak, jako je Soundcloud zaméten na sdileni muziky, lze na Instagramu sdilet pouze
fotografie a kratka videa. Sit’ opét nabizi fadu socidlnich prvki - tedy moZnost komentova-
ni, hodnoceni a dalSich. Hudebni vydavatelstvi zde mize sdilet nejriznéjsi exkluzivni ma-
terial, ktery ma viralni potencial — fotky z nataceni alba, fotky z koncertl, z osobniho zivo-

ta hudebnikii a podobné.

4.3.6 Bandzone

Jedina Ceska socidlni sit’ v seznamu je Bandzone. Rozsahly portal nabizejici pfehled
opravdu velkého mnozstvi ¢eskych a slovenskych hudebnich formaci, hudebnikl a zpéva-
k. Interpret si na siti vytvori svij profil, ve kterém sdili skladby, videa, fotky, terminy
koncertil, novinky z déni okolo hudebnika a dalsi obsah. Jednotlivi fanousci mohou obsah

op¢t komentovat, hodnotit, sdilet mezi sebou, vkladat si na své osobni profily a dalsi.

4.3.7 DalSi socialni sité

Hudebni vydavatelstvi mize vyuzit také nasledujicich socialnich siti. Jejich podstata vSak

nenabizi az tolik vhodnych moZnosti, jako vySe uvedené sit¢.

e Myspace — americka obdoba ¢eského Bandzone. Socialni sit,, ktera jesté pied vel-
kym boomem Facebooku pojila dohromady amatérské i profesionalni hudebniky
zZ celého svéta, je vSak dnes bohuzel téméf nevyuzivana. Jeji autofi vSak jiz vice nez

3 roky slibuji velkolepy néavrat, proto mizeme pouze doufat, Ze jeji Cas jesté prijde.

e Last.FM — dalsi hudebni socialni sit. Umoznuje uzivatelim vytvofit osobni profil,

ktery jim diky napojeni na hudebni ptehravace pfedklada pfesné statistiky toho, co
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poslouchaji a nasledné jim na tomto zaklad¢ nabizi dal$i podobnou muziku, ktera
by mohla uzivatele zajimat. V dnesni dob¢ je Last.fm, stejné jako Myspace, na
ustupu.

e LinkedIn — profesni socialni sit’, kterd umoziuje vytvoteni osobniho ¢i firemniho
profilu za Gcelem navazovani pracovnich vztahii. Pro fadu pracujicich profesionalt
je jiz dnes LinkedIn nezbytnym nastrojem pro vyhledavani naptiklad novych za-
meéstnanct do firmy a podobné. Stejné tak hudebni vydavatelstvi by mohlo Linke-
dIn vyuzit napiiklad pfi hledani novych zaméstnanct (hudebni agenti, grafici, de-

signéfi, zvukovi inzenyti), ale 1 novych hudebnich talenti.

4.4 Plo$na reklama

,,Plosna reklama je mylné nazyvana bannerovou reklamou. Pritom banner je pouze
jeden z pouzivanych formatii plosné reklamy, i kdyz nejstarsi.” (18) Nutno vSak po-
dotknout, ze banner je také nejoblibenéj$im néstrojem plosné reklamy. Dal§im nastrojem je

textova inzerce, ta se vSak dnes v ramci internetu vyuziva minimaln¢.

V ptipadé plosné reklamy se nejéastéji pouziva umistovani inzerce dvojim zplso-
bem. Bud’ si jednotlivé nastroje (naptiklad banner) umisti uzivatel ptimo na svoji webovou
stranku tak, aby banner odkazoval na specifickou ¢ast stranky ¢i podstranku. Naptiklad e-
eshop. Druhou formou mtize byt umistovani bannerti na partnerské webové stranky, které
si dany uzivatel zajisti diky spolupraci se spravci danych webtll. Banner miize byt na cizim

webu nasazen naptiklad za pfedem dany finan¢ni obnos, pfipadné barterovou’ spolupraci.

4.5 SEM marketing

Pomoci SEM (Search Engine Marketing) Ize dopomoci internetovym vyhledava-
¢im v tom, aby danou webovou stranku nejen bez problému nachézely, ale aby ji umist’o-
valy do co nejlepsich pozic. ,,SEM na zaklade peclivé analyzy nejprve formuluje uicinnou

strategii a tu pak aplikuje nejen v oblasti typickych fulltextovych vyhledavacu, ale i na ka-

? Barter — vyménny obchod. Zadavatel reklamy poskytuje za medialni prostor jako protihodnotu své zbozi a
sluzby.
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talogy stranek a vyhledavace typu pay-per-click. “ (19) Do SEM se fadi dva hlavni nastroje
a sice SEO a PPC.

451 SEO

SEO se ve svém zakladu orientuje na dil¢i upravy webovych stranek tak, aby je
vyhledavace braly co nejvaznéji a tim padem jim zajistovaly co nejlepsi pozice ve vyhle-
davani. (19) SEO je pro mnoho lidi néco, ¢emu nerozumi a Casto ani nechtéji porozumét.
Ptitom jeho princip je pomérné jednoduchy. Problém je pouze v tom, ze jednotlivé Gpravy
v ramci SEO nelze zhodnotit ihned, vysledky se totiz dostavuji dlouhodobé az béhem né-
kolika mésicii, nékdy i let. Mezi jednotlivé ¢asti webu, které 1ze pro potiebu SEO upravit
se fadi napiiklad ndzev webu, titulek stranky, popisek stranky, popisek obrazku, vlastni
text na strance, Cetnost klicovych slov 3 a frazi a dal3i. Vsechny tyto hodnoty se daji jedno-
duse upravit pomoci HTML * kodu. Upravy, které se provadéji na samotné webové stran-
ce, se nazyvaji On-page faktory. Mizeme se vSak setkat také s faktory Off-page. Zde nao-
pak patii zpisob, jakym je na danou webovou stranku odkazovano z jinych webd,

Z internetovych katalogli a online databazi.

452 PPC

PPC neboli Pay-Per-Click je reklamni systém zaméfujici se na dvé hlavni oblasti — re-

klamy ve vyhledavani a v obsahu.

e PPC ve vyhledavacich

., Reklama ve vyhledavani se zobrazuje tehdy, pokud internetovy uzivatel hleda kon-
krétni klicové slovo (souslovi) a zaroven na toto slovo inzeruje inzerent. V takovém pripadé
se zobrazi kratka textova reklama zpravidla v pravém sloupci vedle prirozenych vysledkii

hleddni, piip. i v hlavni éasti nad piirozenymi vysledky.* (21) V Cechéch se v drtivé vétsi-

3 Klicové slovo (keyword) — vyraz, dle kterého se internetovy vyhledavag zaméfuje na vhodnost dané webo-

vé stranky v ndvaznosti na hledany pojem.

* HTML — univerzalni programovaci jazyk, pomoci kterého se vytvateji webové stranky.
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né inzerenti zamétuji na reklamy ve vyhledéavacich Google (systém AdWords) a Seznam

(systém Sklik).
e PPC v obsahu

., Reklama v obsahu (pokud souvisi s obsahem textu a ne jen s jednim, prip. nekolika
slovy, se takeé nekdy oznacuje jako kontextova reklama) se naopak zobrazuje u clankii (tex-

tit) a idedlné by méla s textem souviset. Algoritmus analyzuje text clanku a doporuci k zob-

vevr

4.6 Online distribuce

Distribuce v dnesni dobé¢ jiz neznamena pouze distribuci fyzickych produktd tak,
jako tomu bylo v minulosti a v pfipadé¢ hudebniho vydavatelstvi, které pracuje s mladym
cilovym publikem to plati dvojnasob. Hudebni vydavatelstvi samoziejmé stale vyuZzivaji
klasickych distribu¢nich kanala k prodeji fyzickych hudebnich nosicii a ptipadnych dalsich
vyrobkd, které zakaznici poptavaji. Zejména viak v poslednich letech se uz i do Ceska na

plno dostal trend digitalni distribuce.

Ta se vyuziva k prodeji a celkovému Sifeni hudebnich alb v jejich digitalni podobé.
Ta si mohou fanousci jednotlivych hudebnikt jednoduse poslechnout, zakoupit a nasledné
stahnout do svych zafizeni pomoci n€kolika kliknuti. Platba za tyto digitalni kopie nasled-
n¢ probiha pomoci kreditni karty ¢i nékterého z platebnich systémi (PayPal, PayU a dalsi).
Siti a portalt, které umoznuji zakoupeni digitalnich kopii je celd fada, nize se nachazi pre-

hled téch nejzasadnéjsich.

4.6.1 Bandcamp

Hudebnik ¢i vydavatelstvi zde vlastni sviij profil, na kterém se nachazi alba a
skladby k poslechu. Uzivatel si je zde mize bud’ zdarma poslechnout ¢i rovnou zakoupit za
cenu, kterou si ur¢i dany interpret. Jednotliva alba lze sdilet s dal§imi uzivateli, pfidavat si
je do oblibenych a tak dale. Bandcamp je tedy mistem, které si vytvari svoji vlastni komu-

nitu uzivateld.

4.6.2 iTunes

Znamy systém od spolecnosti Apple je v podstaté hudebni a video ptehravac, ktery
si uzivatelé nainstaluji do svych iPhont ¢i Macbooku. iTunes je nasledné propojeno

s online systémem iTunes Store, na kterém se nachéazi jednotliva hudebni alba.
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Cenu za vysledné prodavané album ¢i skladbu si iTunes ur¢i samo na zakladé mis-
ta, ze kterého je dany material zakoupen. Ceny se tak naptiklad lisi pro trh v USA a trh
Vv Evropé. Po zakoupeni je album ¢i skladba automaticky stazena a ihned je zatazena do

playlistu v samotném iTunes pichravaci.

4.6.3 Google Play

Obdobny systém jako iTunes, ktery je vSak primarné spojen s opera¢nim systémem
Android. Uzivatel si pres sluzbu Shop Google Play vyhleda dané album, které je umisténo
v online Google Play databazi. Po zaplaceni patficného obnosu je album opét stazeno pii-
mo do mobilniho telefonu, tabletu ¢i pocitace, kde je nasledné zatazeno do hudebni data-

baze.

4.6.4 Spotify

Podstatou Spotify je online stream, tedy pienos hudebnich alb. Uzivatel si do svého
telefonu, tabletu ¢i pocitace stahne aplikaci, zdarma se zaregistruje do systému a muize si
zaCit uzivat poslechu. Spotify nabizi opét opravdu velmi Sirokou hudebni databazi sloze-
nou ze vSech myslitelnych hudebnich zanrt. Spotify navic dokaZe svym uzivatelim nabi-
zet neustale nové a nové inteprety, které vybira na zaklad¢ nejcastéji poslouchanych skla-

deb a automaticky tak doporucuje muziku, kterd by se mohla libit.

V piipadé¢ zaplaceni poplatku, ktery vyjde na cca 200 K& mési¢n€, ma navic uziva-
tel moZnost stahovat si legdln¢ hudbu ze Spotify do offline databaze. Tim padem Ize pak
stazenou hudbu poslouchat i pokud zrovna uzivatel neni ptipojen k internetu. Veskera mu-

zika je vSak zakodovana v prehravaci, nelze ji tedy dal nelegalné Sifit.

4.6.5 Deezer

Obdobou Spotify je sluzba s nazvem Deezer. Profesné o néco starSi Deezer se vSak od
Spotify 1isi jednou zasadni véci. Jeho uzivatelé si nemusi instalovat zadnou aplikaci, jeli-
koz je Deezet dostupny s celou svoji databazi pfimo online v internetovém prohlizeci. Sa-
moziejmé pro lepsi kontrolu na mensich zobrazovacich zafizenich je moznost si také stah-
nout aplikaci, kterd se napiiklad na smartphonu ovladd daleko pohodinéji, nez verze
V internetovém prohliZzeci. I Deezer navic nabizi zpoplatnénou moznost ukladat si muziku

do offline databaze.
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5 GENERACEY

Jelikoz se tato diplomova prace ve své praktické ¢asti zabyva také vlivem internetové
komunikace na soucasnou generaci mladych lidi, nasledujici kapitola se vénuje kratkému

uvodu praveé do problematiky této generace. Ta se oznacuje jako Generace Y.

5.1 Definice Generace Y

Jako nejc¢astéjsi veékova hranice, kterd vymezuje Generaci Y, se urcuji roky 1977 —
1994. (22) Osoby narozené v tomto ¢asovém rozmezi zapadaji do této generace obyvatel.
VeEk vSak neni jedinym faktorem urcujicim konkrétni generaci. Generaci totiz urcuji také
spole¢né prozité udalosti, které formuji ndzory a chovani pfislusnik dané generace. V této
souvislosti Ize narazit na pojem persona generace. Persona generace je v podstaté promén-
na, ktera shrnuje postoje ohledné rodinného Zivota, genderovych roli, instituci, politiky,

nabozenstvi, kultury, Zivotniho stylu a budoucnosti. (23)

Ceska Generace Y, na rozdil od té americké a zapadoevropské, viak byla navic vy-
stavena spoledenské transformaci diky padu komunistického rezimu v roce 1989. Ceska
republika si tak musela projit slozitym procesem, ktery ovliviioval a do jisté miry stale
ovliviiuje vSechny sféry spolecnosti. ,, Pro generaci vyrustajici v postkomunistické zemi tak
plati vice nez kde jinde, Ze budoucnost neni pouze prodlouzeni minulosti a nelze tedy pred-
pokladat, Ze soucasni mladi lidé budou presné prejimat chovani starsich generaci.* (24

str. 13)

5.2 Charakteristické znaky Generace Y

Mezi tii hlavni znaky Generace Y patii zejména globdlnost, etnickda rozmanitost a
vetsi vzdelani.
Globalnost — Dvodu, pro¢ je Generace Y mozno povazovat za generaci globalni, je hned
nekolik. Pfedevsim je to existence internetu, pomoci které¢ho se propojili uzivatelé z celého
svéta do jedné velké komunikaéni sité. Dale zde lze zafadit konec Studené valky, pad Ze-
lezné opony a tim padem i snadn&j$i moZnost cestovani do zahrani¢i. Pfislusnici Generace
Y tim padem castéji a mnohem jednoduseji komunikuji se svymi vrstevniky, ktefi pocha-
zeji z jinych zemi a tim pddem snazeji vytvaieji socidlni vazby. Soucasné déti a mladi lidé

tak vyrastaji v podstaté ,,vedle sebe* a tudiz si jsou v mnohém podobni. (24)
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Etnicka rozmanitost — v Ceské republice Zije v soudasné dob& 438 000 cizinci.
V porovnani s 35 000 cizinci v roce 2008 je to vice neZ desetinasobek. > Méni se také ze-
mé, ze kterych jednotlivi cizinci pochazeji. Zatimco v roce 1989 Zilo v Ceskoslovensku
nejvice Polaki, nasledovanych Slovaky a Némci, v roce 2013 bylo mezi cizinci Zijicimi v

Ceské republice nejvice Ukrajinctl, Slovaka a Vietnamet.

VEtsi vzdélani — Statnésocialisticka éra pred rokem 1989 pfinesla sice kvantitativni expan-
zi ve vzdé&lavani, takze sekundarni’ a tercialni® vzdélani bylo dostupné SirSim vrstvam spo-
le¢nosti. Na druhou stranu zde vSak dochazelo ke znacné politické selekci. Vzdélavaci sys-
tém navic produkoval vice kvalifikovanych manualnich pracovniki a zen pouze se zaklad-
nim vzdélanim. Ve vyvoji po roce 1989 Ize sledovat zasadni pokles zdjmu o vzdélani na
ucilistich a naopak rozmachu stfednich odbornych Skol, gymnazii a potazmo i zajmu o

studium na vysoké skole. (25)

,, Pozitivni trend ve vzdelani Generace Y je ale také zcela urcité ovilivnen tim, Ze
V dnesni dobé existuje Siroky vybér vzdélani, oproti predchozi dobe, kdy byly mozZnosti ve
vzdélani znacné omezené. V poslednich desetiletich vedle sebe existuji jak statni, tak sou-
kromé skoly, rozsirily se i moznosti V odborném vzdeélavani a v nabidce kurzii a nesmime

«

také zapomenout na moznost online vyuky, kterad je nyni dostupna diky rozsireni internetu.

(24 str. 23)

5.3 Vlivinternetu na Generaci Y

Jednou z charakteristik Generace Y je fakt, Ze generace vyristala obklopena mo-
dernimi technologiemi. Dospivani Generace Y probéhlo a stale probiha v dobé¢, kdy vlast-
nit osobni pocita¢, smarpthone ¢i jiné zobrazovaci zafizeni s pfistupem na internet je na-
prosto bézné. Zatimco predchazejici generace se teprve postupné ucily zachazet
S jednotlivymi novymi technologiemi, zastupci Generace Y jsou prakticky od svého naro-
zeni témito technologiemi oblopeni. Tim padem je berou jako samoziejmou soucast svého

Zivota.

> Zdroj: Vyvoj poétu cizinct s trvalymi a dlouhodobymi pobyty v CR (11.4.) Dostuné z http://www.czs0.cz.
® Zdroj: Cizinci v CR podle statniho ob&anstvi (11.4.) Dostuné z http://www.czs0.cz.

” Sekundarni vzdélavani — stiedni odborné $koly, odborna ugiliité a gymnazia

® Tercialni vzd&lavani — vysoké skoly, vyssi odborné skoly
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Ze viech obyvatel Ceské republiky ma piistup k internetu 50% obyvatel. Nicméné
napiiklad ¢eské déti ve veéku 12 az 14 let maji piistup k internetu v 95% ptipadua. (26) Sou-
casni mladi lidé dokézi jakékoliv informace na internetu rychle vyhledat a nasledné¢ filtro-
vat podle toho, co si z dané informace ptesné chtéji vzit. Mlada generace se naucila efek-
tivné vyuzivat internetové vyhledavace a tak jim vyhledavani informaci zabere, narozdil

napiiklad od jejich rodi¢t, pouze zlomek casu

,, To samoziejmé prispiva ke zmeéné vztahu firma — zakaznik. Mladi lidé si dokazou
behem néekolika minut zjistit informace o firmé a jejich produktech. Vyrobky jedné konkrét-
ni firmy zase mohou porovnat s vyrobky jinych producentii a mohou zjistit zkusenosti s
vyrobky od ostatnich uzivatelii nebo si je nechat doporucit od pratel. O firmé a jejich pro-
duktech si tak koncovy uzivatel miize udeélat obrdazek béhem nekolika okamziki. “ (24 str.

43)
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6 CILE A METODY PRACE

Cile

Hlavnim cilem této prace je nalezeni vhodného prostiedku, ktery by zefektivnil onli-
ne komunikaci vydavatelstvi Ty Nikdy Records smérem ke svym cilovym skupinam. Ten-
to prostfedek bude vyuzivat moznosti modernich online technologii, bude zaméieny na
zvySeni vykonu komunikace a zdrovenn bude schopen generovat zisk. Tento komunikaéni
prostiedek ¢i kanal musi byt také bez problému piistupny Siroké vetejnosti. Posledni pod-
minkou je moznost analyzy a vyhodnocovani vysledk, které tento prostfedek bude piina-

Set.

Metody prace

Prakticka ¢ast se déli na dva hlavni segmenty. Prvni vénuji mému vlastnimu zhodno-
ceni a popisu propagacnich prostfedkii. VSe na zdklad€ znalosti jednotlivych komunikac-
nich aktivit, které jsou navic podpofeny informacemi z teoretické &asti. Cast druha je pak
vénovana kvantitativnimu vyzkumu pomoci dotaznikového Setieni. Zde se zamétim prede-
v§im na celkovy vliv digitalniho prostfedi na dotazovanou Generaci Y, jez patii mezi hlav-

ni cilovou skupinu vydavatelstvi.

Vyzkumné otazky

Na zavér kapitoly uvaddim vyzkumné otazky, na které se v praktické ¢asti pokusim na-

1ézt odpovédi. V zavéru praktické Casti tyto vyzkumné otazky zhodnotim.

1. Vjakém rozsahu a jak kvalitné vyuziva vydavatelstvi Ty Nikdy Records moznosti
online propagace, zejména pak komunikace skrze socialni sité?
2. Jsou pfijemci propagacnich sdéleni vydavatelstvi aktivnimi ¢i pasivnimi piijemci?

Je moZnost navazat mezi piijemcem a vysilatelem sdéleni dialog?
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II. PRAKTICKA CAST
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KOMUNIKACE TY NIKDY

Prakticka cast diplomové prace si klade za cil ziskat a analyzovat informace tykajici se
soucasné¢ho stavu komunikace vydavatelstvi Ty Nikdy Records s cilovou skupinou, ktera
Ize z vétsinové Casti zatfadit do zminované Generace Y. Pro potieby diplomové prace se

analyza bude tykat pfedev§im komunikace prostfednictvim digitalnich a online médii.

7.1 Charakteristika vydavatelstvi Ty Nikdy Records

Ty Nikdy Records je ¢eské nezavislé hudebni vydavatelstvi zamétujici se predevsim
na hip hopovou muziku s okrajovym zamétenim na ptibuzné zanry — elektronickd muzika
a dalsi. Vydavatelstvi bylo zaloZzeno v roce 2006 s tim, ze jeho aktivni ¢innost naplno fun-
guje od roku 2010. Vydavatelstvi zalozil Josef Zmélik, ktery je dodnes hlavnim iniciato-
rem veskerych aktivit, které se v ramci Ty Nikdy Records provadéji. Spolecnost zpocatku

sidlila ve Zlin€, nyni se vSak jeji sidlo nachazi v Praze.

Momentalné se mize vydavatelstvi pysnit 23 vydanymi hudebnimi nosic¢i. Drtiva
vétsina z nich vysla jak digitalné, tak ve formé fyzické kopie na CD. Pii vydavani hudeb-
nich nosict na CD je ve velkém mnozstvi ptipadi kladen diraz na originalni zpracovani
vysledného obalu. Malokdy se tak stane, Ze fanouSek dostane do ruky obycejné CD

Vv plastové krabicce.

Kromé vydavani muziky v§ak Ty Nikdy Records, jako jedno z prvnich vydavatelstvi
svého druhu v Ceské republice, rozsifilo mezi fanousky oblibeny merchandise. Zde se daji
zatadit vesSkeré produky, které maji co docinéni s vydavatelstvim, ne vSak piimo
s muzikou. Z velké ¢asti je to napiiklad obleceni s motivem vydavatelstvi - tricka, ksiltov-
ky, Cepice, mikiny a nespocet dalSich odévnich dopliikii, kterymi fanousci déavaji najevo

svoji naklonnost.

Tim vsak ¢innost Ty Nikdy Records nekon¢i. Diilezitou aktivitou v ramci vydavatel-
stvi je také booking koncerti vSech interpretii. A vzhledem Kk tomu, ze Ty Nikdy zastupuje
13 hudebnik, tak o koncerty neni nouze. Jen v uplynulém roce 2013 se pocet veskerych

koncertli v ramci vydavatelstvi vySplhal dohromady na témét 400 akci.

Veskeré aktivity jsou navic ve vétSin€ piipadil pfipravovany piimo internim tymem
vydavatelstvi. Ty Nikdy Records si je tedy schopno bez nutnosti externich spolupraci zajis-
tit svépomoci jak zminény booking koncerttl, tak veskeré propagacni a marketingové akti-

vity. Od grafickych névrhii desek a merchandise, ptes tvorbu videoklipt az po public rela-
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tions aktivity a komunikaci s médii. To dava nejen interpretim, ale také vedeni volnost
v rozhodovani a planovani. VSe probihé na lidské bazi bez nutnosti délat ustupky tak, jako

se tomu d¢je napiiklad u velkych komerénich vydavatelstvi.

7.2 Corporate design vydavatelstvi

Corporate design zastupuje jednotny graficky styl, pomoci které¢ho celé vydavatelstvi
komunikuje se svymi fanousky a Sirokou vetejnosti. Je proto nutné, aby veskeré materialy
mély své pojici prvky, podle kterych bude na prvni pohled jasné, ze se jedna pravé o Ty

Nikdy Records.

Zakladni formou jednotné vizualni komunikace je bezesporu logotyp. Ten je zéstup-
nym znakem na vét$in¢ propagacnich materiall, ale i na produktech, které Ize u vydavatel-
stvi zakoupit. Ty Nikdy Records ma svuj zakladni logotyp, kterym se prezentuje od samot-
ného zacatku své Cinnosti. Logotyp je pomémé jednoduchy, a tim padem dobte pouzitelny

v riznych velikostech a barevnych kombinacich.

T970IKDY

Obrazek 1 Ty Nikdy Records — zakladni logotyp

(zdroj: archiv autora)

Kromé zékladniho logotypu vSak vydavatelstvi pouziva také, trochu neobvykle,
dalsi logotypy, které jsou vSak vzdy aktudlni spiSe pro urcité casové obdobi. Lze je tedy
povazovat jako specifické grafické symboly pro piedem ur¢ené kampané, pti kterych bylo

rozhodnuto nevyuzit zakladni logotyp ale pfijit s obménou.
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TNKDLBL
TYNIKDY

LABEL SINCE 2006.

Obrazek 2 Ty Nikdy Records — alternativni logotypy

(zdroj: archiv autora)

Vzhledem k tomu, Ze vydavatelstvi se dlouhodobé nesnazi komunikovat pouze své
vlastni aktivity, ale predevs§im informace tykajici se zastupovanych interprett, tak se na
jednotny corporate design Ty Nikdy Records neklade az takovy diiraz. To vSak nezname-
na, ze corporate design se odsouva na druhou kolej. Jde v8ak spise o to, ze na aplikaci jed-
notného designu se nenachazi dostatek prostoru. Specifické grafické prvky lze tak tedy
vypozorovat hlavné ve zminéném logotypu a dale pak pfedevsim na webovych strankach a
nejriznéjsich socidlnich sitich. K popisu téchto prvka online komunikace se dostanu poz-

dgji, predevsim v kapitole ¢. 9. Online komunikace Ty Nikdy Records.

Marketingova strategie vydavatelstvi

Jako hlavni cil celého plisobeni vydavatelstvi 1ze jasné oznacit zajiSténi dostate¢ného
mnozstvi finan¢nich prostifedkti na pokryti veskerych nakladd v ramci vydavatelstvi. Mezi
tyto naklady patii naptiklad zajiSténi studia pro nahrani alba, vyroba hudebnich alb a obal
k albim, vyroba merchandise, vyplaceni zaméstnancti a dalsi. V podstaté vse funguje na
velmi jednoduchém principu. Cim vice se do vydavatelstvi dostane penéz, tim §irsi a roz-

4

manitéj$i budou jeho aktivity.

Mezi tfi hlavni zdroje pfijmi vydavatelstvi patii prodej muziky a merchandise a zivé

koncerty.
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Zdroje piijmi:
a) Prodej muziky

Muzika se v ramci Ty Nikdy Records dostava k fanouskim a Siroké vefejnosti dvojim
zpusobem — offline a online kanaly. Této problematice je blize vénovana kapitola 8.3. Dis-

tribuce.

Cena jednoho hudebniho alba se pohybuje v rozmezi 200 — 300 K¢. U kazdého alba se
navic jednotlivé ceny lisi dle mista jeho potizeni. Fyzicka kopie alba na CD vyjde na esho-
pu na 300 K& (+ postovné dle aktudlniho ceniku Ceské posty), ptipadné na rovnych 300 K¢&

bez postovného pti osobnim prodeji na koncertech.

V ptipadé, ze nékdo preferuje online nakup v digitalni podobé, vSechny alba Ty Nikdy
Records jsou dostupné také na oficialnim Bandcamp profilu vydavatelstvi, kde jedno al-
bum vyjde na 250 K¢&. U starSich alb jesté na méné. Rozdilna cena je predevsim z toho
dtvodu, Ze u online kopie se nenachazi tistény obal, tim padem jsou mensi naklady. Muzi-
ku si 1ze zakoupit také v prodejnich sitich iTunes, Google Play a Amazon. Tyto sité si vSak
nastavuji cenu za alba samy, nicmén¢ i tak je cena ve vysledku dost podobna té, ktera se

nachdzi na siti Bandcamp. Ve vétSing piipadl se cena pohybuje v rozmezi 230 — 260 K¢.
b) Prodej merchandise

Podobné jako u fyzickych kopii na CD, Ty Nikdy merchandise 1ze sehnat dvojim zpii-
sobem. Bud’ nakoupenim na online eshopu vydavatelstvi ¢i pfipadné osobné na koncertech.
Co se vsak ty¢e merchandise, ten se narozdil od CD, které funguji na koncertech velmi
dobte, prodava nejvice hlavné pies eshop.

Ceny za jednotlivé produkty se 1i§i dle samotného produktu. Je logicke, Ze napiiklad
obleceni srovnatelné kvality méné zndmych znacek, nicméné nejedna se ani o nijak zévrat-

né vysoké ceny. Ceny se tedy orientacné pohybuji na nize uvedené hlading.

Tabulka 1 Ceny merchandise

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tricko Mikina Ksiltovka | Zimni Cepice Bunda Doplnky

500 K¢ 1000 K¢ 650 K¢ 400 K¢ 1500 K¢ 300 K¢
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c¢) Koncerty

Koncerty se déli na dvé kategorie.

W v 4

a) BéZny koncert — prakticky kazdy vikend intepreti koncertuji. Nékdo vice, nékdo
mén¢. Zalezi na aktualni poptavce a znamosti interpreta.

b) Turné — turné po vice méstech se vyznacuje tim, ze béhem kratkého ¢asového
obdobi (zpravidla dva mésice) hraje dany interpret kazdy vikend v jiném méste.
Tyto turné se v drtivé vetsing piipadi vazi k novym deskam danych interpreti.

Koncerty tak funguji jako jakasi forma propagace praveé vydanych hudebnich alb.

Nékteré koncerty si navic porada ptimo samotné vydavatelstvi. Zde tedy veskeré vy-
délky ze vstupu pripadnou vydavatelstvi. Nicméné z téchto je tfeba pokryt kompletni na-

klady na koncert — pronajem klubu, technika, osvétleni, honoraie pro interprety a dalsi.

Cena vstupenky na koncert se lisi koncert od koncertu, zalezi na velikosti progra-
mu, interpretech a dalSim. Pokud se vSak jedna o bézny koncert jednoho ¢i dvou interpret
z vydavatelstvi s podporou lokalnich kapel a Djd, pohybuje se cena vstupenky zhruba
Vv rozmezi 150 — 200 K¢.

7.3.1 Konkurencni prostiedi

Ackoliv v Ceské republice a na Slovensku je nékolik vydavatelstvi zaméfujicich se
na hip hopovou muziku, vyloZenou konkurenci tady vSak Ty Nikdy Records nemd. Nejde
ani tak o to, Ze by ostatni interpreti byli mén¢ kvalitni a neptfedstavovali tedy konkurenci.
Spise se jednd o fakt, Ze muzika, kterou interpreti u Ty Nikdy Records vydavaji je i
v ramci Skatulky hip hopu dost Zanrové vyhranéna a i kdyz se to na prvni pohled laikovi
nemusi zdat, tak hip hop v sobé zahrnuje nékolik desitek subzanrt, které se v nékterych
pripadech lisi uplné ve vSem, jedinym pojitkem je tedy pouze zptsob ,,mluveného® projevu

—rap.
V ramci obou republik tedy Ize za hlavni konkurenty povazovat nasledujici vydava-
telstvi:

e Bigg Boss

Nejznaméjsi a nejdéle fungujici hip hopové vydavatelstvi v Cechach. Zrodilo se kolem
legendarni ¢eské rapové formace Penefi Strycka Homeboye, ktera aktivné funguje od po-

loviny 90. let. Hlavou vydavatelstvi je rapper, grafik a vizualni aktivitsta Vladimir 518.
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e Gramo Rokkaz

Slovenska obdoba Ty Nikdy Records. Ob¢ vydavatelstvi jsou v pratelském kontaktu, za-
stupovani interpreti si také casto hostuji na svych albech. Gramo Rokkaz se zaméfuje na
podobny specificky styl hip hopu, jako Ty Nikdy Records.

e Ajlavmjuzik
Slovenské vydavatelstvi Ajlavmjuzik se zaméfuje predeviim na okrajové subzanry hip
hopu — instrumentalni alba a dalsi. Jejich hlavnim poznavacim znamenim neni kvantita, ale

kvalita. Ro¢né vydaji pouze n€kolik malo alb, vSechny jsou vSak koncepéné dotazené do

detailu v€etn¢ originalnich obalt a dalSich specialnich forem.
e Hypno808

Pokud by se v ramci ¢eské scény hledal pravy opak Ty Nikdy Records, Hypno808 by bylo
horkym adeptem. Tyto dvé vydavatelstvi nemaji ani moc spole¢nych fanouskd, jelikoz se

jedné v podstaté o uplné jiny typ hip hopu s jinym ptistupem a podobn¢.

7.3.2 Cilova skupina
Primarni:

Posluchaci hip hopové muziky z Ceské a Slovenské republiky. Muzi i Zeny ve véku
15 — 30 let. Lidé Zzijici aktivnim Zivotnim stylem se zajmy o hudbu, uméni, sport a dalsi
bézné aktivity. Lidé pochdzejici z nejriznéjsich socidlnich tfid a pomért, zijici spiSe ve
méstech.

V ramci cilové skupiny je vydavatelstvi ve velmi dobrém povédomi. Ty Nikdy Re-
cords se snazi udrzovat pfimy kontakt s fanousky pomoci socialnich siti, tim padem se o
kazdé novince ihned dozvi Siroky okruh posluchacii. V poslednich nékolika letech se v§ak

vydavatelstvi snazi zaméfit 1 na sekundarni cilovou skupinu.
Sekundarni:

Mladi lidé ve véku 15 — 30 let, kteti vSak nejsou skalnimi fanousky vydavatelsvi a
v mnoha piipadech to nejsou ani bézni posluchaci hip hopu. Samoziejme je dulezité, aby
byli v muzice otevieni a interpretim od Ty Nikdy Records dali viibec Sanci. Tito lidé se o
Ty Nikdy Records dozvédi vétsinou z médii — Klipy v televizi, ¢lanky na internetovych

portalech a podobné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

Tato cilova skupina je pro vydavatelstvi také nesmirné diilezita, protoze se z ni zis-
kavaji novi fanousci. Muzika vydavatelstvi Ty Nikdy Records je i pfes to, Ze se jednd o hip
hop, pomérné dobie piijimana 1 lidmi, ktefi bézn¢ hip hopovou muziku neberou vaznge,

natoz aby si ji dobrovolné poustéli.

7.3.3 SWOT analyza

SWOT analyzu jsem navrhnul dle svého vlastniho uvéazeni. Pii tvorbé jsem vycha-
zel hlavné ze zdroju, které mi poskytl zastupce Ty Nikdy Records. Zde jsem navic vyuzil i
svého dlouhodobého ptehledu v mistni hip hopové a celkové hudebni sféfe. Toto mi po-

mohlo hlavné pii analyze piilezitosti a hrozeb.

Tabulka 2 SWOT analyza Ty Nikdy Records

(zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

e Kuvalitni a znami interpreti e  Velké mnozstvi fanouskl z nichz kazdy ma

e  Atraktivni hudebni zanr trochu jiny vkus a preference, které nelze

e Dlouhodoby standard kvality vzdy naplnit

e Jasné dana cilova skupina e  Speficicka primarni cilova skupina — ome-

e  Silna pozice znacky v ocich cilové skupiny zeny dosah

e Dobie zvladnuta komunikace s vefejnosti a e Jazykové omezeni — nemozny presah do
médii zahranici S vyjimkou Slovenska a okrajove

e  Propracované vystupy vydavatelstvi — hu- Polska

debni alba, videoklipy a dalsi

e Pravidelné koncerty po celém Cesku a Slo-

vensku
PrileZitosti Hrozby
e Rozsifeni cilové skupiny e Zména vSeobecného hudebniho vkusu
e Nalezeni novych kvalitnich interpreta e Ztrata zajmu fanouskd a ztoho plynouci
e Medializace vydavatelstvi — spoluprace omezeni rozpodtu
s medialné silnéjsimi partnery e  Ztrata klicovych interpretd
e Booking interpretd na multizanrové festiva- e  Vznik konkuren¢niho vydavatelstvi

ly a akce
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8 MARKETINGOVY MIX TY NIKDY RECORDS

Nasledujici stranky budou vénovany marketingovému mixu vydavatelstvi Ty Nikdy
Records. V prvni kapitole byl vymezen teoreticky zaklad s objasnénim nejzasadnéj$ich
pojmu spadajicich do problematiky marketingového mixu nejen hudebniho vydavatelstvi.
Tato kapitola nyni slouzi k aplikaci praktickych poznatkt, které rozsiii teorii a potfebny

realny nahled.

8.1 Produkt

V ramci vydavatelstvi se pracuje se dvéma zékladnimi typy produktl z nichz kazdy
ma trochu jiné vlastnosti, slouZi pro jiné tcely a pokryva jinou poptavku. Zakladnim pro-
duktem, od kterého se odviji podstata celého vydavatelstvi je muzika. Ta se sama o sob¢
povazuje za produkt nehmotny, jehoz zdkladni vlastnosti je jeji jedinecnost. Druhou,
neménég dilezitou kategorii je tzv. merchandise, S nimz jsme se setkali jiz na pfedchozich

strankach této prace. Merchandise je, na rozdil od muziky, produktem hmotnym.

8.1.1 Muzika

Muzika je tedy zdkladnim produktem vydavatelstvi, ktera se svoji podstatou tadi
mezi produkty nehmotné. A¢ sice v n€kolika ptipadech je distribuovana prostfednictvim
produktu hmotného v podobé CD ¢i vinylového nosice, samotny poslech hudby zhmotnit
nelze. Proces poslechu ma charakteristiku exkluzivity v prostoru a ¢ase. Poslech vzdy pro-
biha v urcitou dobu a na ur¢itém misté — tyto vSak na kvalitu produktu nemaji vliv. Samot-
nd muzika je potad stejnd, meéni se pouze prostiedi kolem ni. To stejné album bude tedy
kazdému posluchaci znit jinak a kazdy si jeho poslech jinak uZije. Nékdo poslouchd pozor-
né, vénuje se hloubce textl, jiny mé zase muziku pouze jako zvukovy podkres k jinnym

¢inostem a vnima tedy spise jeji rytmus a jakési celkové vyznéni.

8.1.2 Merchandise

Merchandise vydavatelstvi Ty Nikdy Records je hned po hudebnich albech hlavnim
prodejnim artiklem, jehoZ oblibenost mezi fanousky neustale roste. Merchandise se vzdy
vyrabi v kolekcich, které se postupné obménuji a dopliuji. VeSkeré produkty spadajici do
kategorie merchandise jsou K prodeji na vlastnim eshopu vydavatelstvi a na koncertech.
Merchandise, také zvany jako ,,merch, se tedy nesetkava s distribuci v kamennych a onli-

ne prodejnach. I pfes tento fakt byva vSak kazdd novéa varka hitem, ktery rychle mizi
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z pomyslnych prodejnich pult a zvIast’ u sezénnich produkt (naptiklad zimni Cepice) je

Casto cely kolekce rozprodana béhem nekolika malo hodin.

Jak jiz bylo zminéno, merchandise je produkt hmotny, ktery vykazuje veSkeré vlast-
nosti typické pro hmotny produkt. Lze jej drzet, vlastnit, znicit, zkombinovat s jinymi pro-
dukty a podobné¢. Kazda kolekce merchandise mé navic dalsi exkluzivni vlastnosti — vzdy
se, alespon v n€kolika detailech, 1i§i od kolekce predchozi, pfipadné kolekce obsahuje upl-
n¢ nové typy merchadise. Merchandise se v uplném zakladu d€li na damsky a pansky
s tim, Zze panské kolekce tvoii cca 80% veSkerého merchandise. ,,Merch* se dale déli dle
typu obleceni — tricka, mikiny, bundy, ksiltovky, ¢epice a dalsi. Posledni déleni probiha dle
velikosti. Kolekce byvaji zpravidla dostupné ve vSech zakladnich panskych a damskych
velikostech M — XXL.

Ackoliv se sice merchandise nevykazuje jednotnym grafickym stylem, coz by vzhle-
dem K jeho povaze ani nebylo mozné, nékteré shodné ¢i podobné prvky na ném lze najit.
Toto se tykd hlavné jednotlivych kolekei, které jsou vzdy navrzeny v jednotném duchu.
Vse je Casto navic podpofeno tim, Ze se merchandise vztahuje k urcité akci ¢i eventu —
napiiklad vydéani nové desky, turné a podobné. V téchto ptipadech je tedy merchandise

jesté vice graficky a stylové provazan s danou udalosti.

Obrazek 3 Ukazka Ty Nikdy merchandise

(zdroj: archiv autora)
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8.2 Cena

Cena je dalsim dulezitym prvkem marketingového mixu a jeji problematice jsem se
z ¢asti vénoval jiz v pfedchozich kapitolach. Cena je pro vydavatelstvi alfou a omegou
celého uspéchu, jelikoz generuje zisk. Cena jednotlivych produkti je dlouhodobé nastavé-
na tak, aby splnovala svoji podstatu. Zakaznici v ramci vydavatelstvi plati za oba zminéné
typy produkti — muziku a merchandise. Ceny obojiho jsou pfizpiisobeny podstaté vydava-
telstvi. Tim, ze je Ty Nikdy Records nezavislym subjektem, veskeré vyd€lané finance se
vraceji zpét do vydavatelstvi a slouzi tak jako zakladni podpora pro chystané aktivity, vy-

davani novych nosicl, vyplaty zaméstnancti a dalsi.

8.3 Distribuce

Distribucni sit’ je pro potieby vydavatelstvi velmi dilezitd. Kvalitn¢ zvladnuta dis-
tribuce znamena rychlé odbaveni objednévek a v€asné odeslani zbozi tak, aby byli zakaz-
nici co nejvice spokojeni. V Ty Nikdy Records ma distribuce dvoji podobu — online a

offline.

8.3.1 Offline distribuce

Offline distribuce zastupuje bézné distribu¢ni kanaly, pomoci kterych vydavatelstvi

distribuuje muziku na fyzickych kopiich a merchandise.

8.3.1.1 Eshop

Ty Nikdy Eshop je jednou ze souc¢ésti webové stranky vydavatelstvi. Pomoci esho-
pu si lze pohodIn¢ objednat veskeré aktudlni zbozi — hudebni alba a merchandise. Eshop je
rozdélen do nékolika kategorii, které usnadiiuji ptehled a funguje na bazi béZného online
prodeje. Zakaznik si vybere produkt, vlozi jej do kosiku, zadd své kontaktni idaje, zvoli
platebni metodu a potvrdi objednavku. Ta je nasledné pfijata do systému, kde ji pfevezme
zamé&stnanec zodpovédny za vedeni eshopu. Ten objednavku odbavi, zabali a odesle pos-
tovnim balikem. K cené za samotny produkt se v tomto piipad¢ pficitaji také naklady spo-

jené s poStovnym.

8.3.1.2 Koncerty

Dals§im osvédCenym distribu¢nim offline kanalem je osobni prodej na koncertech.

Ten sice nefunguje vzdy, protoze ne vzdy je pro prodej prostor. Nicméné¢ pokud to situace
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dovoli, vozi sebou interpreti na koncerty i své desky a merchandise, které pak po vystou-
peni prodavaji lidem na pfedem vyhrazeném misté pro prodej. VétSinou se jednd o dobie
viditelny sttl, ktery poslouzi jako prodejni pult. Produkty zakoupené na koncertech jsou
samoziejm¢ bez posStovného a Casto také za specialni ceny s nejriiznéjSimi nakupnimi po-

bidkami. Naptiklad balicek ,.tricko + CD* za zvyhodnénou cenu a podobné.

Fanousci navic prodej na koncertech doslova miluji, protoze je to jeden ze zptsobd,

kterymi mohou vyjadrit svoji podporu samotnym interprettim.

8.3.1.3 Distribucni sité

Distribu¢nimi sitémi se rozumi specializované obchodni fetézce urcené pro prodej
muziky. Tyto jsou vSak v rdmci Ty Nikdy Records vyuzivany minimalné a to pouze u alb,
které maji jisty potencial k zdnrovému piesahu a které tedy mohou zaujmout nejen skalni
fanousky a posluchace hip hopu. Ti si totiz dokazi vyhledat dané album napiiklad ne Ty
Nikdy eshopu, pfipadné jinde. Distribucni sité jsou vSak dobré pro vétSinové posluchace,
kteti napiiklad daného interpreta znaji z televize, dale vSak o ném nic nevi. Nevi kolik de-
sek vydal, jaké jsou jeho nejvéEtsi hity a uz vibec nevi, kde sehnat jeho desku. Navstéva

specializované prodejny s muzikou je tedy jednim z mala feSeni.

V piipadé Ty Nikdy Records je jako distribu¢ni sit’ obCas vyuzivédna sit’ prodejen
Bontonland.

8.3.2 Online distribuce

Zde patii veskeré kanaly urcené k distribuci digitalni muziky. Jsou to pfedevsim ni-

ze uvedené sit¢ Bandcamp, iTunes, Spotify, Deezer a dalsi.

8.3.2.1 Bandcamp

Profil vydavatelstvi Ty Nikdy Records na socidlni siti Bandcamp obsahuje veskeré
vydané alba urcené k digitdlnimu poslechu a koupi. Poslucha¢ si zde mize zdarma po-
slechnout kompletni diskografii a v pfipad¢ zajmu také digitaln€ zakoupit celé desky, pfi-
padné pouze vybrané skladby. Kazdé album zde ma vytvotfenou vlastni stranku, ktera kro-
m¢ samotnych skladeb obsahuje také informace o desce a jejich autorech, obal desky a
dalsi informace. Alba zde 1ze zakoupit o néco levnéji nez jejich fyzické kopie, jelikoz

Vv pfipadé digitalni distribuce odpadaji ndklady na tisk a vyrobu obald, prace s balenim a
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vychystavanim objednavek a podobné. Bandcamp si navic z prodeji neuctuje zadné provi-

Z€.

8.3.2.2 iTunes

Digitalni muziky Ty Nikdy Records lze najit také na této legendarni siti urCené
k prodeji online muziky a filmu. Distribuce do iTunes je v ramci Ty Nikdy Records fesena
ptes napojeni na externi dodavkovou sluzbu, kterd spolupracuje piimo s iTunes a zastup-
cum vydavatelstvi tak zajisti veSkeré potfebné nalezitosti véetné€ schvalovaciho procesu a

podobné.

Cenu za nahrané desky a skladby si iTunes urcuje samo dle zemé, ve které se na-
chézi kupujici. Alba tak stoji trochu jinak naptiklad na evropském trhu, nez na tom ame-
rickém. Nicméné& ceny jsou pfizpisobeny mistnim podminkdm a situaci na trhu, nedochdzi
tedy k zasadnimu nadcenéni & podcenéni. Cast z vydélku pak odchazi jako provize pfimo

spole¢nosti Apple, ktera vlastni systém iTunes.

8.3.2.3 Spotify, Deezer a dalsi

Spotify a Deezer vyuziva Ty Nikdy Records prozatim pouze kratce, nicméné diky
masivnimu vzestupu v oblibenosti mezi ¢eskymi uzivateli se, zejména ze Spotify, stal di-

lezity ¢lanek online distribuce.

V obou systémech lze nalézt zdarma k poslechu témét veSkerou diskografii vydava-
telstvi, ktera je zde voln¢ dostupna. Uzivatelé si mohou skladby ukladat do playlisti, sdilet
s prateli, hodnotit, komentovat a tak déale. Tyto dvé€ sit¢ maji tedy z uvedenych online dis-
tribucnich kanalii nejvice socialni potencial. Nicméné nejde si prostiednictvim nich desku

zakoupit a stdhnout, ale pouze poslouchat v online, nebo offline rezimu.

8.4 Lidé

Zde se tadi veskeii zaméstnanci vydavatelstvi. Ty Nikdy Records je sice maléa spo-
le¢nost, nicméné funguje na zcela bézné bazi. Jedna se o spolek profesionalll, z nichZ kaz-
dy pfiSel do vydavatelstvi z trochu jiného prostiedi a s jinymi zkuSenostmi, které v rdmci

kolektivu dokaze zuzitkovat.

Mezi hlavni interni tym patii 4 osoby. Reditel vydavatelstvi, PR manaZer, manazer

socialnich siti a vedouci eshopu a skladnik v jedné osobé. Veskeré hlavni aktivity jsou tedy
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tvofeny tzv. inhouse, tedy bez pomoci externich spolupraci. To Setfi ndklady a zaroven

eliminuje chyby a nejriznéjsi zneuziti svéfenych informaci a podobné.

Na zaméstnancich vydavatelstvi je také pomérné neobvykly fakt, Ze vSichni zamést-
nanci patii zaroven mezi zastupované interprety. Ty Nikdy Records tedy funguje

V podstaté jako rodinny podnik, kdy jeho zamésnanci jsou zaroven kolegové hudebnici.

8.5 Procesy

Mezi nejzasadnéjsi proces v ramci Ty Nikdy Records patii zejména takzvané ,,infolin-
ka“. Ta sice neni klasickou telefonickou infolinkou, ale pod timto pojmem je oznacovano
zodpovidani dotazti. Ty chodi pravideln¢ nékolikrat denné jak do schranky na Facebook
profilu, tak na email, pfipadné na uvedeny telefonni kontakt, ktery lze najit na webu. Fa-
nousci, ale i Siroka vefejnost, se ptaji nejCastéji na zalezitosti ve spojitosti s interprety, s

merchandise, novymi alby, dostupnosti starSich alb, poptavkami koncertii a podobng.

Tyto dotazy jsou pak manudlné filtrovany a pieposilany dal k zodpovézeni. Nékteré
dotazy je schopen odbavit pfimo pracovnik starajici se o socialni sité, ptipadné PR mana-

zer, ktery fesi mimo jiné mailovou komunikaci. Slozitéji dotazy a nabidky jsou pak kon-

zultovany s vedenim, pfipadné pifedavany piimo jednotlivym interpretim.

8.6 Propagace

Propagace vydavatelstvi se, vzhledem k jeho povaze a cilové skupiné, zamétuje spise
na vyuziti digitalnich a online komunikaénich kanali. Klasické offline komunika¢ni kanaly

jsou v piipadé Ty Nikdy Records témét nevyuzivany.

Nejvétsi vyznam v offline svété maji momentalné pro vydavatelstvi média — zejména
radio a televize. Zde sice nejsou vyuzivany klasické placené televizni a radio spoty, sviij
prostor v médiich si vSak vydavatelstvi zajistuje jinak. Ty Nikdy Records je hudebni vy-
davatelstvi, které se krom¢ vydavani hudebnich alb zamétuje také na podporu téchto alb
pomoci singlii a videoklipti. Tyto jsou pak nasazovany v nejriznéjsich relacich a poradech
pravé v Ceskych a Slovenskych médiich. Dle znamosti a oblibenosti daného interpreta je

mu také vénovan patii¢ny medialni prostor.

Medidlni cesta vSak zacala pro vSechny interprety na stejné tirovni. Na zacatku vSeho

stoji Zanrova radia, kterd Casto vysilaji online, pfipadné pouze na omezeném tGzemi. Zde se
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da zaradit naptiklad prazské radio Spin, které se zaméfuje na hip hop a urban music. Praz-
§ti posluchaci jej mohou naladit skrze bézné radio pfijimace, posluchaci ze zbytku republi-
ky si vSak mohou uzit poslech pouze prostfednictvim internetu. Dale zde patii Zanrové
potfady na komercnich radiich vysilajicich opét na urcitém uzemi. Zde se da zaradit napti-
klad hip hopové relace SitBack Show na zlinském radiu Kiss Publikum, pfipadné Fresh
Music Show na brnénské obdob¢ Kiss Hady. Na Slovensku funguje relace Bez Pozy brati-
slavského Radia FM. V téchto relacich jsou pravidelné nasazovany singly vSech interpretii
vydavatelstvi. V pfipadé znaméjsich interpreti, které Ty Nikdy Records zastupuje, se pak
singly nasazuji i v bézném vysilani komercnich radii, pfipadné v hitparadach. Zde se tadi

napiiklad radia Radio 1, Radio Wave, Evropa 2, Radio FM a dalsi.

V piipadé videoklipt neni tolik moznosti, kde je prezentovat, jako v piipadé singlt v
radiich. Kromé¢ Youtube kanalu, kterému bude vénovan patii¢ny prostor v nasledujici kapi-
tole, jsou videoklipy interpret dale nasazovany v hitparadé T-Music Chart, ktera vSak bézi
pouze online. V podstaté jedinym offline kanalem, kde 1ze nyni vidét videoklipy vydava-
telstvi, je Ceskd hudebni stanice O¢ko. Zde se zastupovani interpreti také ¢asto objevuji
jako hosté potadi, kde uvadéji své nové videoklipy, desky a dalsi. V minulosti obdobnym
zptsobem fungovala spoluprace také s Ceskou MTV, ktera vsak na konci roku 2013 ukon-

¢ila svoji €innost.

906 309 9472/ 0900 605 666 =~ na 9001120/ 6665*
CENA CZ: MAX 30,- K¢ / SK: MAX 1.33€ [VEETNE DPH) CINA CZ: 20, KC / SK: MAX 0,30€ [VEETNE OPH)
Technicky zajiituje MAFRA a.s. Technicky zajiltuje ATS [www.atspraha.c2)

Obrazek 4 Paulie Garand na Ocku

(zdroj: archiv autora)

Do propagace vydavatelstvi Ize také zatadit public relations aktivity, které zastupci

Ty Nikdy Records provadi. Ke kazdé zasadnéjsi novince (vydani singlu, videoklipu, alba a
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podobn¢) je vydana tiskova zprava, kterou PR manazer rozesle do vSech relevantnich mé-
dii. Zde se fadi jak velké mnozstvi online i offline hudebnich magazini, tak tiSténa a online
média zamé&fujici se na novinky ze spole¢nosti, kultury a dalSich. Béhem let si zastupci
vydavatelstvi vybudovali Sirokou sit’ kontakti a hlavné dobré vztahy, které jim pomahaji
v dosahu jednotlivych novinek, které jsou prostiednictvim tiskovych zprav Sifeny mezi

lidmi.
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9 ONLINE KOMUNIKACE TY NIKDY RECORDS

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, Ty Nikdy Records se svymi fanouSky a vefejnosti
komunikuje pfedev§im prostiednictvim online kanald. Ty jsou z hlediska dosahu k cilové
skuping, aktualnosti a finan¢ni nendro¢nosti nejvice efektivni. Online komunikace sestava
ze dvou hlavnich ¢asti — webova stranka a socialni sité. Jejich popisu a analyze se tedy

budu na nasledujicich nékolika strankach vénovat.

Rad bych zde také upozornil, Ze vSechny tidaje obsazené v této kapitole jsou aktudlni
ke dni jejiho vzniku, 15. 3. 2014. Internetova komunikace vydavatelstvi se neustale vyviji
a méni, proto napiiklad to, co zde popisuji jako aktudlni informace, mize byt za nékolik

mesich zcela jinak.

9.1 Webova stranka

Webova stranka je zdkladnim kamenem online komunikace. Pokud jakéakoliv spolec-
nost, firma ¢i projekt nema svoji vlastni webovou prezentaci, kterd je jednoduse dohleda-
telna, piehledna a funkéni, nevypovida to o daném subjektu nic pozitivniho. Dvojnésob to
navic plati u spolecnosti, které se svymi aktivitami a typem podnikani zamétuji na mladé
publikum a specifickou cilovou skupinu, kterd v online svété travi podstatnou cast svého

Zivota.

Webova stranka vydavatestvi Ty Nikdy Records na prvni pohled obsahuje veskeré
potiebné informace, které by zde uZzivatel chtél najit. Zakladni vypis novinek a aktualit,
profily jednotlivych interpretd, pfehled vydanych nosici, kategorii s videoklipy a singly,

ptrehled chystanych koncertl, eshop, kontakty a také odkazy na socidlni sité a dalsi.

9.1.1 Doména

Doména webovych stranek Ty Nikdy Records je www.tynikdy.cz. Tato doména se
dale d¢li na doménu prvniho a druhého fadu. Doména prvniho fadu je zvolena ve formatu
* ¢z, coZ je obecné oznaéeni pro Ceskou republiku. Tuto doménu voli vétsina Seskych spo-
lecnosti a Ty Nikdy Records neni vyjimkou. Zvoleni *.cz je tedy zcela v potadku a dle
obecné platnych stanrdardi. Doména druhého fadu je pak ve znéni *.tynikdy.*, coz je
V podstaté prepis ndzvu vydavatelstvi. Tim padem je doména druhého fadu také zvolena
dobte. Jako doména by mohlo fungovat napiiklad i www.tynikdyrecords.cz, nicméné to uz

¢ini doménu mirn¢ neptehlednou.


http://www.tynikdy.cz/
http://www.tynikdyrecords.cz/
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Pti prochazeni jednotlivych ¢asti webu se za zdkladni doménou objevuje piimo na-
zev dané sekce, naptiklad www.tynikdy.cz/koncerty. Toto je také zcela pozitivni, jelikoz
doména zlistava piechledna a funk¢ni. Ve Spatném piipade by se za doménu pii prochazeni
jednotlivych podstranek objevovala nekontrolovatelna zmét' automaticky vygenerovanych
nahodnych znakt. Naptiklad www.tynikdy.cz/fa46a654fa. Pokud se navic pii prohlizeni
webu uzivatel dostane jesté do dalSich subkategorii, doména zlstane stale v této piehledné

formé, napiiklad www.tynikdy.cz/releasy/strepy.

9.1.2 Grafické zpracovani

Grafické zpracovani sice neni nejnovejsi, nepodléhd tedy vSem aktualnim trendiim,
které se v ramci webdesignu vyuzivaji. Nicméné zpracovani je pichledné, funk¢ni a intui-
tivni. Aktualni design ma web od roku 2011, kdy prob¢hla prozatim posledni zasadni zmé-
na grafického zpracovani. Nicméné dle internich informaci se v dob¢€ vzniku této diplomo-

vé prace pripravovala nova verze webu.

Webova stranka neobsahuje zadné informace, ani grafické prvky navic. Cela je vy-
stavéna na bilém pozadi, které dopliiuje text v Cerné a rtizové barvé a nekolik dalSich ba-
revnych grafickych dopliikii. Zvoleni kontrastni bilé¢ a cerné s doplnénim rizové plsobi
svéze, mladistvé a pratelsky. Diky pouzitému minimalistickému fontu navic i texty

Vv rizové barveé neptisobi nijak kiiklavé a nepoutaji na sebe zbyte¢nou pozornost.

Horni ¢ast webu obsahuje zleva doprava tyto prvky. Logotyp vydavatelstvi a jména
jednotlivych interpretii. Po kliknuti na daného interpreta se uzivatel dostane ptimo do pro-
filu daného interpreta, kde najde jeho biografii, odkazy na profily na socialnich sitich, vi-
deoklipy a fotografie ke staZzeni. Horni ¢ast webu dale obsahuje rychly ptehled nejblizSich

koncertl a zcela na pravé stran¢ bannery odkazujici na aktualni videoklipy a alba.

Pod touto ¢asti se nachdzi horizontalni menu. Menu je statické, po najeti kurzorem
tedy nijak nevyjizdi, pouze se z pivodni bilé zabarvi na rizovou barvu. To slouzi prede-
vS§im k lepsi orientaci uzivatele. Pod menu se pak nachazeji tii rdimce. Rdmec vlevo obsa-
huje nahled na aktudlni produkty eshopu s moznosti rychlého prokliku do detailu daného
produktu. Pravy ramec pak obsahuje jednoduchy formulat vyzyvajici k ptfihlaSeni se
k odbéru newsletteru. Pod formulafem se nachazi vypis aktualnich novinek s moznosti
prokliku na danou novinku a také odkazy na profily vydavatelstvi na socidlnich sitich. Ty
jsou feSeny formou malych barevnych ikonek, které znazoriuji loga a logotypy jednotli-

vych socidlnich siti. Nejvétsi a nejzasadnéjsi ramec se vSak nachazi uprostied a je uréen


http://www.tynikdy.cz/koncerty
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k zobrazovani jednotlivych novinek a podstranek webu. Zde uzivatel najde vétsinu obsahu,
ktery je dostupny bud’ odkazem v menu, nebo po kliknuti na danou aktualitu. Aktuality se
zobrazuji automaticky na home page °, po prekliknuti jsou dostupné z odkazu Novinky,
ktera se nachazi v menu. Po kliknuti na novinku se otevie dana aktualita, ktera vétSinou
obsahuje doprovodny informacni text, n¢kolik odkazl, fotografii, piipadné video a dalsi.
Zalezi vzdy na typu novinky a informacich, které dand novinka obsahuje. Jednotlivé no-
vinky jsou také provazany se socidlnimi sitémi, uzivatelé je tak mohou jednoduse komen-
tovat pomoci piihlaseni skrze svlij Facebook profil, pfipadné¢ mohou také novinku pomoci

rychlého odkazu vlozit na sviyj Facebook ¢i Twitter profil.

9.1.3 Aktualnost

Aktualnost ¢lankt na webu se lisi podle obdobi. Jsou mésice, ve kterych se shodou
okolnosti objevi né€kolik zdsadnich novinek, které je tfeba uvést na webu a na druhou stra-
nu jsou meésice, kdy se v podstaté kromé koncertovani nedéje nic. Nicméné nikdy se nesta-

ne, ze by naptiklad cely mésic nebylo o ¢em psat. Jen toho je nékdy vice a jindy méné.

Clanky na webu jsou logicky fazeny tak, ze v sekci Novinky se zcela nahofe objevi
nejaktudlnéjsi ¢lanek, ktery je pak nasledovan dalSimi ¢lanky sestupné podle dne vloZeni.
Na webu se od zaii 2011, kdy byl novy web spustén, objevilo 176 novinek, coZ je
Vv ptipad¢ nezéavislého vydavatelstvi pomérné vysoky pocet, ktery pouze poukazuje na to,
ze se vyplati tvofit kvalitni a plivodni obsah. Dle slov feditele vydavatelstvi navic neustéle
roste pocet novych navstévnikli webu stejné jako pocet téch, ktefi se na néj pravidelné vra-
ceji. Pfesna Cisla a metriky poc¢tu navstévnikil jsou vSak citliva data, které si vydavatelstvi

nepralo zvetejnit.

% Home page — domovska stranka webu, ze které se lze dostat do viech dalsich ¢asti webu.
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9.1.4 Funké¢nost

Co se tyce funkénosti webu, provazani jednotlivych odkazli, chyb, nepfesnosti a
pieklepti, tak je na tom web vydavatelstvi vice, nez dobfe. Po pruzkumu totiz webové

o 24

vlozena videa a hudebni piehravace funguji a tak dale. Idealni stav.

9.1.5 Responzivita

Bohuzel v idedlnim stavu neni responzivita webu. Responzivni web by mél byt bez
problémi zobrazitelny na vSech zobrazovacich zafizenich — PC, tablety, smart phone a
dalsi. Nicméné v dob¢ vzniku tohoto webu se jesté responzivita netesila tak disledné jako
je tomu dnes. 3 roky jsou v digitalnim svété velmi dlouha doba a pravé béhem téchto 3 let
doslo k obrovskému narustu uzivatell, ktefi se na internet pfipojuji pravé z nejriznéjSich

chytrych telefoni a dalSich zobrazovacich zatizeni.

Webova stranka se uzivateli na jeho tabletu a mobilu sice zobrazi, bohuzel vSak
pouze ve stejné formé, jako je dostupna z pocitace. Jedna se tedy pouze o jakousi zmense-
nou verzi, kterd se vSak diky miniaturnim tlac¢itkim a textim ovlada dost nesikovné a uzi-
vatelé mlze od prohlizeni webu zcela odradit. Pfedpoklada se vSak, ze slibeny novy web

1z bude 100% responzivni a pfipraveny pro zobrazeni na jakémkoliv zafizeni.

9.1.6 Eshop

Internetovy obchod, ve kterém lze zakoupit veSkera dostupna alba a merchandise
vydavatelstvi je pfimo soucasti webové stranky. Da se do néj dostat tfemi zplsoby. Bud’
zadanim speficické domény www.tynikdy.cz/shop, piipadné pies prolink v menu, nebo

ptes rychly néhled poslednich produkti, ktery se nachazi na hlavni strance webu.

Grafické zpracovani eshopu je feSeno jako zbytek webu — obsahuje tedy stejné bar-
vy a pismo, jeho rozlozeni je v§ak trochu jiné a je prizptisobeno potiebam eshopu. Eshop je
rozdélen na dva hlavni rdmce z nichZ levy ramec slouZi jako rozcestnik do jednotlivych
kategorii (Trika, CD, Dopliikky a dalsi), pravy rdmec pak zobrazuje vybrané produkty dané
kategorie. Po kliknuti na produkt se otevie jeho detail, ktery obsahuje fotografie produktu,
jeho popis, v piipadé obleceni dostupné velikosti a také samotné odkazy k zakoupeni. Po
vlozeni produktl do koSiku pak uZivatel v koSiku potvrdi objednévku, vyplni kontaktni
udaje, vybere zpluisob doruceni a vSe jesté jednou finalné potvrdi. Objednavka je pak na-

sledné€ odeslana do systému, kde ji skladnik odbavi a odesle.


http://www.tynikdy.cz/shop
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9.1.7 SEO

U optimalizace pro vyhledavace je dilezité zaméfit se na zasadni kliCova slova, ktera
se nachazeji na webu a kterd pak pomohou vyhledavaciim zobrazovat web ve vyhledavani
Vv co nejlepSich pozicich. Pro vydavatelstvi Ty Nikdy Records mohou byt klicova slova a
fraze nejriznéjsi — at’ uz ty primarni ,,ty nikdy*, ,,hip hop®, ,,vydavatelstvi®, ,,éeska repub-
lika“, tak sekundarni — jména jednotlivych interprett, jejich alb a dalsi ,,paulie garand®,

,,molo“, , koncert™ a dalsi.

Po nahlédnuti do zdrojového kodu stranky lze vidét, jak tviirce webu dana klicova
slova vyuzil pomoci tzv. meta keywords (kli¢ova slova) a meta description (popis webu —
podstata celého vydavatelstvi shrnuta do jedné véty). V piipadé meta description zde stoji
titulek ,,.Label TYNIKDY. JednoduSe nas bavi muzika® a u meta keywords se nachazeji
tyto ,,Label TYNIKDY, IDEAFATTE, Rest, Ryes, Paulie Garand, Inphy, FNTM, Dubas,
Kenny Rough® coz jsou jména interpretti, které pod vydavatelstvi patii. BohuZzel tato jména
byla aktualni cca pfed 3 lety, dnes uz nékteti z uvedenych nejsou ¢leny, naopak zde chybi
¢lenové novi. Popisek a klicova slova tedy nejsou v uplné nejlepsi formé. V popisku je sice
,» 1y Nikdy Records. Nezavislé ¢eské hudebni vydavatelstvi. V samotném obsahu webu se
pak vybrana klicova slova nachdzeji pomémné casto, hlavné klicova slova sekundarni —
jména jednotlivych interpreti. Nicméné Zadné z klicovych slov nevykazuje negativni SEO
jev, tzv , keyword stuffing®, tedy piesycenost klicovymi slovy, za které vyhledavace tresta-
ji pfedevsim srazenim SEO bodu a zobrazovanim takto postihnutych webt na nizsich pozi-

cich.

V nize ptiloZzené tabulce 1ze jednoduse zjistit, jak na zadani klicovych frazi do vyhle-
davani reaguji piimo dva nejpouzivanéjsi vyhledavace v Cesku — Seznam a Google. V levé
¢asti je vzdy klicova fraze a hned vedle ni pak pozice, na které se zobrazil web po zadani
dané fraze pravé na Seznamu a Google. Prvni tfi klicové fraze jsou zaméfeny na vyhleda-
vani pfimo vydavatelstvi, posledni klicova fraze ,,Paulie Garand*“ je zamétfena na jednoho
Z interpretil vydavatelstvi a ma tak otestovat, zda je web dohledatelny i pfes sekunddrni

klicové fraze.
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Tabulka 3 Vyhledavani klicovych frazi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Klic¢ova fraze Seznam.cz Google.com

Ty Nikdy 1 1
hip hop vydavatelstvi nedohledatelné | nedohledatelné
hip hop vydavatelstvi ¢eska republika [ nedohledatelné [ nedohledatelné
Paulie Garand 3 3

Jak lze tedy z tabulky vy¢ist, pokud uZzivatel hleda ptimo pojem ,, Ty Nikdy* tak ne-
bude mit sebemensi problém webové stranky dohledat. Pokud hled4 daného interpreta, tak
se web zobrazi na jedné z prvnich pozic. V piipad¢é Paulicho Garanda byly prvni dva weby
oficialni web www.pauliegarand.com a druhy web zapis o interpretovi na portale Wikipe-
dia, ktery vzdy vyhledavace berou jako relevantni zdroj a proto ho tadi do prvnich pozic.
Pokud by vSak uzivatel chtél dohledat webové stranky Ty Nikdy Records naptiklad pies
frazi ,,hip hop vydavatelstvi* tak bude mit smilu — vyhledavace na tuto frazi viilbec nerea-
guji. A to ani v piipadg, Ze se dana fraze je$té rozsifi o geografické upiesnéni ,,Ceska re-
publika®. Nutno podotknout, Ze na frazi ,hip hop vydavatelstvi ¢eskd republika® nebyly
nalezeny ani weby nejblizsi konkurence vydavatelstvi, které byl vénovan prostor v jedné
z ptedchozich kapitol. Tim padem to vypada, Ze vSichni délaji stejnou chybu a jejich SEO

optimalizace je nedostate¢na.

9.2 Socialni sité

Druhym a rozhodné ne méné dileZitym prvkem online komunikace Ty Nikdy Re-
cords jsou socialni sité. Kazda z vyuzivanych socialnich siti nabizi trochu jiné moznosti,
jinak se chova a mezi uZivateli je jinak oblibena. Vydavatelstvi vyuziva pro svoji prezenta-
ci a komunikaci s fanousky pét siti — Facebook, Youtube, Twitter, Instagram a

Soundcloud.

9.3 Facebook

Socialni sit’ s nejvétsim dosahem nejen mezi Ceskymi uzivateli funguje velmi dobte
také pro potteby Ty Nikdy Records. Vydavatelstvi zde zacalo aktivné komunikovat

v kvétnu 2010 a do dnes se na Facebook profilu nasbiralo 65 000 fanouski. To je pomérné
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vysoké Cislo, které se zndmosti vydavatelstvi a obecnym povédomim neustale roste. Za-
stupci vydavatelstvi se snazi komunikaci v zddném ptipad¢ nesidit a tak se zde denné obje-
vuji aktuality ze Zivota Ty Nikdy Records. At uz to jsou vikendové pozvanky na koncerty,
informace o novinkach a dalsi. A i1 kdyz se zrovna kolem Ty Nikdy Records nic zdsadniho
ned¢je, daji se na Facebooku sdilet naptiklad star$i videoklipy, fotky a dalsi material, kte-

rym udrzuje Manazer socialnich médii fanousky v bdélosti.

Facebook v soucasné dob¢ trochu méni celkovy systém fungovani a v podstaté tlaci
mayjitele stranek k tomu, aby ptispévky, které si vlozi na stranku podpofil finan¢ni ¢astkou.
Po této podpoie se mnohondsobné¢ zvedne celkovy dosah ptispévkil. A ¢im vétsi dosah, tim
vetsi pocet uzivatelll prispévek uvidi na svych profilech. To zapfi¢inilo mirné omezeni
Vv dosahu u poslednich ptispévk, jelikoZ finanéni podporovani ptispevki piijde zastupciim
vydavatelstvi zbyte¢né a také trochu podvodné. Finan¢né podpotené piispévky se totiz pak
pii vétsi vlozené Castce zobrazuji také uzivateliim, kteti ani nemusi byt fanousky dané
stranky, coz n¢kdy miize byt spiSe kontraproduktivni. Nicméné i tak jsou nékteré
zZ ptispevkl velmi populdrni, dosahuji velkého mnozstvi ,,likes* a fanousci v diskuzich pod
ptispévky horlivé komentuji. Toto se déje pfedevsim pii novinkach, které upozoriuji na-
priklad na nové videoklipy a singly. Zastupci vydavatelstvi vzdy stanovi premiéru video-
klipu na den a hodinu, kdy se na Facebooku nachazi nejvétsi pocet uzivateli (zpravidla
nedele vecer) a tento termin pak s dostateénym ptedstihem doptedu promuji. Tim padem
uzivatelé pocitaji stim, Ze napiiklad vnedéli 23. 3. 2014 probéhne na webu
www.tynikdy.cz premiéra nového videa a video bude ihned prolinkovano odkazem na
Facebook stranku. Toto pak zapfiCinuje rast navstév jak webové stranky, tak Facebook

profilu.

Na Facebook strance se také nachdzeji naprogramované zalozky Koncerty a Audio,
které nabizeji moZnost poslechu muziky pfimo na Facebook profilu a také rychly odkaz na
web, kde je k nalezeni ptehled vSech chystanych koncertl. Tyto zalozky jsou vsak jiz delsi
dobu neaktualizované a 1 kdyZ jsou funkéni, tak se na nich nachazi n¢kolik chyb a nepfes-
nosti. Nicméné Facebook bude stejné¢ behém nékolika tydnt zdlozky na vSech strankach
rusit, takze opraveni téchto detailll je uz ted’ mirné zbytecné. Otazkou vSak je, jak dlouho
se zde tyto neptesné zalozky nachazeji a kolika uzivateliim jiz pfinesly zkreslené informa-

ce.
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9.4 Youtube

Druhé nejvyuzivanéjsi socialni sit’ vydavatelstvi. Na Youtube kanalu Ty Nikdy Re-
cords se nachéazeji primarné vSechny videoklipy a singly, které u vydavatelstvi kdy vznikly
a sekundarn€ nespocet bonusovych materiali, mezi které patii videa ze studia, z koncerti,
videoblogy a dal$i. Na Youtube kandlu se také nachazi né€kolik poslednich desek komplet-
n¢ k poslechu. Tento fenomén, kdy interpret da v podstaté¢ celé nové album zdarma
k poslechu na Youtube, zacalo v Cesku délat pied 3 lety pravé Ty Nikdy Records s tim, Ze
dnes se k nim pfidaly jiz téméf vSechny konkurenéni vydavatelstvi. Tento krok je ze strany
Ty Nikdy obhajen tak, Ze se snazi priblizit novou desku co nejvétsi skupiné posluchacu,
coz se v Ceské republice daii hlavné pomoci Youtube. Narozdil od zahrani¢i zde totiz ani
zdaleka nedosahuji své popularity sité jako Bandcamp ¢i Soundcloud, které jsou piimo
navrzeny ke sdileni muziky. Youtube je, zv1a§té mezi Ceskou mladeZi, obrovsky popularni
a kazdy vlozeny videoklip, singl ¢i celé album zde ma desetitisice zhlédnuti a stovky ko-
mentaidt od uzivateli. Komentovani totiz Bandcamp napfiklad vibec nenabizi a
Soundcloud pouze v omezené formé. To je ziejmé divod, pro¢ uzivatelé mnohem radgji

poslouchaji muziku na Youtube.

Youtube kanal Ty Nikdy Records ma k bieznu 2014 74 745 odbératell, coz stejné
jako v ptipadé Facebooku neni rozhodné zanedbatelna cifra. Pocet zhlédnuti veskerych
videi je 34 656 943. I toto ¢islo je na mistni poméry velmi dobré a predbiha tak o desitky
az stovky tisic zhlédnuti 1 daleko vétsi a znamé;jsi vydavatelstvi, které funguji na komercni
bazi jiz desitky let. Diivodem téchto pozitivnich vysledki je tedy pravdépodobné opét to,
ze o Ty Nikdy Records je mezi mladymi lidmi opravdovy zajem, ale pfedevsim také fakt,
Ze je tento zajem ze strany vydavatelstvi podporovan. Veskeré socialni aktivity jsou na
vysoké urovni a i kdyZ se o vSe stard v podstaté parta kamaradt hudebniki, tak vSe je pro-

fesionalni a do detailu dotazené.

Co se tyce oblibenosti jednotlivych videi, to se opét odviji od zndmosti daného inter-
preta, o jehoZz video se jedna. V rdmci Ty Nikdy Records vSechny piehledy jasné vede rap-
per Paulie Garand, ktery i pfes nezavislé a v podstaté¢ undergroundové zdzemi slavi uspé-
chy i v komer¢nich radiich, hitparadach a dalSich, tim padem ho zdkonité sleduje nejvétsi
mnozstvi lidi. Neni tedy Zadnym piekvapenim, Ze prvni 3 pozice nejsledovansich videi

patii vSechny Pauleho videoklipiim, jak lze vidét v ptiloZzené tabulce.
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Tabulka 4 Nejoblibengjsi videa Ty Nikdy na Youtube

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev videoklipu Pocet zhlédnuti celkem | Nahrano dne

Paulie Garand - Pavucina 17i feat. Jakub Dékan 1781 026 7.12.2012

Paulie Garand - Retard 1501 480 29.7.2012

Paulie Garand - Mamin hodnej syn 1142 378 31.8.2010
9.5 Twitter

Jestlize Facebook a Youtube Ize povazovat za socidlni sité, které maji na fanousky
nejvetsi vliv, tak nasledujict tii sité Twitter, Instagram a Soundcloud se fadi mezi ty dopln-

kové. Nicméné jejich vliv a funkce neni v rdmci vydavatelsvti rozhodn€ podcenovana.

Twitter profil Ty Nikdy Records funguje dost podobné jako Facebook. Jen s tim roz-
dilem, ze veSkeré sdilené novinky se ptizplisobuji podstaté celého Twitteru — tj. Ze jsou
maximalné 140 znakl dlouhé. Vyhodou Twitteru jsou takzvané retweety a hashtagy, které

dopomahaji ve viralnim Sifeni zprav k dal$im a dal$im uZzivatelim.

Profil na Twitteru si vydavatelstvi zalozilo v kvétnu 2010 a v soucasné dobé ma
4 523 followert. Toto ¢islo, a¢ sice v porovnani s Youtube a Facebookem plisobi jako ma-
1¢, je viak pomémé vysoké. V Ceské republice neni Twitter ani zdaleka tak oblibenou siti
jako Facebook a Youtube, proto 1 pocet uzivatelii z vybrané cilové skupiny je o dost mensi.

Z velkeé ¢asti Twitter vyuzivaji spiSe samotni interpreti, neZ jejich fanousci.

9.6 Instagram

Nejmladsi z uvedenych socidlnich siti je mobilni sit’ ur€ena primarné ke sdileni fotek
— Instagram. Ty Nikdy Records Instagram vyuZzivéa od listopadu 2012 a v soucasné dob¢ se
na jejim profilu nachazi 76 fotografii s 2 865 followery. Dosah jednotlivych fotografii zde
1ze, podobné jako naptiklad u Twitteru, zvysit napiiklad pomoci vyuZzivani hashtagt, které
se nejcastéji vztahuji ptimo k vydavatelstvi ¢i danému interpretovi. Napiiklad tedy #tyni-
kdy #tynikdylabel #tnkdlbl a podobn¢. Tyto hashtagy nejen ze vyuziva samo vydavatelstvi,
ale také velké mnozstvi fanousku, kteti sdileji fotografie s motiem vydavatelstvi. Pomoci

hashtagii se tedy péstuje jistd komunita, kterd neustale roste a rozviji se.

Na Instagramu sdili Ty Nikdy Records nej€astéji fotografie ¢i promo obrazky
k aktualnim novinkam, deskam a videoklipum. Ptipadné se zde objevuji také fotografie

nového merchandise a dal$i. Do budoucna se ocekava, Ze bude obliba Instagramu nadéle
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stoupat, jelikoz se zde pied nedavnem objevila také novd moznost vkladani videi a celd sit’

se neustale aktivné vyviji.

9.7 Soundcloud

Posledni sociélni siti je Soundcloud. Pokud je Instagram zaloZen striktné pouze na sdi-
leni fotek, tak Soundcloud funguje na podobném principu jen s tim rozdilem, ze se zde

sdili jen a pouze muzika.

Ty Nikdy Records ma na svém Soundcloud profilu momentalné k poslechu 29 singli a
profil sleduje 1 753 followert. V Ceské republice je Soundcloud z uvedenych socialnich
siti tou nejvice podcenovanou i kdyz naptiklad v zahranici se t€si obrovské popularité a
velké zahrani¢ni vydavatelstvi sdili novou muziku pouze zde. V Cechich je tomu vsak
jinak. Uzivatelé si Soundcloud pravdépodobné tolik neoblibili kvili tomu, ze zde za a)
chybi jednoducha registrace napiiklad pomoci uc¢tu na Facebooku (toto bézn¢ nabizi napii-
klad Youtube) a za b) nelze zde jednoduse komentovat a diskutovat u jednotlivych skladeb

tak, jako tomu je na zminéném Y outube.

Singly, které jsou na Soundcloudu nejvice popularni, stézi piekonaly hranici 7000 po-
slechti 1 kdyz naptiklad na Youtube mé ten samy singl témét milion zhlédnuti. Patrat vSak,
pro¢ piesné zustal Soundcloud ¢eskymi uzivateli tolik nepochopen, by vydalo na zvlastni

diplomovou préci. Proto tuto problematiku rad pfenecham n€komu dalSimu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

10 DOTAZNIKOVE SETRENI

10.1 Metodika sbéru dat

Metodou sbéru primarnich dat je dotaznik, tedy jedna z forem kvantitativniho vy-
zkumu. Dotaznik, ktery si lze prohlédnout mezi ptilohami, obsahuje 20 otazek zamétujici
se predevsim na zaznamenané formy online propagace vydavatelstvi Ty Nikdy Records u
jeho fanouskl. Otazky nadéle od respondentli zjist'uji, jak jsou pro né jednotlivé formy
propagace dulezité, z ¢ehoz plyne také vyber nejucinnéjsiho komunikacniho kanalu. Dale
se Vv dotazniku nachazi také oteviena otazka, kde mohou respondenti vyjadfit, co pfesné
jim nejen v online, ale v celkové komunikaci Ty Nikdy Records chybi, ptipadné co pova-
zuji za nedostatecné. Dotaznik byl sestaven na zékladé teoretickych poznatkli zminénych

vyse v teoretické Casti této prace.

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat informace o tom, jaké formy online propaga-
ce Ty Nikdy Records respondenti vnimaji, jakou miru dileZitosti jim ptikladaji a zda jim

v komunikaci néco chybi.

10.1.1 Skupina respondentu

Vzhledem k téelu dotazniku — zhodnoceni online komunikace vydavatelstvi, byla
jako cilova skupina respondentil ur€ena primarni cilova skupina vydavatelstvi. Tedy jeho
nejblizsi fanousci, muzi a zeny ve veéku 15 — 30 let, ktefi pravidelné sleduji aktivitu Ty
Nikdy Records na socialnich sitich a celkové v online prostfedi. Sekundarni skupinou do-
tazovanych jsou zastupci jednotlivych médii, kteti s vydavatelstvim spolupracuji. Jedna se
o redaktory internetovych portald zamé&fujicich se na hudbu a kulturu, rddio moderatory,
zastupce tistenych médii a dalsi. Sekundarni cilovéa skupina vSak obsahuje pouze nékolik

osob.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 595 respondentti.

10.1.2 Sbér informaci

Prizkum probihal v bfeznu 2014. Velka ¢ast respondentii jsou opravdovi fanoucci
vydavatelstvi, ktetfi detailné znaji jeho komunikaci a propagacni aktivity. Vzhledem
k tomu, Ze respondenti pochézeji z celého Ceska a Slovenska, byla jako forma dotazniko-
vého Setfeni zvolen sbér informaci pomoci internetového portalu www.vyplnto.cz, ktery

umoziuje jednoduché vytvareni a vyhodnocovani dotaznik.


http://www.vyplnto.cz/
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S distribuci dotazniku vypomohli také zastupci Ty Nikdy Records, kteti dotaznik

Sifili mezi svymi fanousky a zastupci médii prostfednictvim socidlnich siti a emaild.

10.1.3 Vyhodnoceni a prezentace dotaznikového Setieni

Vysledky dotazniku jsou uvedeny jak textovou formou, tak predev§im pomoci gra-
i1, aby byla zajisténa prehlednost a lepsi orientace ve zjisténych udajich. Na nasledujicich
strankach se nachazi analyza vysledk Setfeni obsahujici jak zminéné grafy, tak popis jed-

notlivych vystupt.

Navratnost dotazniku byla 76,2 % a prim&rny ¢as jeho vypliiovani trval 5 minut a
11 sekund.

10.2 Analyza dotaznikového Setieni

Na uvod analyzy dotaznikového Setfeni bych rdd zminil, ze jsem v dotazniku za-
meérné vynechal otazky zamétujici se na pohlavi a vék respondentil, ptipadné€ na misto je-
jich bydlisté. Pro potieby dotazniku nejsou tyto informace az tak zasadni, Dle informaci od
samotné¢ho vydavatelstvi a také z vlastni zkuSenosti naptiklad pfi navstéveé koncert Ty
Nikdy Records je ziejmé, Ze vétSina jeho fanousku jsou spiSe mladi lidé — od studentl
sttednich a vysokych Skol az po pracujici osoby. VSe prumémé ve véku 15 — 30 let

s bydli§tém spise ve méstech ve viech krajich Cesko a Slovenské republiky.

V ramci online komunikace vydavatelstvi je vSak na vSechny fanousky i Sirokou

vetejnost cileno stejnym zptisobem, forma komunikace ani jeji obsah se neméni.
SloZeni respondenti

Prvni otazka byla svym zplisobem roziazovaci. Jejim ukolem bylo zjistit, zda do-
ty¢ny respondent znd vydavatelstvi Ty Nikdy Records. Ackoliv dotaznik byl Sifen pouze
mezi fanouSky a medialnimi spolupracovniky, ktefi jsou s aktivitami vydavatelstvi sezna-
meni, byla zde mal4 pravdépodobnost, Ze se k dotazniku dostane 1 ne zcela kompetentni
osoba. A pravé tyto prvni otazka eliminovala. Pfredpokladem bylo, ze pokud respondent

vubec nezna vydavatelstvi Ty Nikdy Records, nebude znat ani jeho komunikacni procesy.

Dle ocekavani vsak drtiva vétSina respondentli (589 respondentd, 98,9%) vydava-
telstvi zna. Pouhych 6 respondentti uvedlo, ze vydavatelstvi nezna. Pro tyto respondenty

také v tomto bodé dotaznik zkon¢il.
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A

Nasledujici otazka zjist'ovala, jaka cast z celkového poctu respondentil se fadi mezi
aktivni posluchace, potazmo fanousky, vydavatelstvi. Zde opét odpovédéla kladné podstat-
na ¢ast dotazovanych — 575 respondentt (97,6%). Zbylych 14 (2,3%) respondentl uvedlo,

ze se mezi posluchace netadi.

Ziskavani informaci

Tato otdzka se zabyvala celkovym zplsobem nejcastéjSiho ziskdvani novych in-
formaci u dotazovanych osob. Ackoliv se sice jedna o vybranou skupinu mladych lidi, vy-
sledky této otazky jsou pomérné zarazejici a jen a pouze dokazuji aktualni trend, kdy lidé
travi ¢im dal vice ¢asu v online svété. Respondenti nejéastéji uvedli, Ze nové informace
respondentll. Ostatni nabizené moznosti jako naptiklad tradi¢ni offline média a Rodina a

znami skond¢ili daleko za online svétem.

ves rs

Jakym zplisobem nejcastéji ziskavate informace?

3% 1%

B Online média (weby, socidlni
sité a dalsi): 569 (97 %)

® Rodina, pratelé, znami: 15 (3 %)

Offline média (radio, tisk,
televize a dalsi): 3 (1 %)

Graf 1 Zptsob ziskavani informaci

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Straveny c¢as online

V navaznosti na ptedchozi otazku bylo dale zjistovano, kolik v priméru ¢asu stravi
respondenti prohliZzenim internetu — at’ uz v rdmci prace, zdbavy ¢i vzdélavani se. Smyslem
otazky bylo zjistit, jaky maji respondenti vztah k online prostedi. Pfedpoklada se, ze ¢im
vice ¢asu travi online, tim vice pokrocilymi uzivateli jsou a dokazi tak daleko 1épe vnimat
jednotlivé body online komunikace, jsou schopni mezi sebou porovnavat a hodnotit, co se

jim 1ibi a co ne. Zkrétka, jsou daleko vice kriticti.

Vysledkem této otazky je pomérné vyrovnany pichled Casu straveného online. Nej-
vEtsi pocet 184 respondentti (31,1%) stravi denn€ na internetu 4-6 hodin, coz se da pova-
zovat za jakysi pramér. Jako dal$i dvé nejcastéji volené odpoveédi uvedlo 178 respondentii
(30,2%) 2 — 4 hodiny a 90 respondentti (15,2%) 6- 8 hodin. Pouhych 6 respondenti (1%)

uvedlo, Ze na internetu travi denn€ méné nez 1 hodinu.

Kolik hodin denné v priiméru stravite online?

1%

M 4 -6 hodin: 184 (31 %)

M 2 -4 hodiny: 178 (30 %)

M 6 - 8 hodin: 90 (16 %)

1 8 a vice hodin: 83 (14 %)

1-2 hodiny: 48 (8 %)

Méné, nez 1 hodinu: 6 (1 %)

Graf 2 Cas straveny online

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Propagace vydavatelstvi

L4

Tato ¢ast vyzkumu jiz pfindsi nejpodstatnéjsi informace tykajici se forem propaga-
ce a online komunikace vydavatelstvi. Uvodni otdzka zaméfujici se na tuto problematiku
opét rozfazuje respondenty na dva tabory. A sice ty, ktefi si uvédomuji nékteré propagaéni
prostiedky a ty, ktefi si propagaci nevybavuji. Opét zde ztraci smysl zjistovat vyznam jed-
notlivych prvka propagace od respondentil, kteti propagacni aktivity nesleduji, pfipadné si

je neuvédomuji.

519 respondentt (88,1%) uvedlo, Ze si vybavuji n¢které z propagacnich prosttedki.
Zbylych 70 respondentt (11,9%) si propagacni prostiedky nevybavuje. Tito respondenti
byli tedy nésledné presmérovani na dalsi okruh otazek zabyvajici se formami nakupovani

muziky.

Ptimym vlivem jednotlivych forem propagace se zabyva nasledujici otazka, jejiz
vysledky potvrzuji soucasny trend oblibenosti online komunikace skrze socialni sité. 438
respondentt (84,4%) uvedlo, ze jako zdsadni komunikacni nastroj povazuji profily na
socialnich sitich, hned v zavésu 424 respondentti (81,7%) uvedlo jako dileZity nastroj
videoklipy, které si lze prohlédnout online at’ uz opét na socialnich sitich ¢i v online
hitparadach. Webovou stranku, jakozto preferovany nastroj online komunikace, zvolilo
265 respondentti (51%). Samotnd internetova a tisténa média povazuje za dilezité 102

respondentti (19,7%).

Ktery z uvedenych prostiedkl na vas zapuisobil nejvice?

265

102

Profily na socidlnich  Videoklipy online (81 %) Webova stranka (51 %) Zminky v médiich (3 %)
sitich (84 %)

Graf 3 Plisobeni propagacnich prostiedkt

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Odliseni se pomoci grafického zpracovani ma Ty Nikdy Records dle respondenti
zvladnuto pomérné dobie. 279 dotazanych (53,8%) souhlasi s tvrzenim, Ze se vydavatelstvi
Ty Nikdy Records dokadze dostatecné odlisit od jinych podobnych vydavatelstvi pomoci
grafickych materiald, obali desek a dalSich propaga¢nich materiali. 194 dotazovanych
(37,4%) uvedlo, ze spiSe souhlasi. 26 (5%) nevédélo, 16 (3,1%) spiSe nesouhlasilo a 4 re-
spondenti (0,8%) zcela nesouhlasili.

Souhlasite s tvrzenim, Ze se vydavatelstvi Ty Nikdy
Records dokaze dostatecné odlisit od jinych pomoci
grafického zpracovani?

279

194

26 16
4
I —

Ano (54 %) SpiSe ano (37 %) Nevim (5%) Spise ne (3 %) Ne (1 %)

Graf 4 Odliseni pomoci propagacnich prostiedkti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka byla opét rozfazujici se zaméfenim na znalost webové stranky. 477
respondentt (91,9%) uvedlo, Ze webovou stranku zna. 42 respondentl (8,1%) naopak

uvedlo, ze web neznd. Tito respondenti tedy rovnou pieskocili nasledujici otazku.

Ta zjistovala miru souhlasu s tvrzenim, Ze webova stranka je prehlednad a podava
navstévnikiim kvalitni a aktudlni informace. S timto tvrzenim se zcela ztotoznilo 310 re-
spondentt (64,7%) s tim, ze 142 respondentl (29,7%) uvedlo, Ze s tvrzenim spiSe souhlasi.
16 (3,3%) nevédélo, 9 (1,9%) spise nesouhlasilo a pouhy jeden respondent (0,2%) zcela
nesouhlasil. To opét svéd¢i o tom, ze ackoliv web neni, co se grafické upravy tyce, zcela
aktudlni a dle poslednich trendli, jeho obsah a celkové zpracovani je natolik kvalitni, Ze

dokéze uzivateliim stale podavat piehledné a relevantni informace.
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Souhlasite s tvrzenim, Ze webova stranka www.tynikdy.cz je

svs

pfehledna a pfinasi svym navstévnikam kvalitni a aktualni

informace?
310
16 9 1
[
Ano (65 %) Spise ano (30 %) Nevim (3 %) Spise ne (2 %) Ne (0,2 %)

Graf 5 Piehlednost a aktualnost webové stranky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi rozfazovaci otdzka zamétfena na socidlni sité zjistila, ze 508 dotazovanych
(97,9%) sleduje profily Ty Nikdy Reocrds na socialnich sitich. 3 respondenti (0,6%) neve-

déli a 8 respondentti (1,5%) uvedlo, Ze nesleduje.

Ktera socialni sit’ vam pfijde pro potieby vydavatelstvi Ty Nikdy Records nejvice
klicova? Tak znéla dalsi otazka, v jejiz odpovédi 354 dotazovanych (69,7%) uvedlo nej-
znaméj$i socidlni sit’ svéta — Facebook. 140 respondentt (27,6%) pak uvedlo Youtube, 8
respondentll (1,6%) Instagram a pouze 4 respondenti (0,8) socialni sit’ Twitter. Dalsi
Z nabizenych mozZnosti jako naptiklad Soundcloud ¢i Google Plus neuvedl vibec nikdo.
V moznosti vlastni odpovédi uvedli dva respondenti kombinaci siti Facebook a Youtube,

coz jsou sité, které maji v ramci vydavatelstvi dlouhodob¢ nejvétsi tispéch a dosah.
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Ktera socidlni sit vam pfijde pro potieby vydavatelstvi Ty
Nikdy Records nejvice klicova?

1% _ 1%

B Facebook: 354 (70 %)

M Youtube: 140 (28 %)

1 Instagram: 8 (2 %)

Soundcloud: 4 (1 %)

Graf 6 Kli¢ovost socialnich siti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazka z bloku vztahujiciho se k propagaci vydavatelstvi opét zjistovala
miru souhlasu s tvrzenim, Ze Ty Nikdy Records dostate¢né vyuZiva potencialu komunikace
skrze socialni sité. S timto tvrzenim 307 respondentt (60,4%) souhlasilo, 172 (33,9%) spi-
Se souhlasilo, 16 dotazovanych (3,2%) nevédélo, 12 (2,4%) spiSe nesouhlasilo a opét jedi-
ny respondent (0,2%) zcela nesouhlasil.

Souhlasite s tvrzenim, Ze Ty Nikdy Records dostatecné vyuziva
potencidlu komunikace skrze socialni sité?

307
172
16 12 1
I I
Ano (60 %) Spise ano (40 %) Nevim (3 %) Spise ne (2 %) Ne (0,2 %)

Graf 7 Vyuziti potencialu socialnich siti

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Nakupovani muziky

Dalsi blok otazek se vztahuje ke vtahu jednotlivych respondenti k nakupovani ori-
ginalni muziky. At uZ prostrednictvim fyzickych kopii na CD ¢i digitalni placeného staho-
vani. Vzhledem k tomu, ze prodej muziky je jeden z hlavnich piijma Ty Nikdy Records, je

dalezité pochopit, jak se k originalni muzice stavi jeji fanousci.

Nejvétsi skupina — 241 respondentti (40,9%) uvedla, Ze si spise kupuji origindlni
muziku. To znamenad, Ze ¢ast svoji hudebni sbirky uzivatelé ziskali nelegdlné (stazenim,
vypalenim apod.), vétsi ¢ast si vSak zakoupili. 222 respondentt (37,7%) uvedlo, Ze si mu-
ziku spise nekupuji. Tim padem v jejich hudebnich kolekcich najdeme pouze nékolik mélo
originalnich alb. 70 respondentt (11,9%) uvedlo, ze si originalni muziku nekupuje nikdy a
zbylych 56 §lechetnych respondentti (9,5%) si naopak originalni nosice a stazeni kupuje

vzdy.

Kupujete si originalni muziku?

M SpiSe ano: 241 (41 %)

M SpiSe ne: 222 (38 %)

= Ne, nikdy: 70 (12 %)

Ano, vidy: 56 (10 %)

Graf 8 Nakupovani originalni muziky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyznam dalsi otazky spocival ve zjisténi nejvhodnéjsiho kanalu pro prodej muziky
a také formatu, ktery poslucha¢im nejvice vyhovuje. I vzhledem k tomu, Ze svétu vladne
online komunikace a digitalni trendy, tak vétSina posluchact bere stale muziku jako jistou

sbératelskou zalezitost a preferuje tedy fyzickou kopii na CD, na rozdil od pouhého stazeni
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soubort do pocitace ¢i chytrého telefonu. Podstatna ¢ast dotazovanych — 416 respondentli
(80,2%) uvedla jako preferovany zpisob nakupu muziky fyzickou kopii na CD ¢i vinylu.
Digitalni album na iTunes, Google Play a dalSich distribu¢nich kanélech tfetich stran pre-
feruje 88 respondenti (17%). Digitalni album na socialni siti Bandcamp povazuji za ideal-

ni formu ndkupu muziky 4 uzivatelé (0,8%).

Jaka forma nakupu origindlni muziky vam vyhovuje
nejvice?

1%

M Fyzickd kopie na CD /
vinylu: 416 (80 %)

H Digitalni album na iTunes
apod.: 88 (17 %)

Digitalni album na
Bandcamp: 4 (1 %)

Graf 9 Forma nakupu originalni muziky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Aktualni trend streamovacich sluzeb typu Spotify a Deezer v Ceské a Slovenské
republice jeSté neni zcela rozvinuty, ackoliv nabizi svym uzivatelim fadu nepopiratelnych
vyhod. 353 dotazovanych respondentt (59,9%) uvedlo, Ze Zadnou z téchto sluzeb nevyuzi-
vaji. 120 respondentt (20,4%) vyuziva pouze okrajoveé a 48 (8,2%) pravidelné kazdy den.
Zbyly pocet 46 respondentt (7,8%) pravideln¢ nékolikrat tydné a 22 dotazovanych (3,7%)

pravidelné nékolikrat do mésice.
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Vyuzivate nékterou z dostupnych online streamovacich
hudebnich sluzeb?

H Ne: 353 (60 %)
B Ano, ale pouze okrajové: 120

(20 %)

B Ano, pravidelné kazdy den: 48
(8 %)

Ano, pravidelné nékolikrat do
tydne: 46 (8 %)

Ano, pravidelné nékolikrat do
mésice: 22 (4 %)

Graf 10 Obliba streamovacich sluzeb

(zdroj: vlastni zpracovani)

Piistup na internet

Internet uz davno neni dostupny pouze z osobniho pocitace. Daleko vice uZivatell
komunikuje v online svéte také prostiednictvim nejriznéjsich dalSich zafizeni. Zde nejcas-
t&ji patii vSechny mozné typy tablet a chytrych telefonti. Z nasi dotazované cilové skupi-
ny se mezi prvenstvi skoro vyrovnané déli ptistupy z notebooku / Macbooku a ze smart-
phontli, neboli ¢esky — chytrych telefonli. Notebook / Macbook zvolilo 408 uZzivatelt
(69,3%), zatimco Smartphone o pouhé dva uZzivatele méné. Tj. 406 respondentid (68,9%).
Stolni PC ¢i Mac jako branu do online prostoru vyuziva 310 uzivateli (52,6%). Tablet pak
109 respondentti (18,5%).
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Které z uvedenych zatizeni pouzivate pro pristup na
internet?

408 406

310

109

Laptop (69 %) Smartphone (69 %) Stolni pocita¢ (53 %) Tablet (19 %)

Graf 11 Zatizeni pouzivana pro piistup na internet

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mobilni aplikace

Posledni okruh otazek dava realny zaklad pro projektovou ¢ast, ve které je uvazo-
vano o navrhu mobilni aplikace, kterd by méla pomoct v posileni digitdlni komunikace a

celkového vnimani znacky Ty Nikdy Records.

Prvni otazka se zabyva potencionalnim zdjmem respondentli o novy typ mobilni
aplikace, kterd by uzivatelim v offline rezimu umoznila poslech vSech vydanych alb, pre-
hravani videoklipt, informace o jednotlivych interpretech, prehled koncertli a dalsi bonu-
sové materialy. 398 dotazovanych respondent (67,6%) uvedlo, ze by o podobny typ apli-
kace mélo urcité zajem. 114 respondentd (19,6%) by spi§ mélo zajem, jejich rozhodnuti
vSak neni zcela jisté. 28 (4,8%) nevi, 43 respondenti (7,3%) by spise zdjem nem¢lo a zcela

bez z4jmu ziistava 6 respondenti (1%).
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V ptripadé, Ze by Ty Nikdy Records nabizelo mobilni aplikaci
umoznujici v offline rezimu poslech vsech vydanych desek,
vcetné informaci o jednotlivych interpretech, prehledech
koncertt a dalSich, méli byste o tuto aplikaci zajem?

1%

B Urcité ano: 398 (68 %)

M SpiSe ano: 114 (19 %)

m Nevim: 28 (5 %)

Spise ne: 43 (7 %)

Urcité ne: 6 (1 %)

Graf 12 Zajem o mobilni aplikaci

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jedna véc je mit o aplikaci z4jem, véc druha je vSak byt schopen si aplikaci redlné
zakoupit a nasledné udrzovat aktivni pomoci pravidelného mési¢niho poplatku. Nejvetsi
pocet respondentt — 177 (30,1%) uvedl, ze by byl ochoten si aplikaci pravideln¢ aktualizo-
vat za mési¢ni poplatek 21 — 50 K¢&. Druha nejvétsi skupina — 175 (29,7%) uvedla, ze by
aplikaci uzivala, pouze kdyby byla zcela zdarma. 132 respondentt (22,4%) by byla ochot-
na do aplikace mési¢né investovat 1 -20 K¢, 78 respondentti (13,2%) 51 — 100 K¢, 22 re-
spondentti (3,7%) by investovalo 100 — 200 K¢ a 5 respondenti (0,9%) by bylo ochotnych
zaplatit vice jak 201 K¢.
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V ptipadé, Ze by byla aplikace zpoplatnéna mési¢nim
poplatkem za uzivani, jakou ¢astku byste byli ochotni do této
aplikace mésicné investovat?

1%

4%
W 21 -50K¢: 177 (30 %)

W0 KE: 175 (30 %)

m1-20K¢E: 132 (22 %)

151 -100 Ke: 78 (13 %)
100 - 200 K¢: 22 (4 %)

201 a vice K&: 5 (1 %)

Graf 13 Cena mobilni aplikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Oteviené otazky

Soucasti dotazniku byly také 2 oteviené otazky zjist'ujici Sirsi ndzory dotazovanych
na danou problematiku. Prvni otazka se ptala na to, ktera z dosavadnich forem propagace
vydavatelstvi se zdd respondentim nejvice povedena, a ktera naopak nejméné. Druhd ot4z-
ka se vztahovala k celkovému doporuceni, které by jednotlivi respondenti dali zastupcim
vydavatelstvi tak, aby doporu¢eny navrh zkvalitnil a posilil jednotlivé formy propagace.

Nize ptikladam ty nazory, které mé osobn¢ ptisly nejzajimavéjsi a nejpodnétnéjsi.
Tyto nazory ponechdvam bez uprav a také se zdrzuji svého komentafe. S kazdym

z uvedenych nazora se vSak dokazi alespon z Casti ztotoZnit.

13. Ktera z forem dosavadni propagace Ty Nikdy Records se vam zda nejvice pove-
dena, ktera naopak nejméné? Klidné se nebojte rozepsat a uvést diivody vaseho roz-

hodnuti.
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- Dobie vyvazena propagace skrz nejvyuzivangjsi socidlni sit¢ ve spojeni s YouTube
a vlastnim webem d¢la z TyNikdy oblibeny piehledné a pravidelné fungujici label.

Ale zaklad je samoziejm¢ hudba.

- Facebook je dnes klicove medium a TNKD ho umi velmi dobre vyuzit. Propagace
skrze pozvanky na siti Youtube.com jsou velmi originalni a poutave. Velke plus za
plne alba na Youtube. Nejmene urcite fotosit Instagram, kde neni label prilis aktiv-

ni. Stejne tak Soundcloud, Google +

- Jelikoz pracuji v jedné medidlni agentute, tak musim fict, Ze propagaci labelu mate
zvladnutou pomérné dost dobte. Jsem z 80 % poslucha¢ rocku/metalu. Kdyz jsem
byl mladsi, rap jsem obecné viibec nemusel. S postupem ¢asu jsem si, ale zacal roz-
Sifovat svoje hudebni obzory napfi¢ zénry a pres kamoSe se ke mé dostaly véci z
vaseho labelu a oslovilo mé to. Chei fict, ze jsem ¢lovek, ktery rap neposloucha
primarné, tudiz nesleduji dals$i weby, sit¢ atd. vénujici se zanru odkud by se ke mé
mohla dostat informace o aktivitach labelu. Sleduju pouze oficidlni profily TyNi-
kdy a va§ web. Zatim se ke mé¢ kazdd informace o oblibenych interpretech (PG,
Rest, BoyBand) dostala v¢as. Informace at’ na webu nebo na soc. sitich jsou pro mé

prehledné, takZze nemam problém :)

- Mg nejvice vyhovuje komunikace pies Twitter, kde se dozvim veskeré podstatné
informace, rychle a stru¢né. Urcité jsem rad, ze Twitter pouZivate a nebylo by na
Skodu, kdyby ho pouzivali vSichni Clenové labelu. Dale mate hodné povedenou

Facebook page, kde se informace dostanou k vice lidem.

- Myslim, Ze kombinace jednoho oficidlniho Youtube channelu + Facebook fan pa-
ges (jak oficidlni Ty nikdy fan page, tak napt. PG & KR fanpage) myslim funguje
velmi dobie - predev§im pak pro "skalni" fanousky, ktefi na Facebooku nesleduji
pouze Ty nikdy jako celek, ale zaroven i pages jednotlivych interpretli, dostavaji
kazdy den slusnou naloz obsahu, coz velmi dobfe vytvaii pocit, ze se stale "néco

déje". V tomto mi piijde internetova komunikace Ty Nikdy labelu jedinecna.
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- Nejlepsi jsou video pozvanky na koncerty sdilené ptes FB a YouTube a prezentace
novych skladeb a vyrobki TNKD pfes tyto dve site. Web TyNikdy mi piijde tako-
vy "neslany nemastny" - cht€lo by ho trochu ozivit co se vizualni stranky tyce. Ji-

nak produkty jsou super :-)

- Nejméné asi Twitter, vzhledem k jeho charakteru bych ocekaval vétsi exkluzititu

materiald a obsah trochu jiného typu. V podstaté jen kopiruje FB.

- Nejvice je povedend asi na Facebooku protoze tam jsem den¢ a den¢ tam néco je a

diky tomu vim o vSech novinkach at to jsou akce nebo novy CD atd.

20. Mate néjaké doporuceni, diky kterému by zastupci Ty Nikdy Records mohli posi-

lit a zkvalitnit své propagacni aktivity?

- Aby nové¢ vydané album bylo dostupné v den vydani ze vSech zdroji (CD, itunes,
Google play,..). Naptiklad ja si platim mésicni predplatné na Google play a jelikoz
tam nové album nebylo dostupné ani tyden po vydani, za to piratské kopie jsem
mohl stahnout uz v den vydani, tak jsem taky tak ud¢lal a nasledné album upload-

nul na Google play a tim padem Ty Nikdy pfislo o vydélek z mého poslechu.

- Jestli ta aplikace bude, radéji zaplatim vétsi ¢astku najednou, nez mésicné...

- Myslim, Ze si Ty Nikdy label, co se internetové komunikace tyce, vybudoval na
Ceské (nejen) rapové scéné povest inovatora. Pokud bych mél néco doporucit, bylo
by to jednozna¢né neusnout na vaviinech a stile mit dostatek nadhledu, ale to kluci
urcité védi. JeSt¢ mé napada malickost - myslim, ze velky uspéch by piinaselo vice
videi (napf. z tours, koncertt, jakychkoliv..) v produkci Paulicho Garanda - takova
videa jsou podle m¢ také dost zdsadni zplisob komunikace a o tom, Ze je v tom

opravdu dobry napovida uz jen pocet shlédnuti videi.

- Ta aplikace by byla urcité¢ super. Kdyby se dala zaplatit kreditem, tak bych si ji

koupil. Ale nemam kreditku ani bankovni Gcet, tak s pfevodem fakt nic neudélam.
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10.3 Shrnuti zavéra analyzy

Prakticka Cast této prace zahrnuje analyzu aktualniho stavu externi komunikace Ty
Nikdy Records, kterd je nasmérovana na fanousky a média. Prostfednictvim medialniho
zasahu je pak oslovena také Siroka vefejnost. Veskeré zakladni informace byly zjistény
z vefejné dostupnych internetovych zdrojii — pfedevSim pak prostfednictvim analyzy sa-
motnych forem online komunikace — webovych stranek, socidlnich siti a dalSich. Tyto in-
formace jsou rozsifeny o vlastni postiechy autora prace. Soucasti analyzy bylo také dotazni-
kové Setieni, které umoznilo zjistit nazory respondentti na komunikaci Ty Nikdy Records

s detailng¢j$§im zamétenim na online komunikaci.

Prizkumem jsme zjistili, Ze drtiva vétSina dotazovanych respondentl ziskava nové
informace predevsim prostfednictvim online médii — webovych stranek, socidlnich siti a
dalsich. Praimérny Cas, ktery respondenti denné stravi na internetu se prakticky téméf rov-
novazné rozdelil do 3 zakladnich kategorii: 2 — 4 hodiny, 4 — 6 hodin a 6 — 8 hodin, Tento

Cas travi reposndenti online jak praci, studiem, tak zdbavou a volno¢asovymi aktivitami.

Jako nejvice klicovou formu nejen online propagace volila vétSina respondentil
(84,4%) komunikaci skrze socialni sité. Néco malo pies polovinu dotazovanych respon-
denti (51%) uvedlo také jako zasadni formu propagace webovou stranku vydavatelstvi.
Webova stranka Ty Nikdy Records pfijde také vétSiné respondentii piehledna s dostatkem
aktualnich informaci. Pfi otazce, kterou socidlni sit’ povazuji respondenti za klicovou pro
komunikaci vydavatelstvi, uvedlo 69,7% dotazovanych socialni sit’ Facebook. 27,6% uved-
lo sit’ Youtube. Dalsi socilni sité ziistaly téméf bez preferenci. VétSina respondentil také
souhlasila ¢i spiSe souhlasila s tvrzenim, ze Ty Nikdy Records dostate¢né vyuziva potenci-

alu komunikace skrze socialni sité.

Nékupni moralku respondenti vztahujici se k nakupovani muziky zkoumal dalsi
blok otazek. Zde necela polovina dotazovanych uvedla, Ze preferuje ndkup originalni mu-
ziky pred jejim ilegalnim stazenim. 9% respondentt také uvedlo, Ze si originalni muziku
kupuje ve vsech procentech piipadi. Legélni poslech muziky umoziuji také aktudlné celo-
sveétoveé velmi oblibené streamovaci sluzby Spotify a Deezer. Zde téméet 60% dotazova-
nych vSak uvedlo, ze ani jednu z téchto sluzeb nevyuZzivaji. Zbytek respondentli vyuziva

tyto sluzby vice ¢i mén¢ pravidelné.
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Témér vyrovnany pocet dotazovanych pfistupuje na internet pomoci pienosnych
zatizeni. Notebook / Macbook voli 69,3% dotazovanych zatimco smartphone 68,9% re-
spondentl. Zakladni piistup skrze stolni PC / Mac vyuziva 52,6% respondentti. 18,5% re-

spondentl také pro pfistup na internet vyuziva tablet.

Posledni okruh otdzek se zaméiuje na hypoteticky vyvoj mobilni aplikace. O tu by
jevila z4jem vétSina respondentl. 67,6% uvedlo, Ze by o takovouto aplikaci méli urcité
zajem, 19,4% respondentli by mélo spise zdjem. Optimalni cena za takovouto aplikaci se
vSak uz dle jednotlivych respondentti lisi. Nejvétsi pocet dotazovanych (30,1%) uvedl jako
optimalni cenu na mési¢ni provoz aplikace 21 — 50 K¢. 29,7% respondentli by nejradéji

m¢elo aplikaci zcela zdarma, 1 — 20 K¢ uvedlo 22,4% respondentd.

Oteviené otazky zkoumajici ndzory respondentt tykajici se silnych a slabych stra-
nek komunikace vydavatelstvi a navrhii pro zlepSeni komunikace pfinesly n€kolik zajima-
vych a objektivnich nazord a kritiky. VéEtSina respondentt je s komunikaci vydavatelstvi
spokojena, obcas vSak bylo vytykdno nedostatecné vyuziti potencidlu socidlni sité
Soundcloud, pfipadné nedostateéné zvladnutd online distribuce skrze iTunes, Spotify a
dalsi kanaly. Nékolikrat se zde objevil také ndzor poukazujici na nedostatek ptivodniho
obsahu, ktery zaznamenava ,,zakulisni“ déni — tedy nejriiznéjsi videoreporty z koncerti,

rozhovory s interprety a podobné.

Ziskané vysledky a poznatky z analyzy marketingovych komunikaci UTB poslouzi

jako vychodisko pro projektovou ¢ast této prace.
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10.4 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

V zéavéru teoretické ¢asti jsem si stanovil dvé vyzkumné otazky, na které jsem béhem
¢asti praktické hledal odpovéd’. Odpovédi jsem nalezl a zde, v zavéru prace, je ve stru¢nos-

ti shrnuji.

1. V jakém rozsahu a jak kvalitné vyuziva vydavatelstvi Ty Nikdy Records moz-

nosti online propagace, zejména pak komunikace skrze socialni sité?

- Vydavatelstvi vyuziva vSech podstatnych prvkia online komunikace. Mezi tyto
patii naptiklad webova stranka, profily na socidlnich sitich Facebook, Twitter,
Instagram, Soundcloud a dal§i. Dle nézorli respondenti jsou veSkeré online
komunikac¢ni aktivity hodnoceny spise kladné, v nékterych pifipadech az nad-
primérné dobfe. Samotni respondenti také nejvétsi diraz piikladaji na komuni-
kaci skrze socidlni sité jako je Facebook a Youtube. Na téchto Ty Nikdy Re-
cords dlouhodobé spravuje své profily a snazi se aktivné vyuzivat vSech moz-

nosti, jenz tyto socialni sit¢ nabizi.

2. Jsou prijemci propagacnich sdéleni vydavatelstvi aktivnimi ¢i pasivnimi pri-

jemci? Je moZnost navazat mezi prijemcem a vysilatelem sdéleni dialog?

- Vzhledem k tomu, Ze podstatna ¢ast online komunikace spoc¢iva ve spravé pro-
fili na socialnich sitich, 1ze jednoznaéné urcit, Ze pfijemci propagacnich sdéleni
se fadi mezi aktivni pfijemce. Na vSech socialnich sitich mohou uzivatelé ptimo
reagovat na jednotlivé novinky a podnéty at’ uz formou komentari ¢i piipadné
soukromych zprav. Pokud tyto komentéafe a zpravy nejsou zcela irelevantni a
obsahuji alespoft minimalni vyjadfovaci kulturu, je na vétSinu téchto dotazl a

podnétil ptimo ze strany Ty Nikdy Records zodpovézeno.
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111. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH MOBILNI APLIKACE

Projektova c¢ast této diplomové prace se zabyva navrhem vytvotreni mobilni aplikace,
ktera ma za cil ptiblizit Ty Nikdy Records k vybrané cilové skupiné a zarovein zvysit vSeo-

becné povédomi o aktivitach vydavatelstvi.

Mobilni aplikace se bude zaméfovat na stejnou cilovou skupinu, ktera byla zastoupena
Vv dotaznikovém Setieni. Jednd se o zastupce soucasné generace Y — tedy mladé lidi, ktefi
se fadi mezi aktivni fanousky vydavatelstvi. Jsou to muzi i zeny ve véku 15 — 30 let z celé
Ceské a Slovenské republiky. Lidi, co maji radi zabavu, aktivni Zivotni styl, nové techno-
logie, online komunikaci, predev§im pak komunikaci skrze socialni sité a nejrizné&;jsi cha-
tovaci a dopisovaci sluzby (Skype apod.). V podstaté jedinou podminkou, kterd je nutna
pro zvolenou cilovou skupinu je vlastnictvi smartphonu ¢i tabletu s alesponn ¢asteCnym
pristupem k internetu. Bez takového zafizeni totiz nebude mozné si mobilni aplikaci poti-

dit.

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze zvolend cilova skupina mé ke komunika¢nim
technologiim a celkové digitdlni komunikaci viely vztah, v internetovém prostiedi se po-
hybuje a orientuje bez vétSich problémil a také nema problém si za nadstandardni sluzby

piiplatit patficnou finan¢ni ¢astku.

11.1 Cile aplikace

ProtoZe vSak posileni povédomi o vydavatelstvi neni nejlépe formulovany cil, je
tieba zvolit néco, co Ize alespon Castecné zméfit a zanalyzovat. Samotné aplikace by méla
totiz vydavatelstvi pfinaset pfedevSim finan¢ni zisk a to hlavné pomoci moZnosti zakoupe-
ni hudebnich alb a merchandise pfimo prostfednictvim aplikace. Proto byly jako realné

méfitelné cile zvoleny tyto:

- Nakoupeni hudebnich alb vydavatelstvi prostiednictvim aplikace bude délat
10% z celkového poctu nakoupenych nosicli za prvni pololeti roku 2015.

- Prostiednictvim staZeni aplikace a nasledné registrace za pomoci vlozeni uziva-
telova emailu stoupne za prvni pololeti roku 2015 celkovy pocet odebiranych
newsletteri o 500 ks.

- Aplikace bude béhem prvni poloviny roku 2015 staZzena alespont 1000 unikat-

nimi uzivateli.
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11.2 Struktura mobilni aplikace

Mobilni aplikace tedy bude fungovat jako misto, kde se fanousci dozvi veskeré no-
vinky a informace tykajici se vydavatelstvi, najdou zve k poslechu vSechny desky, ke
zhlédnuti vSechny videoklipy a spoustu dalsich funkci a bonusovych polozek. Aplikace
bude fungovat jak v online, tak offline rezimu. Pokud bude uzivatel pfipojen k internetu,
budou se mu stahovat pravidelné aktualizace a také se mu zptistupni nékteré specialni
funkce. Pokud vSak zrovna nebude moZznost se k internetu pfipojit, aplikace bude
Vv omezeném provozu fungovat a stale bude pro uzivatele pfinosna a zajimava. Vice se jed-

notlivym funkcim vénuji na nasledujicich fadcich.

11.2.1 Registrace

Po zakoupeni a nasledném stazeni aplikace z App Store ¢i Google Play do svého
mobilniho zafizeni ¢i tabletu bude uzivatel vyzvan k registraci do aplikace. Registrace pro-
béhne na bazi zvoleni uzivatelského jména, hesla a vyplnéni kontaktnich udaji — zejména
celého jména a emailové adresy. Pies tu také probéhne dokonceni registrace prostiednic-
tvim potvrzovaciho emailu. Napojeni na uzivateliiv email ma vSak také jeden dalsi divod —
emailova adresa bude dale vyuzivana, samoziejm& po odsouhlaseni uzivatelem,
k marketingovym céelim. Coz znamena hlavné k zasilani pravidelného emailového ne-

wsletteru, ktery informuje o novinkach v ramci vydavatelstvi.

11.2.2 News

Hlavni strankou mobilni aplikace bude sekce News, ve které budou piehledné uve-
deny veskeré aktudlni novinky — nové videoklipy, alba, novy merchandise a podobné¢. Pti
zatazeni novinky do aplikace prob¢hne jeji automaticka aktualizace (je nutné byt online).
Nasledné si novinky bude moct uZivatel prohlizet také v offline reZimu. Sekce Novinky
bude také obsahovat podsekci Social, coZ je v podstaté piehled aktualizaci stava jednotli-
vych interpretii vydavatelstvi na socidlnich sitich. Uzivatel si sam bude moci pomoci filtra-
ce zvolit, od kterého intepreta chce ziskavat novinky a ze kterych socidlnich siti. Pokud
napiiklad n€kdo preferuje pravidelné kratké zpravy, zvoli si novinky z Twitteru, uzivatel,

ktery radé¢ji sleduje obrazky si zvoli Instagram a podobné.

Do sekce Novinky vSak budou také proudit specialni novinky oznaceny jako Pro-
moted, které uzivatel nebude mit moznost vypnout ani skryt. Tim padem pokud napiiklad

bude chtit vydavatelstvi informovat o nové varce merchandise na eshopu, tato novinka,
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oznacena jako Promoted, se zobrazi v§em uzivatelim aplikace nehled¢ na to, kterého in-

terpreta preferuji.

11.2.3 Bio

Biografie vSech interpretl, kterd je dohledatelna naptiklad i na webovych strankach
vydavatelstvi, bude doplnéna o specidlni materidly, které bude moZzZno najit pouze
v aplikaci. Jedna se predev$im o nejriuznéjsi diive nezveiejnéné demoverze skladeb, zivé
zaznamy z koncertd a podobné. Jejich spusténi bude mozné pouze v aplikaci. Biografie
navic bude obsahovat fotky interpretti, odkazy na jejich profily na socidlnich sitich a bude
zde také moznost si zvolit, zda chce uzivatel o daném interpretovi ziskavat pravidelné no-

vinky a aktualizace v sekci Novinky.

11.2.4 Audio

Tato sekce nabidne uzivateliim vSechna alba, kterd kdy u Ty Nikdy Records vysla,
Kk poslechu. Alba budou uloZena v offline databazi, bude je tedy moznost poslouchat i bez
piipojeni na internet. Online rezim bude nutny pouze v piipadé€, Zze vyjde nova deska a uzi-

vatel si ji bude chtit do aplikace nahrat prostfednictvim aktualizace.

Z jednotlivych skladeb si budou moci také uzivatele vytvaret playlisty, které poté
pujdou sdilet opét na socialnich sitich ¢i naptiklad ve streamovaci hudebni sluzbé Spotify.
Tyto playlisty si také budou moci jednotlivi uZivatelé komentovat a sdilet mezi sebou

v ramci aplikace.

V online rezimu u kazdého alba, které bude v aplikaci uvolnéno k poslechu, bude
také moZznost rychlého nakupu alba. At uz prostfednictvim online distribu¢ni sit¢ iTunes,
tak odeslanim rychlého nakupniho formulafe, na zakladé které¢ho bude uzivateli zaslana
fyzické kopie na CD poStou. Platba za ndkup muziky probéhne bud’ pomoci kreditni karty

¢i pomoci platebnich bran — napt. PayPal a PayU.

11.2.5 Video

Obdoba sekce Audio, pouze namisto hudebnich alb se zde budou nachézet vSechny
videoklipy vydavatelstvi vCetné¢ zaznamti z zivych koncertli a raznych bonusovych videi,
ktera vznikaji naptiklad k vydani novych desek a podobné. Jednotliva videa se stahnou

v kvalité¢ pfizplisobené mobilnim zatfizenim do aplikace, kdyz bude uzivatel pfipojen
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K internetu. Poté si bude moct dana videa prohliZzet i v offline rezimu.Videa bude opét

mozné sdilet na socialnich sitich pomoci vlozeného pluginu.

11.2.6 Koncerty

Pichled koncertu jednotlivych interpretii bude v aplikaci doplnén o piimy odkaz na
Facebook udélost a pokud bude dostupna, tak také na online piedprodej vstupenek. Piipadé

alespoii na informace, kde se daji vstupenky v piedprodeji zakoupit ve fyzické podobé.

11.2.7 Merchandise

Tato podstranka nabidne uzivateli stru¢ny piehled veSkerého merchandise, ktery
kdy byl v ramci Ty Nikdy Records vyroben. V horni ¢asti se jako prioritni polozky budou
zobrazovat ty, které jsou praveé dostupné na skladu a lze si je tedy zakoupit prostiednictvim
eshopu. Nakup bude fungovat podobné jako v sekci Audio. U dané¢ho kousku obleceni se
bude nachazet poptavkovy formulaf, ktery uzivatel vyplni a odesle. Nakup vSak bude moz-

ny pouze v online rezimu.

U jednotlivych polozek merchandise budou moci také uzivatelé vkladat své vlastni
fotky v originalnim Ty Nikdy merchandise. Fotky nadale pijdou komentovat a samoziej-
mé sdilet na socidlnich sitich. Vzdy na konci kazdého mésice bude z vloZenych fotografii
vybrana ta nejoriginalné;si, jejiz autor bude odménén — naptiklad vstupem na preferovany
koncert, poukazkou na nakup v eshopu a podobné. Sdileni fotek v Ty Nikdy merchandise
je celkové mezi fanousky velmi oblibené naptiklad prostfednictvim socialni sit¢ Instagram,
kde 1ze diky patficnym hashtagim dohledat stovky fotografii, na kterych jsou fanousci
vyfoceni pravé v obleceni znacky Ty Nikdy.

11.2.8 Diskuze

Tato podstranka umozni vSem uzivatelim diskutovat v ptedem vytvorenych dis-
kuznich mistnostech. Ty se budou vzdy zaméfovat na nejriznéjsi témata. Napiiklad jednot-
liva alba, videoklipy, interpreti, koncerty a novinky. Fanousci zde napiiklad budou moci
navrhovat, ve kterych méstech by radi vidéli koncert vybranych interpretti — jednotlivé
komentéie poté bude moznost pozitivné ¢i negativné ohodnotit dal§imi uzivateli a tim bude

vzrustat ¢i klesat jejich kredibilita.

Diskuzni forum bude také obsahovat polozku, ve které se budou moci uzivatelé ob-

ratit s otazkami pfimo na jednotlivé interprety. Ti poté budou v pravidelnych intervalech
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odpovidat na dotazy, které budou mit nejvice pozitivnich komentaiti ¢i na dotazy, které si
sami interpreti vyberou a budou se jim zdat zajimavé a podnétné. Tim padem jesté vice

vzroste aktivni komunikace mezi fanousky a vydavatelstvim.

Uzivatelé sami budou mit také moznost sami vytvofit jednotlivé diskuzni mistnosti,

které po schvaleni administratorem aplikace budou zafazeny mezi ostatni.

11.2.9 Bonus

Bonusova zalozka se na omezené ¢asové obdobi zpfistupni pouze tém uzivatelim,
ktefi si do ni zaplati vstup, piipadné se bude vstup nabizet jako cena ve fotosoutézich

v sekci Merchandise.

Uzivatelé, kteti budou mit pfistup do bonusové zalozky, budou moci Cerpat
z exkluzivnich vyhod, které budou vzdy jiné a doptedu tedy nebude nikdo védét, co po

zaplaceni vstupu do Bonusu dostane. Bude se zde tedy hrat se zvédavosti a piekvapenim.

Za poplatek 100 K¢ ziska uzivetel pristup k exkluzivnimu obsahu, ktery bude obsa-
hovat naptiklad slevy na vybrané alba a merchandise, zdarma listky na vybrané kocnerty ¢i
naptiklad exkluzivni unikatni obsah — zde se daji zatadit naptiklad pifedpremiéry videokli-
pu ¢i novych singll, které budou v Bonusové zéloZzce dostupné naptiklad jesté tyden pred

oficialni internetovou premiérou na webu vydavatelstvi.

11.2.10 Socialni sdileni

Celou aplikaci bude mozno propojit s €ty na socialnich sitich — pfedevsim Face-
booku a Twitteru. Pokud se tedy uZzivateli jakakoliv ¢ast aplikace zalibi (napiiklad néktery
z videoklipti), bude mit uZivatel moznost danou véc jednoduse nasdilet na sviij osobni pro-

fil na socialnich sitich pomoci vloZeného pluginu, ktery toto sdileni umoznuje.

11.3 Technologie

Aplikace bude vyvijena pomoci aktualnich a spolehlivych technologii Xcode,
HTMLS, CSS3, jQuery, Javasript a dalSich tak, aby byla aplikace rychla, uzivatelsky pfi-
vétiva a hlavné repsonzivni. Bude ji tedy moZnost bez problému zobrazit na vSech dostup-
nych zobrazovacich zafizenich, smartphonech a tabletech. Aplikace bude pfednostné vy-
tvofena pro operacni systémy iOS (iPhone, iPad apod.) a Andoroid (smartphony a tablety
zna¢ky Sony, Samsung a dal$i) s tim, ze pokud by byl ze strany uzivateli dalsi zajem, Slo

by uvazovat také o Windows Mobile a dalSich. Z dostupnych prazkumi vSak drtiva vétSina
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uzivatelii pouziva pravé Android a i0S, tim padem se v prvni fazi vyvoje bude myslet pre-

devs§im na né. (27)

Aktualizace aplikace bude probihat po pfipojeni zobrazovaciho zafizeni k internetu.
Pokud bude dostupna aktualizace, uzivatel bude vyzvan k jejimu stazeni. Po stazeni aktua-
lizace se aplikace aktualizuje — zobrazi se zde nové aktualni ¢lanky, videa, merchandise,
ptipadné se aktualizuji a odladi n¢které chyby v aplikaci a podobné. Po spé$ném stazeni
aktualizace bude aplikace opét bez problému fungovat v offline rezimu. Jak jiz bylo zmi-
néno, ten vSak bude na rozdil od online rezimu mirné omezeny. Nebudou se zde napiiklad
zobrazovat novinky ze socialnich siti, nebude moznost pfimého nakupu merchandise a

muziky apod. Toto v§e bude dostupné pouze v online rezimu.

Jednou z mala nevyhod aplikace bude tedy pomérné velky objem dat, které bude
aplikace Cerpat pfimo ze zobrazovaciho zafizeni. Ve smartphonu ¢i tabletu bude mit uziva-
tel ulozeny data ke vSem videoklipiim, muzice apod. Ackoliv bude vse kvalitou ptizptliso-
beno mobilni aplikaci, bude i tak muset uzivatel pocitat se cca 1 gb volného mista, které
mu aplikace zabere. Toto vSak neni az tak zasadni velikost vzhledem k tomu, Ze vétSina

téchto zobrazovacich zafizeni ma kapacitu kolem 16 gb a vyssi.

11.4 Finanéni model

Jak jiz bylo zminéno, vstup do Bonusové sekce aplikace bude uZivatele stat 100 K¢
na tyden. Toto je vSak pro uzivatelé nepovinna polozka. Co vSak bude tieba si pro provoz
aplikace vZzdy zaplatit je pravidelny mési¢ni poplatek, ktery bude udrzovat aplikaci funk¢-
ni. Uzivatel bude na zacitku kazdého mésice vyzvan prostfednictvim emailu a také
v samotné aplikaci k zaplaceni poplatku. Pokud tento do tydne nebude uhrazen, aplikace

bude docasné deaktivovana. Jeji aktivace nasledné probéhne aZ po zaplaceni.

Aplikace bude dostupna ke stazeni zdarma a bude obsahovat 30 denni zkuSebni dobu, bé-
hem které bude také fungovat zcela zdarma. AZ po uplynuti jednoho mésice budou uZzivate-

le nuceni za provoz aplikace zaplatit.

V dotaznikovém Setieni zvolilo nejvice uzivateli moznost, ze je za aplikaci mésic-
n¢ ochotno utratit 21 — 50 K¢. Tim padem byl stanoven mési¢ni provoz aplikace na 40 K¢.
Platba za provoz aplikace probéhne prostiednictvim kreditni karty ¢i platebnich bran Pay-
Pal a PayU.
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V navrhu finan¢niho modelu se pocitd stim, ze si dany uzivatel aplikaci stdhne
V lednu 2015 a poprvé ji finan¢né podpoii v inoru a nadale bude jeji provoz prodluzovat az
do prosince. Probéhne zde tedy 11 prodlouzeni, kazdé z nich v hodnoté 40 K¢. To je cel-
kem 440 K¢ rocné. Jednim z cilu apliace je také pocet stazeni alespon 1000 uzivateli. Ten-
to pocet by si tedy aplikaci v idealnim pfipadé stahnul v lednu 2015. Pro vétsi realnost bu-
deme pak pocitat s tim, Ze mira opusténi bude 20% (200 uzivatell). Tim padem si bude
aplikaci dale prodluzovat pouze 800 uzivatelti. To znamena, ze 800 uzivatelti vynasobeno
440 K¢ rocnim poplatkem da celkem 352 000 K¢. To rozhodn€ neni zanedbatelna castka,
nicmén¢ jen v prvnim roce pujdou prakticky veskeré vydélky pouze na pokryti nakladi pro

vyvoj aplikace.

11.5 Rozpocet

Vsechny castky v rozpoctu jsou pouze orientacni. Jsou vSak vystavény na zaklad¢ realnych

poptavek. Rozpocet je pocitdn na rok 2015.

Tabulka 5 Rozpocet mobilni aplikace

(zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh aplikace 15 000 K¢
Tvorba aplikace 200 000 K¢
Testovani aplikace 50 000 K¢
Pravidelné aktualizace (za cely rok

2015) 100 000 K¢
Celkem 365 000 K¢

11.6 Vyhodnoceni zpétné vazby

Zpétnou vazbu bude mozno ziskat pfimo od samotnych uzivatelti nékolika zptisoby.

- Hodnoceni aplikace pfimo na prodejnich mistech — App Store a Google Play
nabizi moZnost hodnoceni vSech aplikaci, které nabizi. Uzivatelé maji moZnost
aplikacim pfidélit urcity pocet hvézdicek (¢im vice hvézdicek, tim lepsi aplika-

ce), ptipadn¢ komentar.
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- Hodnoceni uzivateli ptimo v aplikaci by bylo mozné ve specialni zalozce ,,Fee-
dback®, kde by uzivatelé mohli kritizovat, chvalit a psat podnéty ke zlepSeni
aplikace.

- Podstatnym prvkem zpétné vazby bude samoziejme také pocet stazeni aplikace
a jeji nasledné finan¢ni podporovani.

- Pomoci vlozenych sledovacich kodli napojenych na analyticky software ptjde
také piesné poznat, kolik uzivatell uskutecnilo konverzi na eshopu (nakup CD,
merchandise a podobné) prostiednictvim aplikace. Pomoci analyzy také pujde
zjistit, jak se uzivatelé v aplikaci pohybuji, ve kterém mist¢ ji nejcastéji opusti,
kde travi nejvice ¢asu a podobné. Na zakladé¢ téchto poznatkl bude aplikace da-

le optimalizovana.

11.7 Vymezeni rizik p¥i realizaci projektu

Mobilni aplikace mé jedno zcela hlavni riziko a sice to, ze o aplikaci nebude ze
strany uzivatelll zajem. Toto riziko by bylo mozno alespon z ¢4asti odladit naptiklad pte-
dobjednavkami do aplikace, které by vygenerovaly alespon ¢asteny zisk, ktery by pokryl
potfebné naklady. Piipadné by Slo uvazovat také o tom, Ze by aplikaci finanéné podpofil
sponzor, €1 se v aplikaci prodaval reklamni prostor pro inzerenty, na zakladé kterého by se
generoval dalsi zisk. Toto je vSak zcela posledni mozZnost, protoze aplikace by méla byt ze

své podstaty co nejvice nezavisla na dalSich subjektech.
Dalsim rizikem jsou mozné technické potize a nedostatky, které by vSak byly vy-
kryty vybérem spolehlivé agentury ¢i vyvojafe, ktery by aplikaci navrhoval. Jednotlivé

dalsi problémy a chyby by se dale mohly fesit operativné pomoci pravidelnych aktualizaci.
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11.8 Grafické ukazky aplikace

Nize uvedené grafické ukazky jsou pouze ndzornym zobrazenim, jak by aplikace
mohla vypadat v praxi. Jedna se pouze o hruby plan. Obrazky tedy nejsou zpracovany do
vSech detaild, je z nich vSak zfejmé rozmisténi jednotlivych prvki v aplikaci véetné ukaz-

Ky responzivity — tedy prizptsobeni se jedtnotlivym zobrazovacim zafizenim

Obrazek 5 mobilni aplikace — ptihlaseni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 6 mobilni aplikace — sekce Audio

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 7 mobilni aplikace — ukazka responzivity

(zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komuni-
kace vydavatelstvi Ty Nikdy Records se zaméfenim na internetovou online komunikaci a
na zakladé vysledku analyzy zpracovat navrh na prostiedek, ktery by mél online komuni-
kaci predevsim zefektivnit. V radmci teoretické ¢asti byla proto charakterizovana problema-
tika hudebnich vydavatelstvi a jejich zaclenéni v ramci marketingového a komunikac¢niho

mixu. Déle zde byla definovana soucasna generace mladych lidi — Generace Y. Z této ge-

nerace totiz pochazi drtiva vétSina fanouska vydavatelstvi Ty Nikdy Records.

V zavéru teoretické Casti jsem polozil dvé vyzkumné otazky, které byly v praktické
¢asti vyhodnoceny. Obé dvé vyzkumné otdzky byly potvrzeny. Vydavatelstvi vyuziva
vSech podstatnych prvka komunikace, které online prostfedi nabizi. At uz se jedna o we-
bovou stranku ¢i predev§im o komunikaci skrze socidlni sité. Dle nazord respondentl je
také evidentni, ze vydavatelstvi nejen, ze téchto prvkl vyuziva, samotna komunikace je na
vysoké urovni a cilova skupina vydavatelstvi ji hodnoti vesmés pozitivné. Cilova skupina,
tedy fanousci vydavatelstvi, také neni pouze pasivnim pfijemcem informaci. Naopak, fa-
nousci maji na socialnich sitich otevienou moznost navazat s vydavatelstvim dialog pomo-
ci komentovani, dotazi a sdileni jednotlivych zprav a novinek, které¢ vydavatelstvi pro-
stfednictvim téchto siti Sifi.

V praktické ¢asti jsem nejdiive popsal soucasnou komunikaci Ty Nikdy Records
pomoci materialii volné dostupnych na internetu, internich materidlti a v neposledni fad¢
také vlastnich postiehti. Druhou ¢asti analyzy soucasného stavu internetové komunikace
vydavatelstvi bylo vyhodnoceni dotaznikového Setieni. Setfeni poskytlo informace, které
jsem nasledné vyuzil v projektové ¢asti. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze internet je
komunika¢nim kanalem, ktery mé na cilovou skupinu nejvétsi dopad. Cilova skupina se
vSak na internet nepfipojuje pouze pomoci pocitace, ale také dalSich zobrazovacich zatize-
ni jako jsou smartphony ¢i tablety. A prave tyto pfenosna zafizeni byla zvolena jako vhod-
ny prostiedek pro posileni online marketingové komunikace vydavatelstvi prostfednictvim

vytvoteni ndvrhu na mobilni aplikaci.

Navrhu mobilni aplikace se vénuje projektova Cast, ktera specifikuje aplikaci pre-
devsim z pohledu koncového uZivatele. Nevénuji se zde technické strance aplikace, pro-
gramovani a dalS$im detailim, které jsou pro vznik aplikace dllezité. Zamétuji se vSak pre-

devs§im na to, jak samotnd aplikace bude vypadat a co bude jeji soucasti. V navrhu byly
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zohlednény poznatky z dotaznikového Setfeni, samotna aplikace navic také splituje veskeré
podminky, které byly vytyCeny pro nalezeni vhodného komunika¢niho prostfedku. A sice,
ze prostiedek vyuziva moznosti modernich technologii, je zaméfeny na zvySeni vykonu
komunikace a zaroven je schopen generovat zisk. Dale je aplikace pfistupna Siroké veiej-
nosti a veskeré vyhody a cile 1ze nasledné vyhodnotit a zanalyzovat prostiednictvim analy-

tickych néstrojl, na které je aplikace napojena.

Cile diplomové prace byly tedy naplnény a samotna prace pro mé osobné byla vel-
kym pifinosem. Doufdm proto, ze bude alespon Cast poznatkii z této prace prevedena

Vv praxi do realné podoby.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery slouzi pro prizkum do
mé diplomové prace zabyvajici se online propagaci vydavatelstvi Ty Nikdy Records. Vy-

plnéni by nemélo trvat déle nez 10 minut.
Diky za pomoc.

Radek Janku

1. Znate vydavatelstvi Ty Nikdy Records?
- Ano
- Ne

(pokud NE, tak konec dotazniku)

2. Radite se mezi aktivni posluchaée alespoii jednoho z interpreti, které vydava-
telstvi zastupuje? Zastupovani interpreti: Idea, Rest, Paulie Garand, Boy
Wonder, MC Gey, DJ Fatte, DTonate, Kenny Rough, DJ AKA, FNTM, Dubas,
Inphy, Smejdy.

- Ano

- Ne

3. Jakym zpisobem nejcastéji ziskavate informace? (Nevztahuje se pouze k Ty
Nikdy Records, ale celkové) Prosim sefad’te dle preferenci: 1- vyuZivam nejvi-
ce /4 — vyuZivam nejméné

- Offline média — radio, tisk, televize

- Online média — webové stranky, socialni sité

- Rodina, ptatelé, znami

- Jiny — prosim uved’te



4. Kolik hodin denné v pruméru stravite online? At’ uz pracovné ¢i pro zabavu.

- Méné nez 1 hodinu

- 1-2hodiny
- 2—4hodiny
- 4-6hodin
- 6-—8hodin

- 8 avice hodin

5. Vybavujete si nékteré propagacni prostiedky, které vydavatelstvi vyuziva?
- Ano
- Ne

(Pokud NE, tak pfechod na otazku ¢. 14)

6. Ktery z uvedenych propagacnich prostiedki na vas nejvice zapisobil?

- Webova stranka

- Profily na socidlnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram a dalsi)

- Informace dostupné z internetovych a tiSténych médii (hudebni servery, hudebni
Casopisy apod.)

- Videoklipy online — Youtube, online hitparady

- Videoklipy offline — televize

- Jiné — prosim uved’te

7. Souhlasite s tvrzenim, Ze se vydavatelstvi Ty Nikdy Records dokaze dostatecné
odlisit od jinych podobnych vydavatelstvi pomoci zpracovani grafickych mate-
riald, obali desek a dalSich propagac¢nich materiala?

- Souhlasim

- SpiSe souhlasim

- Nevim

- SpiSe nesouhlasim

- Nesouhlasim



8. Znate webovou stranku vydavatelstvi?
- Ano
- Ne

(pokud NE, tak ptfechod na otazku ¢. 10)

9. Souhlasite s tvrzenim, Ze webova stranka je prehledna a podava navsStévnikim
kvalitni a aktualni informace?

- Souhlasim

- Spise souhlasim

- Nevim

- SpiSe nesouhlasim

- Nesouhlasim

10. Sledujete profily Ty Nikdy Records na socialnich sitich?
- Ano

- Ne

- Nevim

- (pokud NE/NEVIM, tak ptechod na otézku &. 13)

11. Ktera socialni sit’ vam prijde pro potieby Ty Nikdy Records nejvice klicova?
- Facebook

- Twitter

- Youtube

- Bandcamp

- Soundcloud

- Instagram

- Google Plus

- Jina — uved’te



12.

13.

14.

16.

Souhlasite s tvrzenim, Ze Ty Nikdy Records dostateéné vyuZiva potenciilu
komunikace skrze socialni sité?

Souhlasim

SpiSe souhlasim

Nevim

Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

Ktera z forem dosavadni propagace Ty Nikdy Records se vam zda nejvice po-
vedena, ktera naopak nejméné? Klidné se nebojte rozepsat. (oteviena a nepo-

vinna otazka)

Kupujete si originalni muziku? (Nemusi se tykat pouze Ty Nikdy Records)
Ano, vzdy

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne, nikdy

. Jaka forma nakupu originalni muziky vam nejvice vyhovuje?

Fyzicka kopie na CD / Vinylu
Digitalni album na iTunes, Google Play, Amazon Music
Digitalni album na Bandcamp

Jind moznost — prosim uved’te

Vyuzivite nékterého z dostupnych online streamovacich hudebnich sluzeb?
(Spotify, Deezer apod.)

Ano, muziku posloucham pouze zde

Ano, obCas

Ano, ale minimalné

Ne



17.

18.

19.

20.

Které z uvedenych zarizeni pouZivate pro pristup na internet? (MoZno oznacit
vice odpovédi)

Stolni PC / Mac

Notebook / Machook

Smartphone

Tablet

Jiné — prosim uved’te

V pripadé, Ze by Ty Nikdy Records nabizelo mobilni aplikaci umozZiujici
Vv offline reZimu poslech vSech vydanych desek, véetné informaci o jednotli-
vych interpretech, pfehledech koncertii a dalSich, méli byste o tuto aplikaci za-
jem?

Urc¢ité ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Ur¢ité ne

V pripadé, Ze by byla aplikace zpoplatnéna mési¢nim poplatkem za uzivani,
jakou ¢astku byste byli ochotni do této apliace mési¢né investovat?
0 K¢

1-20Ke¢

21 -50 K¢
51 -100 K¢
100 - 200 K¢

201 K¢ a vice

Mate néjaké doporuceni, diky kterému by zastupci Ty Nikdy Records mohli

posilit a zkvalitnit své propagacni aktivity? (nepovinna otizka)



