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SOUHRN

1.

Cil prace:

Cilem préace je provést rozbor moznych komunikacnich strategii pro noveé vznikajici firmy a navrzeni
vhodné komunikac¢ni strategie nové vznikajicich nahrdvaciho studia s cilem ziskdn{ zdkaznik{i, vybudovani
si jména a znacky a etablovdani se na trhu.

Vyzkumné metody:

V teoretické Casti prace je pouZita metoda komparace a rozboru. Pro praktickou ¢édst prace byla pouZita
jedna metoda kvalitativnitho vyzkumu pomoci polo strukturovaného rozhovoru a také byla pouZzita metoda
kvalitativntho vyzkumu pomoci vyhodnoceni komunikace studia ze strany zdkaznikli pomoci kratkych
strukturovanych rozhovort.

Vysledky vyzkumu/prace:

Z analyzy vysledkl strukturovaného rozhovoru se zakladatelem nahrdvaciho studia Rooftop a vysledkt
z polostrukturovanych rozhovort se zdkazniky studia bylo sestaveno doporuceni pro komunika¢ni strategii
nove vznikajictho nahrdvaciho studia Magic Records. Studio se pfi komunikaci zaméfilo pfevdzné na
komunikaci pfes socidlni sité¢ Facebook a Instagram, zaloZilo také kandl na platformé Youtube a vytvotilo
webové stranky. Pres vSechny tyto kandly komunikovalo se svymi zdkazniky, prezentovalo vysledky své
price a oslovovalo potencidlni klienty a budovalo povédomi o znacce. Z vysledkl je zjevné, Ze tato
komunika¢ni strategii pfindSela studiu nové klienty a zakdzky.

Zavéry a doporuceni:

Po analyze komunikacnich strategii studia Rooftop i nové zalozeného nahravaciho studia Magic Records
bylo mozné sestavit doporuceni pro ndvrh komunikacni strategie nové vznikajicich nahrdvacich studii. Z
vysledkil je zifejmé, Ze jej zcela zdsadni komunikovat se zdkazniky pies socidlni sit€, na kterych se
potencialni klienti studii pohybuji. Z vysledki také vypliva, Ze zcela klicovym je nabizet takové sluzby, se
kterymi budou klienti maximdlné spokojeni, protoZe v tomto dynamicky se rozvijejicim prostiedi
nahrdvacich studif se informace nejcastéji §iff formou tzv. Word-of-Mouth, tedy pfimym doporucenim
spokojeného klienta jinému klientovi.

KLICOVA SLOVA

Marketing, komunikac¢nf strategie, komunika¢ni mix
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SUMMARY

1.

Main objective:

The aim of this paper work is to analyze possible communication strategies for emerging companies and to
propose a suitable communication strategy of emerging recording studios with the aim of acquiring
customers, building a name and brand and establishing themselves on the market.

Research methods:

The method of comparison and analysis is used in the theoretical part of the paper work. One method of
qualitative research using semi-structured interview was used for the practical part of the thesis and the
method of quantitative research was used by the evaluation of communication of studies by the customers
using the questionnaire.

Result of research:

From the analysis of the results of a structured interview with the founder of the recording studio Rooftop
and the results of semi-structured interviews with the studio's customers, a recommendation was compiled
for the communication strategy of the newly emerging recording studio Magic Records. In communication,
the studio focused mainly on communication via the social networks Facebook and Instagram, also
established a channel on the Youtube platform and created a website. Through all these channels, it
communicated with its customers, presented the results of its work and addressed potential clients and built
brand awareness. It is clear from the results that this communication strategy brought new clients and orders
to the study.

Conclusions and recommendation:

After the analysis of the communication strategies of the Rooftop studio and the newly established Magic
Records recording studio, it was possible to compile recommendations for the design of the communication
strategy of the newly emerging recording studios. It is clear from the results that it is absolutely essential
to communicate with customers through the social networks on which potential clients of the studies
operate. The results also show that it is crucial to offer services with which clients will be maximally
satisfied, because in this dynamically developing environment of recording studios, information is most
often disseminated in the form of Word-of-Mouth, ie direct reccommendation of a satisfied client to another
client.

KEYWORDS

Marketing, communication strategy, communication mix
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1 Uvod

Tato bakalarskd prace se zabyva tvorbou a navrhem komunikaénich strategii a cilené
zpracovava a vyhodnocuje komunikaéni strategie nahravaciho studia, které zahajuje svoji
¢innost a potiebuje ziskat zakazniky a zakazky. Komunikaéni strategie nahravaciho studia by
méla byt zalozena na vyuziti vSech nastroji marketingového mixu a jejich spravnym zacilenim
na konkrétni zakazniky a cilové skupiny. Toto téma je v dnesni dobé velmi aktualni, protoze
se objevuje stale vice menSich nahravacich studii, ktera oproti velkym zab&hlym studiim
nabizeji flexibilitu, pfijatelnéj$i cenové podminky a také nové a neotielé napady. Jejich
marketingova komunikace probiha zejména v online prostiedi a na socialnich sitich, které jsou
velmi dynamické a Ize po nich velice rychle komunikovat a oslovovat potencialni i stavajici
klienty studii. V tomto rychle se ménicim prostiedi a v narustajici konkurenci pak velmi zalezi
na spravné a vhodné zvolené kombinaci marketingovych a komunika¢nich néstroji diky cemu
1ze dosahnout toho, Ze bude komunikac¢ni strategie nové vznikajiciho studia Gspésna.

Prace je rozdélena na teoreticko-metodologickou a praktickou ¢&ast. V teoreticko-
metodologické ¢asti se prace zaméfuje na vymezeni pojmi marketing, marketingova
komunikace, komunika¢ni strategie a komunika¢ni mix a také hlavnich nastroji pro analyzu
konkuren¢niho prostfedi a jak tyto analyzy vyuzit pro spravny ndvrh komunikacni strategie.
Déle se pak teoreticka ¢ast prace zamétuje na spravné zvoleni cilové skupiny a spravnou tvorbu
audrzovani obchodni znacky a poskytuje piehled doporuceni pro zvoleni spravné komunikaéni
strategie pro nova nahravaci studia dle doporuceni ze zejména zahrani¢nich webd a blogt
zakladatell nahravacich studii a webi specializovanych servert.

V praktické &asti je nejprve proveden strukturovany rozhovor s Ondiejem Zatkulijakme
malych a nezavislych studii na ¢eském trhu. Rozhovor je zaméfeny na formu a strategii
komunikace se zakazniky a také na tvorbu znacky jeho studia a jeho propagaci. Dale je
v praktické ¢asti této prace proveden kvalitativni vyzkum formou kratkého strukturovaného
rozhovoru s klienty studia Rooftop s cilem zjistit vnimani komunikace studia jeho klienty, a
také zjistit spokojenost klientd s praci studia, a zda Kklienti propaguji studio a jeho tvorbu ve
svych projektech a zda vnimaji studio pod jeho obchodnim ndzvem nebo spiSe pod jménem
jeho zakladatele Ondfeje Zatkulijaka.

Na zakladé zjisténych poznatkt jak v teoretické tak praktické ¢asti této prace je dale popsan
vznik nového nahridvaciho studia Magic Records s.r.o., jehoz je autor této prace
spoluzakladatelem a jednatelem a je zde pfedstavena komunikacni strategie tohoto studia,
volba jeho umé&leckého zaméfeni, komunikacni kanaly na které se zamétuje a také na specifické
cileni na potencialni zakazniky tohoto studia, které vzesly ze ziskanych poznatka z této prace.

V zavérecné Casti této prace je pak vyhodnocena komunikaéni strategie studia Magic Records
v kontextu znalosti ziskanych v teoretické i praktické casti této prace, a to jak z pohledu
nastroju marketingové komunikace, tak i z obchodniho pohledu nové vzniklého studia a jeho
ekonomickych vysledkt. Vse je pak shrnuto v obecném doporuceni pro nové vznikajici malé
nahravaci studia jak sprdvné nastavit svoji komunikaéni strategii, jaké k tomu pouzit nastroje
komunika¢niho mixu a jaké komunika¢ni kanadly maji nejvétsi efektivitu. Jak a jakym
zpiisobem komunikovat se stavajicimi i potencialné novymi klienty.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

2.1 Vymezeni pojmu marketing

Marketing je dle Kotlera (1998, s23) povazovan za spoleCensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti
S ostatnimi to, co chtéji.

Dle Foreta (2003, s 18) je marketing definovan jako manazerska disciplina a jeho hlavnim
ukolem je zvysit efektivitu spolecnosti tim, Ze odhadne potfeby spotiebiteli a dokdze na
zékladé toho flexibiln¢ upravovat nabidku k uspokojeni téchto potieb. Dosahuje toho pomoci
ziskavani informaci a jejich analyzou a diagnostikou, dale planovanim a organizovanim
definice cilti a ur€enim typu strategie, ndvrhem marketingového mixu a jeho implementaci a
Vv neposledni fad¢ také zpétnou vazbou a kontrolou dle Svétlika (2005, s 32).

Marketingovy mix

Dulezitym prvkem marketingu je pravé vySe zminény marketingovy mix, ktery je teorii
strategického postaveni produktu na trhu dle Kotlera (1998, s. 23). Toto postaveni produktu je
uréeno pomoci ne€kolika propojenych prvki. Jsou to produkt (product), cena (price), misto
distribuce (place) a komunikace (promotion), obecné nazyvané 4P.

Produkt je pomérné nejasné vymezen a mize to byt cokoliv, co slouzi jako nastroj nebo
prostiedek k ukojeni potieb. Jedna se tedy jak o hmotny produkt, tak 1 o sluzbu nebo myslenku.
Sluzby piedstavuji produkty nehmotné povahy a zahrnuji i aktivity, vyhody a uspokojeni a jsou
prodavany spotiebitelim. Na obrazku 1 je vidét, jak lze produkt rozdélit dle Kotlera et al.
(2007, p. 615-617) do tiech zakladnich Grovni. Na zakladni produkt, vlastni produkt a rozsifeny
produkt.

e Zakladni produkt je to co kupuje spotiebitel a definuje zakladni pfinos pro spotiebitele.

e Vlastni produkt pak charakterizuje zakladni produkt jednotlivymi charakteristikami,
jako jsou design, baleni, funkce kvalita apod.

e Rozsifeny produkt je doplnén o dopliikové sluzby spotiebiteli, jako jsou servis,

zaruka, dodani na uvér, instalace.

Cena je prvek, ktery pomérn¢ vyrazné ovlivituje rozhodovani zakaznika a definuje postaveni
a podil spolecnosti na trhu. Cena jako jediny element marketingového mixu pfindsi vynosy,
ostatni prvky predstavuji ndklady a take je to nejflexibilnéjsi nastroj mixu. Cena se mize Casto
rychle ménit, a proto je pro mnoho marketért stanoveni ceny a cenova konkurence nejvétsim
problémem dle Kotlera et al. (2007, s. 665). Pro stanoveni spravné ceny, ktera byva pro firmy
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konkurence a hodnota vnimana zakaznikem, jak je zobrazeno na obrazku 2.

Distribuce neboli umisténi vyrobkl nebo produkti hraje vyznamnou roli v marketingovém
mixu a ovliviiyje to, jakym zptisobem bude vyrobek, ¢i sluzba distribuovana a prodavana dle
Kotlera et al. (2007, p. 616).

Komunikace patii mezi nejvyraznéjsi, ale také nejdiskutovanéj$i nastroje marketingového
mixu, protoze je v nejveétsim kontaktu s okolim. Marketingovou komunikaci pouzivame
k ovliviiovani, pfesvéd¢ovani a informovani potencialnich zakaznikt dle Kotlera et al. (2007,
p. 617).

2.2 Vymezeni pojmu komunikace

Uvadi se dle Kralicka (2013, s11), ze komunikace je zpiisobem dorozumivani a nejéastéjsi
zpusoby komunikace byva fe¢ a pismo. Komunikace pfedstavuje proces sd€lovani (ale také
sdileni), pfenosu a vymény vyznama a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast
informaci, ale také dalSich projevt a vysledka lidské ¢innosti, jako jsou nejruznéjsi nabizené
produkty, stejné jako reakce zakaznikt na n¢€. Dle Foreta (2003. s. 14) se déli komunikace dle
prostfedkli na verbdlni komunikaci, kterd zahrnuje slovem nebo pismem. Déle existuje
neverbalni komunikace, kam patii naptiklad dorozumivani pomoci gest a mimiky a posledni
je pak vizualni komunikace pomoci nejriiznéjSich vizudlnich prostredkd.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pak styl komunikace zaméfeny na podporu marketingové
strategie se snahou o ovlivnéni a informovani potencialnich zakaznikd, spotiebitelu dle
Pelsmackera et al.(2003, s 67). Propojenim prvki 4P vytvofime marketingovy mix, do kterého
musime zahrnout situacni analyzu, definovat marketingové cile, rozpocet a ¢asovy plan a
vytvoiime tak marketingovy plan. Na tomto zékladé pak mizeme vytvafet marketingovou
komunikaci, kterd musi byt s marketingovym planem v souladu. Marketingova komunikace
sama o sob¢& bez marketingového mixu neni ni¢im, a naopak dle Karlicka a Krale, (2011, s. 11-
17).

Marketingova komunikace je cilené fizena komunikace, kterou firmy vyuzivaji k informovani,
piesvédCovani a ovlivilovani spotiebiteli a urCitych skupina vefejnosti. Nadstavbou
marketingové komunikace je integrovana marketingova komunikace, coz ptedstavuje fizeni
veSkeré komunikace spolecnosti spolu s marketingovou komunikaci tak, aby byly pro
spole¢nost dosazeny kyzené synergické efekty. Na obrazku 3 je zobrazeno schéma sdélovaciho
procesu marketingové komunikace pomoci Shannon-Weaverova modelu. Jde o linedrni model
komunikace popisujici pienos informaci od jejich podavatele k pfijemci dle Karlicka et al.
(2011, s. 11-17).

2.3 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie je zpisob popisu dosazeni stanovenych komunika¢nich cili. Dle
Smitha a Taylora (2004, s. 46) vede strategie taktiku stejnym smérem. Komunika¢ni strategie
pomaha harmonizovat a sjednotit vSechny taktické komunikacni néstroje Komunikacni
strategie zahrnuje vybér vhodného marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu
komunika¢niho a medialniho mixu dle Karlicka a Krale (2011, s. 16). Vzhledem k tomu, Ze



marketingova komunikace byva pomérné nakladnou zalezitosti, je tieba si v prvni fad¢ stanovit
cilové skupiny, na néz bude komunikacni strategie aplikovana. Dale by si spolecnost m¢la
odpovédet na otazky tykajici se predmétu sdé€leni, zptisobu sdéleni, ale i formy ztvarnéni.
Velmi dilezité je i vhodné nacasovani a doba, po kterou bude komunikace probihat. To se
mize li§it v zavislosti na rozpo¢tovém omezeni dané firmy, ale i na zvoleném nastroji
marketingového mixu.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 524) je pro formulaci komunika¢niho sd€leni potiebné
zodpovézeni tii otdzek. Co tict? To popisuje strategie sd€leni. Jak to fict? Je popsano kreativni
strategii. Kdo by to mél fict? To ur¢uje zdroj sd¢leni.

Strategie sdéleni

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 16), aby bylo marketingové sd€leni pifedavané cilové skupiné
ucinngj$i, musi byt proménéno do kreativnéjsi podoby, které musi toto marketingové sdéleni
posilovat. Je potieba si urcit, jak ma byt znacka vnimana cilovou skupinou a co ma oproti jinym
znackam u cilové skupiny vyvolavat. To mlze vychazet z tzv. unique selling proposition
(USP), tedy jedine¢ného funk¢niho uzitku, ktery cilova skupina oceni a zaroven se jim znacka
diferencuje od svych konkurentt dle Karlicka a Krale (2011, s. 17).

Kreativni strategie

Utinnost komunikace nezavisi pouze ba obsahu sdéleni, ale také na zptsobu, jakym ma byt
sdéleni vyjadieno. Kreativni strategie dle Kotlera a Kellera (2013, s. 524) piedstavuje zpusob,
jakym se ptevadi sdéleni do konkrétnich podob komunikace. Je potieba kreativné informovat
o vlastnostech a vyhodach produktu, a také se zabyvat pfinosy a image, jez s produktem
nesouvisi, ale jejimz Ukolem je vzbudit emoce, jez budou zakazniky motivovat.

Komunikaéni mix

Komunikaéni mix pfedstavuje souhrn jednotlivych marketingovych nastroji potiebnych k
dosazeni reklamnich a marketingovych cild a zahrnuje tyto komunikacni nastroje:

e Reklama

e Direct marketing

e Podpora prodeje

e Public relations

e Event marketing a sponzoring
e Osobni prodej

e On-line komunikace



Reklama

Reklama ptredava marketingova sdéleni cilenym masovym segmentiim. Je to neosobni forma
marketingové komunikace prostiednictvim riznych médii. Oslovuje piijemce piimo, ovSem
neadresnd. Miaze byt televizni, rozhlasova, tiskova dle Caslavové (2000, s. 107). Vyhoda
reklamy spociva i ve schopnosti utvaret a posilovat povédomi o znacce a je-li reklamni sd€leni
vhodné provedené, 1ze prostiednictvim néj 1 vylepsit image dané spole¢nosti. Na druhou stranu
je nutné si uvédomit, ze lidé jsou reklamou piesyceni a ¢asto ani nevnimaji jeji obsah.

Dle Kotlera a Kellera (2007, s. 624) se rozlisuji tfi druhy reklamy:
e Informacni reklama — cilem je spravit zdkaznika o existenci nového vyrobku ¢i sluzbé

a podnitit ho ke koupi; pouziva se piedevsim v zavadéci fazi zivotniho cyklu vyrobku

e PresvédCovaci reklama — slouzi k ,,rozvinuti poptavky po vyrobku a sluzbé¢; své

uplatnéni nachézi ve stadiu ristu a na pocatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku

e Piipominkova reklama — jejim ukolem je zajistit, aby znacka, produkt ¢i sluzba zlistala
v mysli zdkazniki; je charakteristicka pro druhou fézi zralosti a pro stadium poklesu

zivotniho cyklu vyrobku

Direct marketing

Direkt marketing umoZiluje pfesné zaméteni reklamy na cilovou skupinu. Marketingova
sdéleni se mohou =zasilat poStou, telefonicky, emailem. Tento zptisob marketingové
komunikace se neobejde bez kvalitni databaze, kterd obsahuje detailni data a kontakty
zakaznikl dle Karlicka a Krale (2011, s. 95). Piimy marketing nicméné piinasi vyhody i pro
kupujici. Ti nejenom Ze dostavaji informace Sité pfimo na miru, ale v pfipadé zajmu o dany
produkt ¢i sluzbu mohou jednoduse, rychle a z pohodli domova reagovat na dany podnét a
zboZi si ihned objednat. Diky mnozstvi informaci si na internetu mohou navic pfedem procist
fadu recenzi a minimalizovat tak ptipady, ze budou se zakoupenym zbozim nespokojeni.
Nejvyznamnéjsi formy ptfimého marketingu dle Pelsmackera (2003, s 345).

Direct mail — jedna se o rozesilani nabidek pfedem vybranym osobam na konkrétni adresu
(postovni ¢i emailovou); obsahem mohou byt napt. reklamni nabidky, brozury, dopisy,
inzeraty, CD, poptipad¢ také audio ¢i videozaznamy aj.; vyhodou je jeho osobni charakter,
pruznost a moznost pfesné zméfit reakci; své uplatnéni nachazi zejména pifi propagaci
spotfebniho a primyslového zbozi, ale i pfi propagaci sluzeb

Telemarketing — komunikace se zakazniky prostfednictvim telefonu; cilem je navazat se
zékaznikem vztah, prezentovat sluzbu, spotiebni ¢i primyslové zbozi a nenésilnou formou ho
zlakat ke koupi; v zavislosti na iniciatorovi hovoru se déli na telemarketing aktivni a pasivni,
pricemz aktivni telemarketing je obecné povazovan za obtézujici



Katalogovy prodej — propagace zbozi ¢i sluzeb prostiednictvim zaslaného katalogu v tisténé
nebo elektronické podobé; je urcen vybranym zakazniktim, ktefi byli firmou vybrani nebo si o
zaslani katalogu samostatné pozadali

Teleshopping —jde o prezentaci zbozi prostiednictvim televizniho vysilani respektive reklamy
v ramci specializovaného programu; ucelem je piedstavit produkt v tom nejlepSim svétle a
pfimét zékaznika k jeho objedndni primarné prostiednictvim telefonu

Podpora prodeje

Cilem je vyvolat touhu si dany produkt koupit, a to naptiklad formou vyhodnych baleni, slev,
pridanych darka apod. “Podporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které
stimuluji okamzity nakup “ dle Karlicka a Krale (2011, s. 97). MiZe to byt i naptiklad formou
vérnostnich programil, vécnych odmén ¢i sbiranim bodu. Jednotlivé pobidky mohou byt dle
Kotlera a Kellera (2007, s. 624) zaméfeny nejenom na spotiebitele, ale napf. také na
obchodniky ¢i na spole¢nost. Podle toho rozlisSujeme nésledujici néstroje:

e Nastroje spotiebitelské podpory: vzorky, kupony, ceny, odmény za vérnost zakaznika,

vyzkouseni zdarma, stojany v misté prodeje, predvadécky, atd.

e Nastroje podpory obchodnikli: snizeni ceny, zbozi zdarma, pfinos na reklamu a

vystaveni

e Nastroje podpory zamétené na firmu a jeji prodejni silu: veletrhy, konference, atd.

Vsechny tyto nastroje délaji vyrobek atraktivnéj$i a dokézou tak zédkazniky podnitit k nékupu.
To mé za nasledek okamZity ndrlst obratu a mnohdy i1 podstatné zvySeni trzniho podilu ¢i
ziskani loajality stavajicich zakaznikl. Dal§i nespornou vyhodou podpory prodeje piedstavuje
okamzité ziskani zpétné vazby, stejné tak i flexibilita nasazeni.

Public relations

Public relations je aktivita, prostfednictvim které organizace ptisobi jak na vnitini, tak i na
vngjSi vefejnost se zajmem vytvafet a udrzovat s ni pozitivni vztahy. Dal§im dalezitym
faktorem je dosazeni vzajemného porozuméni a divéry dle Svobody (2009, s. 17). Dle Portera
(1994, s113) se uvadi, ze public relations je disciplina, ktera se stara o povést a klade si za cil
vytvofit takové nazory a chovani, které¢ vedou k porozuméni, podpote a ovliviiovani. Jedna se
o planovity a soustavny proces ziskavani a udrzovani dobrého jména a porozuméni mezi
spolecnosti a jeji vetejnosti. Je to forma komunikace, kterd pomahé organizaci pfizplisobit se
jejimu okoli nebo jej zménit ¢i udrzet, dle svych stanovenych cila. Podle cilovych skupin PR
rozliSujeme PR komunikaci jednak smérem k marketingovému okoli jako jsou dodavatelé,
distributofi, maloobchod, velkoobchod, a jednak smérem k firemni sféfe. Ta se dale déli na
interni a externi a kazda z nich zahrnuje jest¢ dalsi diléi subjekty dle Blazkové (2007, s 95).



Event marketing a sponzoring
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k podpofe pozitivniho obrazu firmy a jejich produktd. Zazitky event marketingu maji
predev§im charakter sportovni, umélecky, spoleCensky ¢&i zabavny dle Kotlikové a
Schwartzhoffoveé (2008, s. 8 -10). Vyhodou event. marketingu je, Ze jsou tyto akce délané na
miru cilovych skupin.

Sponzoring predstavuje poskytnuti sluzeb za urcitou protisluzbu. Sponzor poskytuje finance
nebo materialni zajisténi a odménou mu je mediélni pozornost spojena se sponzorovanou
¢innosti. Nejvétsi snahou je posileni povésti podniku, zvySeni povédomi o znacce, loajalita
zédkazniki a trzby a také docileni piiznivého ohlasu v médiich dle Caslavové (2000, s. 122).

Osobni prodej

Osobni prodej znamena piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, coz mu dava obrovskou a
jedine¢nou vyhodu oproti ostatnim néstrojim komunikaéniho mixu. Firma tak mize od
zakaznika ziskat okamzité zpétnou vazbu a voli individualizovanou komunikace, coz muze
vést k vérnosti zakazniku dle Karlicka a Krale (2011, s. 149). Piedpokladem tspé$ného
osobniho prodeje je navazani vztahu s potencidlnim zékaznikem, analyzovani jeho potieb a
ptani, odborné prezentace produktu ¢i sluzby a naslednd péce. Snaha udrzet si zdkaznikovu
dlouhodobou pfizen a zajisténi pozitivniho Sifeni prostfednictvim WOM (Word-of-Mouth)
vsak nese své naklady dle Hejlové.(2015, s 48).

On-line komunikace

Tento druh komunikace pomaha pfesnému zacileni, personalizaci, interaktivité, 1ze vyuZzivat
multimedialnich obsaht, jednodu$e méfit ucinnost a je za relativné nizké naklady dle
Zamazalove (2010, s. 432-434). Mezi ty nejoblibenéjsi zminme Facebook, Instagram a
YouTube. Svoji hodnotu pak maji 1 publikani servery (napi. Wikipedia), diskuzni,
streamované servery (napf. stream.cz) ¢i internetové prohlizece (napt. Google ¢i Seznam).
Zékaznika lze také oslovit formou mobilniho marketingu. Dle Hejlové (2015, s 50) se jedna se
o pomérné nendkladnou a flexibilni formu komunikace, v rdmci niz firmy zasilaji zdkaznikim
prostfednictvim SMS ¢i MMS mobilni pozvanky, slevové kupony ¢i je jen jednoduse informuyi
o0 svych aktivitach a akcich.

2.4 Planovani marketingové komunikace

Pro zvoleni spravného planu marketingové komunikace je potieba nejprve provést analyzu
marketingového prostfedi a firmy, a ziskat tak informace o jejich nedostatcich, moznostech
uplatnéni na trznim prostiedi a také hrozby, které firmé mohou hrozit. Soucasti takovéto
analyzy by mélo byt i definovan cilového segmentu zakaznikt a tvorba image firmy dle Foreta
(2003, s 72).

Na zdkladé¢ vySe zminénych analyz pak musi dojit ke sprdvnému zvoleni néstrojl
komunika¢niho mixu pro dosazeni stanoveného cile celé kampané.

Dle Tomka et al. (2007, s 46) slouzi k analyze marketingového prostiedi zejména STEP a
SWOT analyza, které ndm umoznuji dozvédét se moznosti trhu i vlastni firmy a pfipravit se
tak na pripadné problémy, které mohou v budoucnu nastat.



Portertiv model péti sil

Dalsi z metod strategického marketingu predstavuje Porteriiv model péti sil zndzornén na
obrazku 4. Tento model analyzuje mikroprostfedi a mikrookoli podniku a snazi se identifikovat
vyznamné prvky a sily, které zasadnim zptsobem ovliviiuji ¢innost a chod spole¢nosti v ramci
daného odvétvi. Jak ukazuje schéma na obrazku 4, zakladnimi konkurenc¢nimi silami,
definované americkym ekonomem Michaelem Porterem, jsou stavajici a potencialni
konkurenti, vyjedndvaci sila dodavateld, smluvni sila odbératelit (kupujicich) a kone¢né také
hrozba substitutti jednotlivych produkti ¢i sluzeb dle Blazkové (2007, s. 57)

Portertiv model péti sil popisuje konkuren¢ni okoli podniku. O tom zda bude podnik

konkurenceschopny rozhoduje zejména piisobeni uvedenych faktort:

e Hrozba nové vstupujicich firem (potencionalni nové vstupujici firmy) — vdznost hrozby
vstupu novych firem na stavajici trhy je ovlivnéna zejména Usporami z rozsahu,
kapitadlovou néaro¢nosti, stupném diferenciace vyrobkl, ndkladovym znevyhodnénim
nesouvisejicim s velikosti podniku, pfistupem k distribu¢nim kanalim a také vladni

politikou.

e Vyjednavaci vliv odbérateli (odbératelé) — odbératelé mohou vyraznym zpusobem

ovlivitovat ziskovost odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi.

e Vyjednavaci vliv dodavateli (dodavatelé) — obdobné jako odbératelé mohou

dodavatelé ménit a ovlivilovat cenu a kvalitu dodavanych surovin (produkt).

e Hrozba substitu¢nich vyrobkd nebo sluzeb (substituty) — ¢im snadnéji je mozné

nahradit vyrabéné produkty substituty, tim méné atraktivni je dané odveétvi.

e Vliv konkurentt v odvétvi (konkurenti v odvétvi) — rivalita mezi existujicimi

e podniky je vysledkem snahy jednotlivych podniki, vylepsit si své trzni postaveni dle
Tiché a Hrona (2002, s 115).



Vymezeni cilove skupiny

Pro vymezeni cilové skupiny je dle Kotlera a Kellera (2013, s. 251) potieba ud¢lat tii zakladni
kroky:

e Identifikovani a vyprofilovani odliSnych skupin kupujicich, které se 1i§i svymi

potfebami a pfanimi (segmentace trhu)

e Vybrani jednoho ¢i vice segmentt, do kterych vstoupi (targeting)

e Vytvoreni a komunikovani odliSnych pfinost trzni nabidky firmy pro kazdy z cilovych

segmentd (positioning).

Segmentace trhu

Segmentace spociva ve vytvoreni homogennich skupin, tedy skupin se shodnymi potifebami a
srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni aktivity dle Pelsmackera et al. (2003,
s. 128-129). Nedostateéné provedena segmentace snizuje efektivitu, naopak pfilis komplexni
ptistup miiZze zvysit naklady do takové miry, Ze budou pro organizaci z dlouhodobého hlediska
neunosne. Segmentace znamend hledani vztahu mezi potiebami spotiebitelll (zakazniki) a
marketingovymi aktivitami prodejce. Nalezeni tohoto vztahu vyUst'uje v identifikaci relativné
homogennich skupin zakaznikl, ktefi vykazuji podobné potieby) a podobnou reakci na
marketingovou akci prodejce.

Metody segmentace trhii dle Kotlera a Kellera (2013, s. 252-267) se rozlisuji do ¢tyt hlavnich
kategorii, na segmentaci behavioralni, demografickou, psychografickou a geografickou.

e Behavioralni segmentace - segmentace zalozena na chovani zakaznika, na pouziti

produktu, vyhodach produktu, cenové citlivosti.

e Demograficka segmentace - rozdéluje trh dle véku a stadia zZivotniho cyklu, pohlavi,

piijmu, generace, rasy a kultury

e Psychograficka segmentace - jedna se o segmentaci na zakladé Zivotniho stylu nebo
osobnostnich kritérii. Spociva v analyze postoji, zajmu a nazoru zakaznika, které v

kombinaci s demografickymi informacemi, dokaZzi 1épe vystihnout cilovy trh

e Geograficka segmentace - tento typ segmentace rozdéluje trh dle odliSnych

geografickych jednotek, napf. staty, regiony, mésta. Radi se zde i geodemograficka



segmentace, kterd je zalozena na kombinaci demografickych, geografickych a

psychografickych informaci dle Kotlera (2007, s. 464).

Tento vycet vSak neni vyCerpavajici, nebot’ kazdy podnik ma sva specifika, tudiz i jiné naroky.
Mezi dalsi kritéria segmentace spotfebniho trhu lze tedy zahrnout segmentaci socio-
ekonomickou, segmentaci dle motivu koupé¢, dle kupniho chovani, citlivosti na marketingové
nastroje, aj. dle Tomka Vavrové (2007, s. 122), jak je uk&zano na obrazku 5.

Targeting

Targeting spoc¢iva ve vyhodnoceni atraktivity riznych trznich segmentt, trznich vyklenkii nebo
skupin segmentl a vybrani toho, ktery bude cilem marketingovych aktivit dle Pelsmackera
(2003, s 64). Jeho Gcelem je vybrat ten nejatraktivnéjsi segment.

Dle Pelsmackera (2003, s 64) se uvadi pét typu strategii targetingu.

e Zaméfeni na jeden segment — firma pfipravi jedinecny marketingovy mix pro jeden
vybrany segment.

e Selektivni specializace — vybér vice segmentl, jez jsou z pohledu firmy atraktivni a
ziskove.

e Vyrobkova specializace — vybér jediného produktu, jenz bude nabizen napfti¢ riznymi
segmenty.

e Trzni specializace — orientace na jeden trzni segment, pficemZ sortiment zboZi neni
nijak limitovan.

e PIné pokryti trhu — firma se snaZzi oslovit vS§echny trzni segmenty.

Positioning

Dle Kotlera et al. (2007, s. 491) se uvadi, ze positioning zacina diferenciaci marketingové
nabidky firmy, ktera pfinese spotiebitelim vétsi hodnotu neZz nabidky konkurencni.
Positioningem rozumime nejenom zpiisob, jakym chce byt spolecnost vnimana v mysli
spottebiteld, ale také zptlisob, jimz se vymezuje vici konkurenci a dal§im klicovym subjektim
na trhu.

Dle Pelsmackera (2003, s 130) se uvadi tyto typy positioningu:
e Positioning dle vlastnosti produktu a jeho pfinosem pro spotiebitele
e Positioning podle uzivateld, kdy je produkt primarné urcen urcité skupiné zakaznika
e Positioning na zakladé konkurence, kdy je trzni zacileni odrazem srovnavaci reklamy
e Positioning dle ceny ¢i kvality

e Teorie znacky
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Dle Koudelky (2018, s 18) se uvadi, ze zna¢ka firmy je brana jako souhrn vlastnosti vyznacujici
se pomérn¢ slozitou komplexnosti a jejim spravnym porozuménim je pak dilezité pro tvorbu
komunikac¢ni strategie. Znacka je definovana jako jméno, vyraz, symbol, design ¢i jejich
kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny
prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentu dle Kotlera a Kellera (2013, s. 311.)
Znacka by méla tedy byt soubor vyznaénych ¢i jedine¢nych vlastnosti, jimiz se nabizeny
produkt nebo sluzba odliSuje ¢i vyhranuje proti konkurenci.

Hodnota znacky je ptidana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji obdafeny. Tato hodnota se mtize
odrazet v tom, jak spotiebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se

vvvvv

Kellera (2013, s. 314.). Jednotlivé soucasti zahrnuji povédomi, vnimanou kvalitu, silu
vyvolanych asociaci, ostatni aktiva a vysokou loajalitu ke zna¢ce Znacka tedy predstavuje
jakysi zdkazniklim, Ze jim bude prodavat zbozi Se zaru€enymi urcitymi vlastnostmi, funkcemi
a sluzbami dle Koudelky (2018, s 22).

Znacka sd€luje informace v Sesti odliSnych tirovnich:
e Vlastnosti znacky, které vyvolavaji v paméti asociace spojené s charakteristickymi
vlastnostmi znackového vyrobku
e Uzitky znacky, které pfedstavuji vlastnosti a technické parametry, které je nutné
spravné pretransformovat do funkénich nebo emocionalnich uzitkl

e Hodnoty znacky, které vypovidaji o zebticku hodnot vyrobce

e Kultura, kterou mize znacka reprezentovat

e Osobnost, do které se mliize znacka promitat

e Uzivatel, pod kterym si mizeme predstavit urCity druh zakaznika, ktery si kupuje

znackovy vyrobek.

Cilem péce o znacku je vybudovat soubor hluboce zakofenénych pozitivnich asociaci se
znackou. Mezi nejtrvalej$i atributy znacky miZzeme zatadit systém hodnot, kulturni hodnotu a
osobitost dle Kotlera (1997, s. 789.)

Dle Pelsmackera (2003, s. 62.) je znacka je uspé$na zejména tehdy, pokud spliiuje urcité
ptedpoklady. Mezi né patii vysokd kvalita, originalita, dlouhodoba perspektiva, odliSnost,
integrovand komunika¢ni podpora a dalsi sluzby. Tyto pfedpoklady jsou zndzornény na
obrazku 6.

Cile znacky

Sir§i zaméfeni znatky by mélo vyplynout jiz z jeji vize promitnuté do vize znatky se a
transformovat se do jejich konkrétnich cili dle Koudelky (2018, s 34). Nejprve je tfeba
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formulovat dlouhodobé cile, které by mély byt snadno pochopitelné, musi vyvolavat zajem a
musi kazdého motivovat, jak je ukazano na obrézku 7. Dlouhodoby cil by mél pisobit jako
interni katalyzator, m¢l by byt podporovan na vSech urovnich uvnitf organizace.

vvvvvv

N4

snadno vyslovitelné, zndmé a smysluplné, odlisné, osobité a neobvyklé. Jednoduchost a snadna
vyslovitelnost jména pomahaji k jeho zapamatovani. Dle Koudelky (2018, s 43) se tika, ze
kratké nazvy ¢asto usnadniuji vybaveni si znacky, protoze se snadno koduji a skladuji v paméti.
Snadna vyslovnost je zé&sadni k tomu, aby bylo jméno opakované pouzito v mluveném
(neformalnim) pfeddvani informaci, coz pomize k vybudovani silnych vazeb v paméti.

Loga a symboly jsou vizudlni prvky znacky, které hraji zasadni roli v budovani povédomi o
znalce a rozliSovani znacek. Jejich vyznam tkvi pfedev§im ve vyvolavanych asociacich
umoznujicich ménit vnimani znacky spottebitelem dle Kotlera a Kellera (2013, s. 214).

Dilezité je uvadét logo soucasné s ndzvem znacky, aby mezi nimi bylo v mysli spotiebitele
vybudovano propojeni. V opa¢ném piipadé se mize stat, ze spotiebitel si logo sice zapamatuje,
avSak nespoji si ho s piislusnou znackou dle Zamazalove (2010, s 154).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 214) je také piedstavitel znacky specifickym typem symbolu,
ktery ma realnou podobu. MiiZe se jednat jak o skute¢nou osobu, tak o animovanou postavicku.
Na znacku jsou pifeneseny predstavitelovy zékladni rysy a je tedy jeho prostiednictvim
personifikovana. Predstavitelé hraji dulezitou roli v komunikaci znacky, protoze ptitahuji
poptipadé€ propojit vice produktovych fad. Spotiebitel si také diky pfedstaviteli miiZze ke znacce
spiSe vytvofit citovy vztah.

Propagace znacky na socialnich sitich

Dle Koudelky (2018, s 78) se uvadi, ze v dne$ni dobé& patii socialni sité k nejefektivnéjsim a
nejoblibenéj$im nastrojim umoziujicim propagaci své persondlni nebo obchodni znacky.
Jejich jednoznaéna vyhoda je jejich rychlost, velice nizké néklady, velky dosah a také
jednoduchost. Socialn¢ sité umoznuji velmi rychle navazovat kontakty a ziskavat followery a
jsou tak idedlnim komunika¢nim ndastrojem pro budovani image znacky formou sdileni
informaci, fotek, videi, apod. Mezi nejrozsitenéjsi socialni sit€ patii v soucasnosti predevsim
Facebook a Instagram. Nicméné¢ jak jsou tyto sit€ na jednu stranu rychlé a efektivni, na druhou
stranu také ptindseji velka rizika, kterymi lze znacku nenévratné poskodit. Komunikaci na
socidlnich sitich je tak tfeba vénovat velkou pozornost a dodrzovat stejna pravidla jako pti
realné komunikaci, tedy psani bez pravopisnych a gramatickych chyb, sluSné vyjadfovani a
respektovani a neuraZeni ostatnich uzivateld dle Jakubikoveé (2013, s 98).

2.5 Strategie propagace nahravaciho studia

Na propagaci zac¢inajicich nahravacich studii je zaméfeno nékolik, pifevazné zahrani¢nich
webil. Které pro zacinajici nahravaci studia doporucuji nékolik zakladnich strategii a postupa.
Dle webu masteringbox.com (2019) je prvnim bodem pro tvorbu strategie zodpovézeni si
otazky, pro koho je vznikajici nahravaci studio ur¢eno. Jaci lidé by méli jeho sluzeb vyuZivat
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a na jaké hudebni zanry bude zaméieno. Jakmile je tato otdzka zodpovézena, muze si studio
zacCit budovat vlastni identitu a zdroveil mize mnohem Iépe cilit své aktivity, marketingové i
jiné. Takovéto presné cileni reklamnich kampani je mozné zejména prostiednictvim
Facebooku a Instagramu, které umoziuji ptesné cileni kampani dle v€ku, zalib, regionu a
dalSich parametru.

Dalsim krokem pro vytvofeni Gispé$né komunikacni strategie studia je dle webového portélu
musicentrepreneurhg.com (2019) je spravné technické vybaveni studia. Kvalitni vybaveni
studia a jeho zazemi je z&sadni proto, aby zacala komunita brat nové nahravaci studio vazné.
Pti prezentaci studia je dilezité si uvédomit, ze studio prodava kompletni produkt, zazitek, a
ne jenom dobfe zné&jici produkt.

Web musicindustryhowto.com (2019) uvadi, Ze spravnym krokem pro uvedeni studia na trh je
usporadani uvitaciho vec¢irku, nebo takzvané ,,Launch Party* na kterou je dilezité pozvat lidi,
kteti by se méli stat potencialnimi klienty nahravaciho studia. Pro pozvani takovychto lidi je
opet vyhodné vyuziti nastrojii, které maji Facebook a Instagram pro ptesné cileni okruhu
uzivateld téchto socidlnich siti, kteti pozvanku na tuto akci uvidi. Tento uvitaci vecirek by mél
byt ve stylu, na ktery se chce studio zaméfit a mélo by se ho zacastnit nékolik zndmych umélcd,
se kterymi studio spolupracuje nebo planuje spolupracovat.

Dle webu musicentrepreneurhg.com (2019) je také dulezité pracovat na online komunikaci
studia a to zejména vytvorenim kvalitnich webovych stranek nahrdvaciho studia, které budou
prehledné, zajimavé a atraktivni. DalSim nastrojem online marketingu pro uspé$nou
komunikacni strategii studia je vytvofeni vlastniho blogu studia, ktery by mél pravidelné
zvetejiiovat nazory, nové trendy, ukazky z tvorby a dalsi zajimavosti ze svéta hudby. Blog by
mél slouzit k udrzovani vztahu s klienty na socialnich sitich a mél by profilovat studio v ramci
této komunity. Web musicindustryhowto.com (2019) také doporuCuje se zaméfit na
optimalizaci webovych stranek pro internetové vyhledavace tak, aby se webové stranky studia
zobrazovali ve vyhledavacich na pfednich mistech. Jednou ze zakladnich technik pro takovou
to optimalizaci je uvadéni telefonniho ¢isla a adresy na kazdé strance webu studia. DileZité je
také umisténi webu na rychly hostingovy server, aby byl web studia vzdy rychle k dispozici.
A dulezité je také vyuzivani kliCovych slov v textech na webu, tak aby je internetové
vyhledavace zaznamenaly a néasledné doporucovali web studia mezi prvnimi pii vyhledavani
na internetu.

Web musicindustryhowto.com (2019) uvadi také nékolik zptasobu off-line komunikace, ktera
muze prispét k uspésnému uvedeni nahravaciho studia na trh. Jednim z takovych zptsobu
komunikace je Word-of-Mouth neboli Gstni komunikace, Jedna se o osobni upifimné
doporuceni produktu, sluzby ¢i znacky. V tomto ptipad¢ se jedna o typ osobniho kontaktu,
povazovaného za autenticky a ptfedevSim je iniciovan samotnym zakaznikem studia. Pro tuto
komunikacni strategii je dulezité vymyslet dobry ptib&h, nebo poskytnou kvalitni sluzbu, ktera
se pak takto bude $ifit. Dalsim zpisobem off-line komunikace je vytvofeni kvalitniho
brandingu studia a jeho propagace prostiednictvim tisténych materiald, vizitek, fotografii,
letaku, které se budou distribuovat mezi potencialni Klienty studia.

Dle webu masteringbox.com (2019) je také dobré potradani workshopti a riznych kurzi pro
zajemce. Nahravaci studio je sice bézn¢ o spolupraci vzdy s jednim klientem v jeden moment,
ale nabidka takovych to aktivit mize velmi vyrazné rozsifit potencidlni klientelu studia.
Usporadani workshopu na zvolené téma piivede do studia lidi, kteti uvidi zadzemi studia,
seznami se s pracovniky a zjisti také jak technicky a odborné je studio vyspé€lé a mize to pak
podnitit zajem o spolupréci se studiem.
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2.6 Metodika

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace byla vypracovana diky resersi ¢eskych i zahrani¢nich
autorit zabyvajicich se marketingem a marketingovou komunikaci. Na Uvod teoreticko-
metodolgické Casti jsou nejprve popsany jednotlivé nastroje marketingového mixu, jehoz je
komunika¢ni strategie nedilnou soucasti a dale byli popsany i jednotlivé kanaly komunikaéni
strategie a jejich vyuziti. Dale byly popsany nastroje pro tvorbu komunikacnich strategii,
nastroje pro tvorbu znacky a propagaci znacky a také byly popsany nékteré strategie propagace
malych nahravacich studii ze zahranici.

V praktické ¢asti této prace byl provedeno vyhodnoceni polostrukturovaného rozhovoru se
zakladatelem nahravaciho studia Rooftop Studio Ondiejem Zatkulijakem, zakladatelem
nezavislych studii na ¢eském trhu se zaméfenim zejména na komunikaci jeho a jeho studia
s klienty a na formu propagace a ziskavani novych klientt studia.

V déle je v préci proveden kvalitativni vyzkum formou kratkého strukturovaného rozhovoru
s klienty studia Rooftop, s cilem zjistit vnimani komunikace studia jeho klienty, a take zjistit
spokojenost klientt s praci studia, a zda klienti propaguji studio a jeho tvorbu ve svych
projektech a zda vnimaji studio pod jeho obchodnim nazvem nebo spiSe pod jménem jeho
zakladatele.

Na zaklad¢ informaci z teoretické i praktické casti této prace je pak popsano zalozeni
spole¢nosti Magic Records s.r.0. a vznik nahravaciho studia se stejnym nazvem, jsou popsany
zvolené néstroje komunikac¢ni strategie, jejich zacileni a také nasledné vystupy komunika¢ni
strategie tohoto nove vzniklého nahravaciho studia a je provedeno vyhodnoceni uspésnosti jeho
komunikacni strategie.

V zavéretné Casti této prace je pak vypracovano doporuceni pro spravné zvoleni a nastaveni
jednotlivych kanalti komunika¢niho mixu na zakladé ziskanych poznatkt z této préce.
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3 Prakticka Cast

V této praktické Casti bude nejprve popsana komunikacni strategie jednoho z nejlepSich
prazskych nahravacich studii Rooftop Dale bude provedeno vyhodnoceni kvalitativniho
vyzkumu formou strukturovanych rozhovoru s klienty nahravaciho studia na formu a kvalitu
komunikace studia se z&kazniky. Bude popsan vznik nového nahravaciho studia Magic
Records s.r.0., jehoz je autor této prace spoluzakladatelem a jednatelem a je zde predstavena
komunikacni strategie tohoto studia, volba jeho uméleckého zaméteni, komunikacni kanaly na
které se zaméfuje a také na specifické cileni na potencialni zakazniky tohoto studia, které
vzesly ze ziskanych poznatkt z této prace. Na zavér budou popséna doporuceni pro nové
vznikajici mald nahravaci studia jak spravné nastavit svoji komunika¢ni strategii, jaké k tomu
pouzit nastroje komunika¢niho mixu, a jaké komunika¢ni kanaly maji nejvétsi efektivitu

3.1 Metodologie navrhu komunikacni strategie nahravaciho studia

Néavrh komunikacni strategie bude zaloZen jednak na vyhodnoceni polostrukturovaného
rozhovoru se zakladatelem nahravaciho studia Rooftop Studio Ondfejem Zatkulijakem, a také
na vyhodnoceni strukturovanych rozhovori se zakazniky studia ohledné¢ hodnoceni
komunikace studia se svymi zakazniky. Déle pak budou provedeny analyzy trzniho prostfedi i
prostiedi v nahravacim studiu a vyhodnoceny a pojmenovany jeho silné a slabé stranky,
prilezitosti. Bude proveden vybér spravné cilové skupiny na zaklad¢ provedeni segmentace
trhu a zvoleny spravné nastroje komunika¢niho mixu vhodné pro zacinajici nahrévaci studio.
Na zavér bude spusténa komunikac¢ni kampan nové vzniklého studia Magic Records s.r.o. dle
poznatki ziskanych jak z teoretické tak praktické Casti této prace a po jejim skonceni budou
vyhodnoceny jeji vysledky a vystupy, které budou zesumarizovany do kratkého shrnuti obecné
komunikacni strategie nové vznikajicich nahravacich studii.

3.2 Strukturovany rozhovor

Strukturovany rozhovor piiloha ¢. 14 této prace s Ondfejem Zatkulijakem probéhl 5. 4. 2019
v prostorach jeho studia Rooftop Studio a byl zaméfeny na formu a strategii komunikace se
zékazniky a také na tvorbu znacky jeho studia a jeho propagaci. Rooftop je etablovang,
prestizni a moderni nahravaci, postproduk¢ni a masteringové studio, které bylo zaloZeno jiz
Vv roce 2009, a které se nachazi v klidné lokalité v Praze 6. V soucasné dob¢ ma studio obsazené
nahravaci terminy na tfi mésice doptedu. Sklada se ze dvou akusticky vyfeSenych mistnosti
(rezie, studio - pfes 40m2). Kromé okna je pfimo ve zdi zabudovany patchbay systém, ktery
zajistuje veskerou komunikaci mezi studiem a rezii. Dale je k dispozici zdzemi s kuchyiikou.
music, R’n‘B a Hip Hopu, jako jsou Ben Cristovao, Marpo, kapela O5 a Radecek, kapela Miraj,
Daniel Landa a dalsi.

3.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl uskute¢nén formou kratkého strukturovaného rozhovoru s cilem zjistit
vnimani komunikace studia jeho klienty, a také zjistit spokojenost klientti s praci studia, a zda
Kklienti propaguji studio a jeho tvorbu ve svych projektech a zda vnimaji studio pod jeho
obchodnim nézvem nebo spise pod jménem jeho zakladatele Ondieje Zatkulijaka. Seznam
otazek byl elektronicky rozeslan 30 klientim nahravaciho studia Rooftop Studio a m¢l celkem
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5 otdzek viz. ptiloha ¢. 15 této prace. Kontakty poskytlo pfimo nahravaci studio pod podminkou
anonymity jednotlivych klienti.

Prvni otazka spocivala v tom, jakym zpiisobem se klienti dozvédéli o sluzbach nahravaciho
studia. Z grafu €. 1 je patrné, Ze nejvice se klienti o sluzbach nahravaciho studia dozvédéli od
jinych klientt, kteii se studiem jiz difive pracovali a méli s nim dobré zkusenosti, druhou
nejcastejsi odpoveédi pak bylo ze socialnich siti, kde je studio propagovano zejména samotnymi
klienty pfi prezentaci jejich hudebni produkce. Na tietim misté je pak moznost z webovych
stranek studia.

Zde je patrné, ze nejlepsi formou propagace a budovani znacky je odvadét kvalitni paci, pii
které jsou klienti studia natolik spokojeni, Ze se o tom zmini ve své komunité, a popiipadé
piimo doporuci nékomu dal§imu. S tim musi byt samoziejmé spojené i celkové zazemi studia,
osobni pfistup ke klientovi a celkova forma komunikace s klientem. Velky pocet odpovédi je
také u socialnich siti, coz potvrzuje stale rostouci trend dulezitosti komunikace ptes socialni
sité.

Otazka ¢islo 2 se ptala na to, jakym zptisobem probih4a komunikace mezi studiem a jeho klienty.
Nejvice hlast ziskala moznost elektronické komunikace prostfednictvim emailu, messengeru,
Whatsapu nebo DropBoxu, tyto sluzby nejen Ze umoziuji témét okamzitou komunikaci, ale
také lze pomoci nich posilat zvukové ¢i jiné datové soubory, coz usnadiiuje vzajemnou
spolupraci. Tuto moznost uvedlo celkem 15 dotazovanych. Druhou nej¢astéjsi odpovédi bylo,
ze komunikace probihala nejcastéji telefonicky s 9 hlasy a nasledovala moznost osobné se 6
hlasy jak je z grafu ¢. 2 patrné.

V dnesni dobé vysokorychlostniho internetu jiz padla omezeni s velkymi datovymi soubory a
jejich transferem a tak se komunikace ptfes messengery, sdilena ulozisté dat a dalsi elektronicke
zaloZené na osobnim kontaktu jsou pro ¢ast zakaznik stale dulezité. Nahravaci studio by tak
mélo byt schopno komunikovat s klienty v§emi formami komunikace a zejména u elektronické
formy by mélo komunikovat pomérné rychle a pruzné, tak jak to tyto nastroje umoznuji.

Otézka ¢islo 3 se ptala na rychlost komunikace se studiem, kde zdkaznici ocenili zejména velmi
rychlou reakci na jejich zpravu ¢i pozadavek, celkem 19 hlast, dale pak by spokojeni s reakci
do nékolika hodin, celkem 5 hlasujicich a pouze 2 zdkaznici byli spiSe nespokojeni ¢i
nespokojeni, kdy rychlost reakce trvala n€kolik dni, jak je patrné z grafu €. 3.

Odpovédi na otdzku tfi souvisi s odpovédmi na otdzku ¢. 2. Pokud zdkaznik zvoli ke
komunikaci se studiem elektronickou formu komunikace prostiednictvim nékterého
z messengertl jednotlivych socialnich siti, o¢ekava témét okamzitou reakci, protoze dotaz,
nebo problém klienta se ke studiu a odpovédnym lidem dostane prakticky okamzité. To sebou
pak samoziejmé€ nese 1 otdzku toho, Ze studio musi tyto komunikacni kanaly neustale
monitorovat a byt pfipraveno poskytnout zdkaznikovi odpoveéd’ nebo adekvatni formu reakce
ve velmi kratkém cCase.

Otazka ¢islo 4 se ptala na to, jak byli klienti spokojeni s kvalitou prace nahravaciho studia. Zde
se ukazalo, pro¢ je Rooftop studio a jeho zakladatel Ondfej Zatkulijak povazovani za jedny
Z nejlepsich v tomto oboru v Praze. Celkem 24 klientd odpovédélo, Zze byli velmi spokojeni a
6 jich bylo spokojeno, jak je patrné z grafu ¢. 4. Negativni hodnoceni prace studia nezvolil
nikdo. To hovoii o velké profesionalité a zkuSenosti nahravaciho studia.

U této otazky mtize byt vysledek zkreslen vybérem oslovenych zakaznikt, ktery byl na zédklade
kontaktu, které studio Rooftop poskytlo, tedy jen na spokojené klienty. Ale také to hovoti o
tom, Ze toto studio je na trhu velmi etablované a cenéné a jeho sluzby vyuzivaji i ti
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dlouholeté kvalitni prace tohoto studia. Posledni pata otazka se ptala na to, jestli by stavajici
klienti doporucili sluzby studia dal$im klientim. Na tuto otdzku odpovédelo vSech 30
dotazovanych klient, Ze ano, jak je vidét na grafu ¢. 5. To hovoii také o tom, jak pozitivné je
studio vnimano mezi umélci v Praze a jak kvalitni odvadi praci.

Z vysledkt kvalitativniho vyzkumu je patrné, ze image znacky a budovani povédomi o znacce
a o studiu je v komunit¢, ktera je pomérn¢€ mala a je zde velka konkurence, zaloZzena jednak na
poskytovani kvalitnich sluzeb klientim ve vSech smérech. A to jak samotného produktu tak
s tim souvisejicich véci, jako je rychla a moderni komunikace prostiednictvim nastroju, které
poskytuji socidlni sité, tak i v rychlych a pruznych reakcich na pozadavky a potreby klienta.
Pak nemusi studio Rooftop investovat velké penize do reklamy a propagace studia a povédomi
o jeho praci a kvalité se $ifi tzv. word-of-mouth, tedy Ustné v rdmci komunity, ve které se
klienti pohybuji. Takovyto zplsob propagace a marketingové komunikace patii mezi ty

v

3.4 Zalozeni obchodni spolecnosti

Na zakladé vyhodnoceni teoretickych i praktickych informaci z této prace byla 26. 2. 2020
zaloZena obchodni spolecnost Magic Records, s.r.o, se sidlem na adrese namésti Na Balabence
1438/2, Liben, 190 00 Praha 9, identifikacni Cislo 08992169, Spisova znacka C 328814 vedena
u Méstského soudu v Praze. Pfredmétem podnikani je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona a pfedmétem Cinnosti je sprava vlastniho majetku.
Spolec¢niky a zaroven jednateli jsou Christopher Mumba a Jakub Svoboda. Spole¢nost bude ve
svém sidle provozovat nahrdvaci studio.

Ve studiu byla vybudovana odhlu¢néna sténa a zvukotésna nahravaci mistnost, dale si studio
portidilo profesionalni nahravaci a mixazni pult a také nové profesionalni mikrofony a software
pro masterovani a post produkci. Studio mé kompletné vybavené zazemi, véetn¢ kuchyné a
koupelny. Pofizeni vybaveni studia nebylo pofizeno pomoci tvéru, ale pomoci vkladi dvou
spole¢nikli, a tak ekonomika studia neni zatizena splacenim tvéru. VSichni pracovnici v
nahravacim studiu maji 1 jiné pfijmy a nejsou tak na vydélcich studia ekonomicky zavisli.
Studio tak mtze nabizet zdkaznikim velmi zajimavé a pro né¢ zajimavé ceny ve srovnani s
nabizenou kvalitou.

Budovani znac¢ky v online prostredi

Dle poznatkt z teoretické Casti prace se studio ve svych pocatcich zamétilo zejména na
propagaci prostiednictvim socidlnich siti, protoZze v dne$ni dobé patii socidlni sité
k nejefektivnéjsim a nejoblibenéj$im nastrojim umoznujicim propagaci své personalni nebo
obchodni znacky. Jejich jednozna¢na vyhoda je jejich rychlost, velice nizké naklady, velky
dosah a také jednoduchost. Nejprve bylo nutné udélat alespon zakladni graficky vizual nového
studia. Na obrazku 8 je vytvofené logo studia Magic Records, které pak bylo pouzito jak na
socialnich sitich, tak na webovych strankach studia.

Pii tvorbé stranky na socialni siti Facebook se vyskytl problém s tim, Ze jméno Magic Records
tam jiz pouziva polska nahrdvaci a eventova spolecnost a tak facebookovy profil nahravaciho
studia je pod nazvem @MagicRecordz. ZaloZeny profil spravuji oba jednatelé a slouzi zejména
pro piedstavovani uskuteénénych projekti v nahravacim studiu, k propagaci eventd, které
studio pod vlastni znackou pofada s umélci, kteti ve studiu nahravali svoji tvorbu a i
k propagaci tvorby jednoho z jednatelti spole¢nosti Christophera Mumby, ktery produkuje
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vlastni hudebni tvorbu. Na zalozeném facebookovém uétu jsou uvedeny kontaktni Udaje i
odkaz na webové stranky studia, kde ziska potencialni klient vSechny pottebné informace.

Dalsi masové rozsifenou socialni siti je Instagram, kde si studio rovnéz zalozilo sviij profil pro
komunikaci se zdkazniky i fanousky. I pfi tvorb¢ profilu na této siti nastal problém se jménem,
kde jméno uctu @magicrecords, ale i @magicrecordz bylo jiz uzivano, a tak si muselo studio
vytvofit i¢et na Instagramu pod nazvem se znakem podtrzitka na konci, tedy @magicrecordz_.
Po dohodé obou jednateli studia se i na Instagramu drzeli ndzvu s pismenem ,,z“ na konci, aby
to korespondovalo s t¢tem studia na socialni siti Facebook.

V soucasnou chvili jsou oba Gty propojené, tak jak to ob& socialni sité umoziuji a obsah
sdileny spravcem profilu na jedné siti je okamzité sdilen i na siti druhé. JelikoZ socialni sit’
Instagram je ur¢ena pro sdileni zejména videi a obrazk, je i na facebookovém uctu studia tento
obsah. Studio ma v planu, dle poznatku z teoretické ¢asti této prace o propagaci studia piijit
Vv nejblizsi dobé i se sérii mini blogd na Facebooku, kde bude prezentovat jednak své ndzory
na aktualni uméleckou tvorbu v Cechach i ve svété, a také své nazory a hodnoceni udalosti ve
svété showbyznysu a budovat tak i povédomi o znacce studia jako o nositeli néjakého obecného
spolecenského nazoru a trendu ve svéte uméni a muziky.

Dalsim krokem dulezitym k propagaci studia a ke komunikaci se zakazniky jsou webové
stranky. Ty byly vytvofeny na webové adrese www.magicrecords.cz a je na nich vytvoteno
n¢kolik sekci, kde se jednak navstévnik téchto stranek dozvi zakladni informace o studiu jako
takovém, je zde i odkaz na reference studia a také kontaktni formulaf, pies ktery je mozné
studio kontaktovat se svymi dotazy nebo pozadavky.

Dalsim kanélem, které studio Magic Records zvolilo ke komunikaci se svymi potencialnimi
klienty je kanal na platformé Youtube, kanal ma jméno jako studio, tedy Magic Record.
Platforma Youtube je primarné uréena pro sdileni videi a studio Magic Records zde prezentuje
sveé projekty, na kterych pracovalo a ziskalo souhlas od interpreta, Ze mohou jeho hudebni klip
zvefejnit na svém kanalu. Komunikace timto zplisobem je primarné¢ o budovani znacky a
predvedeni kvality, kterou miiZe studio potencialnimu zakaznikovi nabidnout.

Kli¢ovou strategii pro osloveni co nejvétsiho poctu potencialnich klientd a ziskani co
nejveétsiho poctu sledujicich na jednotlivych komunikaénich kanalech bylo propojeni
jednotlivych uéta s éty jednoho u jednatelti spole¢nosti Christophera Mumby, ktery jako
zpévak jiZz plsobi fadu let a ma na jednotlivych kanélech tisice sledujicich a diky tomuto
propojeni mohou lidé zacit sledovat i nové kanaly a obsah studia Magic Records.

Cilem vytvofeni profilti spole¢nosti na socialnich sitich a internetu bylo ziské&ni platforem pro
komunikaci s potencialnimi zékazniky studia dle poznatkt ziskanych z pfedchazejicich casti
této prace a také zacit budovat obecné povédomi o znacce a o studiu diky ziskavani sledujicich
na Facebooku a Instagramu a po¢tu zhlednuti videi na Youtube kanéle.

Dalsim nastrojem marketingové komunikace, ktery se hodla studio Magic Records pouZit je
vyuziti direct marketingu formou emailové nabidky zaslané na produkéni oddé€leni vétSiny
Ceskych televiznich i radiovych stanic, a také na dalsi vysilaci kanaly produkujici vlastni
hudebni obsah jako je MallTv, Seznam TV, Stream.cz s nabidkou sluZeb studia. Znéni emailu
je ptilohou ¢islo 16 této prace. Tato kampan bude spusténa béhem kvétna 2020, v Soucasné
dobé¢ studio ptipravuje seznam kontaktnich adres, na které budou emaily rozeslany.
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3.5 Dopady marketingové komunikace studia Magic Records

Spolec¢nost Magic Records, S.r.0., byla oficialné zapsadna do obchodniho rejstiiku 26.2 2020,
ale studio zahajilo svoji ¢innost jiz v lednu 2020 a stim spustilo i svoji marketingovou
komunikaci.

K 15. 4. 2020 mé studia na svém profilu na Facebooku @magicrecordz 265 sledujicich a
prumérny dosah piispevki je 35 lidi. Na Instagramu na svém uctu @magicrecordz _melo studio
k tomuto datu jiz 362 sledujicich a od svého vzniku zde prezentovalo jiz 29 ptispévki se svoji
tvorbou. Youtube kanal studia mél k 15.4 2020 celkem 84 odbératela.

Pocty sledujicich a odbératelll nejsou zatim nijak vysoké, ale pomalu rostou stejné jako pocet
klientd studia. Tomu rovnéz pomaha propojeni uctd sucty Christophera Mumby, kde
prezentuje své hudebni projekty a videoklipy a jehoz Géty maji primérné 15 000 sledujicich.

V lednu a unoru tohoto roku, kdy nahravaci studio zahdjilo svou ¢innost, se pocet klienti
pohyboval kazdy mésic na cca 20, byly to vétSinou zacinajici umélci z oblasti R’n‘B a Hip
Hopu a trzby studia byly v lednu 24 000,- K¢ a v unoru uz 34 900,-K¢&. V bieznu ovlivnila
¢innost studia virova nakaza COVID-19 a studio muselo utlumit svoji ¢innost a nicméné i tak
behem biezna pracovalo na 16 zakdzkach a vygenerovalo trzbu ve vysi 21 800,-K¢.

Studio véfi, ze se mu po skonéeni nouzového stavu a epidemii coronaviru COVID-19 podaii
obnovit rostouci trend poc¢tu klientli a zakazek a ze diky vyuziti direct mailingu ziska i klientelu
z tad etablovanych hudebnich produkci.

3.6 Vyhodnoceni vyzkumu

Z vyhodnoceni strukturovaného rozhovoru se zakladatelem studia Rooftop Ondiejem
Zatkulijakem vypliva, e studio se zakazniky i s vefejnosti komunikuje prevazné
prostfednictvim socialnich siti a webovych stranek studia. Marketingovou komunikaci studia
maji na starosti jeho pracovnici a nepotiebuji vyuzivat sluzeb PR agentur pro propagaci své
znacky. Pii marketingové komunikaci se soustfedi hlavné na stavajici zakazniky s cilem, aby
se k nim opakované vraceli a nahravali zde své projekty. Za nejucinnéjsi komunikacni kanal
ziskava nové klient je tzv. World-of-Mouth, tedy doporuceni stavajicimi klienty. Toto
doporucovani po svych klientech nevyzaduje, ale spoléha na kvalitni praci studia, ktera je pro
studio sama o sob¢ nejlepsi reklamou. Nabizeny produkt studiem je kompletni, pocinaje
samotnym nahrdvanim masteringem, postprocessingem, vcetné kompletniho zazemi v
nahravacim studiu jako je kuchyn, odpocinkova mistnost, koupelna a toaleta.

Pro komunikaci studiu nej¢astéji pouziva moderni komunikaéni kanaly, jako jsou messengery
na socialnich sitich Instagram a Facebook, a také WhatsApp nebo DropBox, coz piinasi
rychlou a efektivni komunikaci a dokaze ptenaSet i datové soubory s rozpracovanymi
nahravkami apod.

Zakladatel studia Ondfej Zatkulijak si uvédomuje, Ze studio vzniklo v prvni fadé na jeho jméng,
protoze jiz pted vznikem studia plsobil jako producent a zvukat a jeho jméno je stale velmi
siln¢ spojeno se jménem studia. Studio se z toho snazi postupné vymanit, napiiklad tim, ze
zaméstnava nové lidi na produkci a komunikaci, tak aby se postupné mohl Ondtej Zatkulijak
ze studia stahnout a nechat ho fidit svymi zaméstnanci a jen dohlizet na praci.

Z vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu je patrné, ze i pres velmi nizké naklady na
marketingovou komunikace se zakazniky, ma studio velmi vérnou a spokojenou klientelu,
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které oceniuje rychlou a efektivni komunikace a to zejména -elektronickou formu
prostiednictvim socialnich siti a messengeri, které tyto sité poskytuji. Marketingova
komunikace studia spiSe buduje povédomi o znacce a o jeho praci, ale vétSina klient se o
studiu dozvida prostiednictvim doporuéeni od stavajiciho klienta studia. To je mozZné jen tehdy,
pokud je produkt, ktery studio nabizi mimofadné kvalitni a klienti jsou s praci studia
mimotadn¢ spokojeni, coz vypliva z vysledkt kvalitativniho vyzkumu.

Vysledky vyzkumu byli nasledné aplikovany na nové zaloZzeném nahravacim studiu Magic
Records se sidlem na adrese namésti Na Balabence 1438/2, Libeni, 190 00 Praha 9, identifika¢ni
Cislo 08992169. Studio vyuzilo poznatkti ztéto prace a postavilo svoji marketingovou
komunikaci zejména na socialnich sitich Facebook a Instagram, kde ma zalozené své ucty na
kterych sdili obsah. A to zejména vysledky prace studia, tak aby byla ziejma kvalita nabizenych
sluzeb a studio doporucovali sami jeho klienti, podobné¢ jak je tomu u klientl studia Rooftop.
Studio Magic Records zaroven zalozilo vlastni youtube kanal a provozuje webové stranky se
vSemi potiebnymi informacemi pro potencialni i stavajici klienty studia. Déle studio ve své
marketingové komunikaci vyuzilo jméno jednoho ze svych zakladatelii, ktery se hudbé a
hudebni produkci jiz fadu let vénuje a ma jiz vybudovanou svoji marketingovou znacku.
Povédomi o studiu a jeho praci tak $ifi i prostfednictvim svych socialnich siti, na kterych ma
desetitisice sledujicich.

Z ekonomickych vysledki studia prezentovanych v této praci je vidét velmi pozitivni trend
Vv poctu klientd a trzeb, nicméné do tohoto pozitivniho trendu zasahla epidemii koronaviru
COVID-19 a studio muselo ¢aste¢né utlumit svoji ¢innost, coz se projevilo jak na poctu klientt,
tak 1 na trzbach studia v mésici bieznu.

Doporuceni

V navaznosti na ziskané poznatky z teoreticko-metodologické i praktické ¢asti této préce je
mozné sestavit doporuceni pro navrh komunikaéni strategie nové vznikajiciho nahravaciho
studia. Doporuceni vychazeji jednak ze strukturovaného rozhovoru se zakladatelem
nahravaciho studia Rooftop a také z kvalitativniho vyzkumu v ramci rozhovoru s klienty
tohoto studia. Ziskané poznatky byli aplikované pti zalozeni nového nahravaciho studia Magic
Records

Strategie sdéleni

Pti navrhu komunikac¢ni strategie musime nejprve zacit ze strategii sdéleni. Zde je nejprve
nezbytné zvolit si pro nahravaci studio vhodny nazev, pod kterym bude studio prezentovano a
také k nému vytvotit vhodny graficky design a logo pro jeho UspéSnou prezentaci na uctech
studia na socialnich sitich a webovych strankach studia, které musi byt také po volbé vhodného
jména zalozeny. Na téchto socidlnich sitich, jako je Instagram, Facebook, Youtube kanal by
méli byt nasledné prezentovany sluzby, které studio poskytuje, ukazana kvalita, vybaveni
studia, jeho lokace a lidé, ktefi ve studiu pracuji.

Kreativni strategie

Pti tvorbé kreativni strategie by mélo nové studio propojit na svych uctech na socidlnich sitich
tvorbu studia s konkrétnimi umélci, kteti uz se studiem spolupracovali. Vytvofit vazbu s jejich
prateli a fanousky a zacit tak budovat povédomi o znacce.
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Komunikac¢ni mix

V ramci komunikaéniho mixu je tfeba dbat na finanéni moznosti studia. Vzhledem k cileni
studia na zacinajici umélce v mladém véku se jako nejvhodnéjsi jevi komunikace na socialnich
sitich zejména na Facebooku, které umoziiuje cilit reklamni kampané piesné na vybranou
geografickou oblast a také na konkrétni vékovou skupinu. Pro tuto reklamu je vhodné vybrat
néjaké vhodné sdéleni idedlné spojené s néjakym umélcem ¢i jeho projektem.

Studio by se také mélo intenzivné uz od startu jeho ¢innosti vénovat svému PR, komunikovat
s fanousky studia na socidlnich sitich. Pii tom je dulezité dodrzovat zdkladni pravidla
komunikace na socialnich sitich a to reagovat na piispévky slusné, v¢as bez gramatickych chyb,
obcas pouzit vhodné¢ zvolené emotikony a odpovidat s nadhledem ¢i ddvkou humoru a budovat
tak svoji image na socialnich sitich. V ramci dobré PR studia by bylo dobré, aby se o studiu
zminovali i interpreti, ktefi jiz se studiem spolupracovali a tak rozsitovali povédomi o jeho
kvalitni praci. Zaroven je vhodné, aby studio na svych uctech na sociélnich sitich zvetejiiovali
1jiné piispévky nez je jeho tvorba, ale také ptispévky a fotky ze zakulisi a z bézného zivota ve
studiu a tak si budovat emoc¢ni vazbu se sledovateli a piateli na téchto sitich. V ramci jiz vyse
zminéné on-line komunikace musi také studio zacit zvefejiiovat svoji tvorbu na svém vlastnim
kanale na Youtube, spolu s rozhovory s klienty studia apod.

3.7 Zavéreéné doporuceni

Na zédklad¢ vySe provedenych analyz a segmentace trhu tato prace doporucuje pro komunikacéni
strategie nové vznikajiciho nahravaciho studia nejprve vytvofit kvalitni znacku a webové
stranky a vSe pak spole¢né propagovat zejména na socialnich sitich, které maji z pohledu
nahravaciho studia nejvétsi dopad a daji se zacilit na piesn€¢ vymezenou cilovou skupinu
potencialnich zakaznikd.

Dale by se studiu v komunikaci mélo zamé&fit na propojeni s jednotlivymi umélci, kteti v ném
budou realizovat své projekty. Z polostrukturovaného rozhovoru se zakladatelem studia
Rooftop je patrné, ze by se nové studio mélo zaméfit na kvalitu své prace a tu potom
komunikovat prostfednictvim socialnich siti jako je Facebook a Instagram a takeé
prostiednictvim zalozeného kanélu na Youtube. Minimaln€ v prvotni fazi ¢innosti studia by
mélo mit uzaviené dohody s umélci o propagaci studia ve vydanych videoklipech a
nahravkach, aby se znacka studia dostala do podvédomi SirSi umélecké vetejnosti.

Z analyz také vyplyva, ze komunika¢ni strategie by se neméla opirat o reklamu v televizi, radiu
nebo novinach, protoze tyto nosi¢e reklamy nejsou zaméfeny primarné na vybranou cilovou
skupinu nahravaciho studia.
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4 Zavér

Cilem této prace bylo formulovat doporuceni pro navrh komunikacni strategie novée
vznikajiciho nahrdvaciho studia v Praze. Z hodnoceni polostrukturovaného rozhovoru se
zakladatelem jednoho z nejlepsich nahravacich studii v Praze Ondiejem Zatkulijkame vypliva,
ze pro jeho studio je nejlepsi formou komunikace kvalitni tvorba jeho klientt, kterd déla jeho
studiu nejvétsi reklamu a prezentuje studiu s prakticky nulovymi naklady na marketingovou
komunikaci a reklamni cileni. Z vyhodnoceni tohoto rozhovoru také vypliva, ze kazdé firma
podnikajici v tomto oboru musi byt velmi aktivni a komunikativni na socialnich sitich zejména
Facebook a Instagram, kde se rekrutuje nejvice jejich potencidlnich zakaznikd. A také, Ze ke
komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky jsou nejvhodnéjsi pravé socialni sité a
dalsi formy elektronické komunikace, jez tyto platformy nabizeji, jako jsou Messenger,
WhatsApp a naptiklad DropBox. Které umoziuji snadné sdileni nejenom informaci, ale také
¢asti prace studia, napadii a dalSich dat, které se nejlépe sdileji elektronicky.

V casti kvalitativniho vyzkumu, kterym byl kratky strukturovany rozhovor s klienty studia
Rooftop, ktery byl zaméfen na to, jak jsou spokojeni s komunikaci studia, jaké formy
komunikace s pracovniky studia nejcastéji pouzivaji a jak jsou spokojeni s rychlosti reakce
studia a s kvalitou jejich prace. Z vyzkumu vypliva, ze nahravaci studio Rooftop ma unikatni
postaveni na trhu nahravacich studii v Praze a patii v tomto oboru ke $picce a je tak vhodné se
poucit ze zplisobll jeho marketingové a komunikacni strategie.

Déle tato prace vyuzije znalosti z teoreticko-metodologické i praktické Casti této prace a
aplikuje je na komunikac¢ni strategii nové zalozeného nahravaciho studia Magic Records. Na
zakladé provadéni jednotlivych analyz z teoreticko-metodologické ¢asti identifikuje jednotlivé
komunika¢ni strategie nahravaciho studia. Prace doporucuje zaméfit se novému nahravacimu
studiu zejména na komunikaci a budovani si zna¢ky prostiednictvim socialnich siti, na kterych
dokéze svoji komunikacni strategii zaméfit na presné zvolenou cilovou skupinou, kterou by
méli byt zacinajici umélci s omezenymi finan¢nimi moznostmi. Studio Magic Records
nasledné vytvoii své ucty na socidlnich sitich Facebook a Instagram. ZaloZi webové stranky
studia a také kanal na platformé Youtube, pies které komunikuje se svymi potencialnimi i
stavajicimi klienty. Studio Magic Records také vyuZije jména jednoho ze svych zakladatelli
Christophera Mumby, ktery svoji péveckou kariéru jiz fadu let buduje a vyuzije jeho kontakti
a pfiznivcl na socidlnich sitich k budovani povédomi o znacce a pro ziskavani novych klientd.

Tato prace také ukazuje redlné ekonomické vysledky, jichZ studio dosahlo pii aplikaci
poznatku ziskanych z této prace, na kterych je patrny ekonomicky vzestup studia, ktery je
ovSem narusen globalni pandemii koronaviru COVID-19 a studio musi na ¢as svoji ¢innost
utlumit, coZ se projevi na jeho ekonomickych vysledcich.

V neposledni fadé dava také tato prace doporuceni nové vznikajicim nahravacim studiim
ohledné néavrhu jejich komunika¢nich strategii a tvorby znacky. Doporucuje také vybér
vhodného nazvu a tvorbé atraktivniho designu a obsahu jak na jeho webovych strankach, tak i
na profilech na socialnich sitich, a davéa také navod jak spravné€ na téchto komunikacnich
kanalech komunikovat s vefejnosti a budovat si obraz a image své znacky.

V neposledni fad¢ je také vysledkem této prace konstatovani, ze pti poskytovani dostateéné
kvalitniho produktu a ziskani spokojenych zakaznikl je nejlepsi cestou pro komunikaci
nabidky a moznosti studia strategie tzv.Word-of.Mouth, tedy $ifeni informace o nabidce a
kvalitach studia prostiednictvim doporuéeni od spokojenych klientl tohoto studia. Kvalitnim
produktem se nemysli pouze kvalitni zvukaiskd a nahravaci prace, ale celkovy pfistup ke
klientovi poc¢inaje kvalitnim vybavenim studia, perfektnim zazemim studia ale také rychlou,
véasnou a efektivni komunikaci s klienty a feseni jejich pozadavka.
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Priloha ¢. 1

Obrazek 1 Rozdéleni produktu

Instalace

Nazev
znacky

Zakladni
piinosy nebo
sluzby

Prodejni

Dodani :
Servis

a uver

Kvalita

Zaruka

Zdroj: KOTLER, WONG, SAUNDERS & ARMSTRONG (2007, s. 616).



Priloha ¢. 2

Obrazek 2 Zakladni faktory pro tvorby cen

Naklady Ceny Hodnota vnimana
(spodni hranice ceny) | konkurence - zakazniky
(horni hranice ceny)

Zdroj: KARLICEK A KOL. (2013, s. 175)



Priloha €. 3

Obrazek 3 Shannon-Weavertiv model komunikace

Médium
kodovani dekodovani

Vysilajici Prijemce
Sdéleni

v
v

Ovéreni zpétne

Sum /
-\_\‘-‘

Vyvolana
aktivita

\

vazby

F 1

Zpétna vazba

Zdroj: KARLICEK & KRAL, (2011, s.)



Priloha ¢. 4

Obrazek 4 Model péti sil

SUBSTITUTY
|

Konkurenéni sila Konkurenéni sila Konkurenéni sila
pramenici pramenici z vyjednavaci pramenici z vyjednavaci
z hrozby substituti pozice dodavateli pozice kupujicich

J

DODAVATELE KONKURENTI V ODVETVI
KLICOVYCH — Konkurenéni sila vyplyvajici — KUPUTICT
VSTUPU z rivality mezi konkuren¢nimi
nodnikw

1

Konkurencni sila pramenici z hrozby
Vstupu potencidlnich konkurenti

POTENCIALNI NOVI
KONKURENTI

Zdroj: PORTER, M. (1994, s 57)



Priloha €. 5

Obrazek 5 Prehled kritérii segmentace spotiebnich trhd.

Skupina kritérii Kritéria Priklady
s Zeme * Slovensko, USA
N * Region « Severni Cechy
Geograficka  Klimaticka oblast * Tropy
* Oblast * Stredni Vychod, EU
= ek * Kojenec, nad 60 let
o « Pohlavi +  Muz, Zena
Demograficka « Velikost rodiny * 1-2,3-4,5a vice
« Zivotni cyklus »  Mladi- svobodni
s Pocet deti » 1,2,3,4avice
*  Prijem * Pod 8 tis. K¢, 8-12 tis. K¢
¢+ Zameéstnani *  Délnik, arednik
Socialné - ekonomicka VZdel?m ; _ ’ VY}{C,enZSS’ \,’(S
* Spolecenska skupina * Nizsi, stredni, vyssi
* Nabozenstvi + Krestanské, islamské
¢+ Narodnost * Slovenska, nemecka
o * Osobnost * Dominantni,
Psychologicka . Zivotnityl »  Bohémsky, mladistvy
) , * Hledany prospéch * Potreba bydlet, libit se
Motivy koupé + Pozadovany uzitek + Kvalita, hospodarnost
e Stupen uZiti * Lehky, stredni uzivatel
Kupni chovani = \érnost znacce « 7adn4, silna, absolutni
* Faze kupniho procesu * |novatori, adaptujici
. * Produkt, sluzba * PoZadavky na kvalitu
Citlivost na + Cena, slevy + Citlivost na zménu
marketingové nastroje .« Komunikace ¢  Média
¢ Distribuce * Exkluzivita, plosnost

Zdroj: TOMEK, G., VAVROVA, V. (2007, s. 122)



Priloha ¢. 6

Obrazek 6 Faktory uspésnosti znacky

Originalita

Dlouhodoba

perspektiva Dalsi sluzby

Uspésna

znacka

Dobra
kevalita

Integrovana
komunikacni
podpora

Zdroj: PELSMACKER, P. (2003, s 64)

Vi



Priloha ¢. 7

Obrazek 7 Tvorba podnikovych cilt

Vize znacky

i

Dlouhodobé cile

[ 4\

Agregace kratkodobych cilu

Zdroj: ZAMAZALOVA, M. (2010, s 27)

Vil



Priloha ¢. 8

Obrazek 8. Nové logo nahravaciho studia

MAGIC

RECORDS

Zdroj: www.magicrecordz.cz

VIl



Priloha ¢. 9

Graf €. 1: Jak jste se dozveédeli o nahravacim studiu Rooftop Studio?

Otdzka ¢.1: Jak jste se dozvédéli o nahravacim
studiu Rooftop Studio?

m Na internetu z webovych
stranek studia

® Bylo mi doporudeno jinym
zakaznikem studia

m 7 socialnich siti

= Jina moZnost

Zdroj: Vlastni prace



Priloha €. 10

Graf €. 2: Jak nejcastéji probihala komunikace s nahravacim studiem?

Otazka ¢. 2: Jak nejcastéji probihala komunikace s
nahravacim studiem?

= Osobné
m Telefonicky
® Elektornicky (messenger,

whatsap, email, dropbox)

= Jiny zptsob

Zdroj: Vlastni prace



Priloha ¢. 11

Graf ¢. 3: Jak jste byli spokojeni s rychlosti komunikace studia?

Otdzka ¢.3: Jak jste byli spokojeni s rychlosti
komunikace studia?

m Velmi spokojeni, reagovali
témér okamfiité

= Spokojeni, reagovali do
nékolika hodin

® Spi&e nespokojeni, reagovali
do nékolika dni

Nespokojeni, reagovali velmi
pomalu

Zdroj: Vlastni prace

Xl



Priloha ¢. 12

Graf ¢. 4: Jak jste byli spokojeni s kvalitou prace nahravaciho studia?

Otazka €.4: Jak jste byli spokojeni s kvalitou prace
nahravaciho studia?

= VVelmi spokojeni
= Spokojeni
= Spige nespokojeni

Nespokojeni

Zdroj: Vlastni prace

Xl



Priloha ¢. 13

Graf ¢. 5: Doporucil byste nahravaci studio Rooftop dalsim zakaznikiim?

Otazka €. 5: Doporudil / la byste nahravaci studio
Rooftop dalsim zakaznikdm?

0

= Ano, doporudil

= Ne, nedoporucil

Zdroj: Vlastni prace

X1



Priloha ¢. 14 Prepis strukturovaného rozhovoru
Otazka €. 1: Jaké kanaly pouZivate pro komunikaci s potencidlnimi klienty a verejnosti?

Odpovéd’: S verejnosti a zejména nase nové klienty oslovujeme prevazné pomoci socialnich
siti Instagram a Facebook a pak také prostrednictvim nasich webovych stranek. Dalsi formou
komunikace je nase tvorba, nebo spis tvorba interpretii, se kterymi spolupracujeme a kteri
nam tak delaji reklamu a propaguji nasi ¢innost

Otazka ¢. 2: Je ve Vasem studiu urcena Kkonkrétni osoba, ktera ma na starosti
komunikaci s veiejnosti.

Odpovéd’: V soucasné dobé jsem za komunikaci zodpovedny pouze ja osobné, nicmeéné jsem
pred neddavnem zaméstnal novou produkcni, ktera by méla mit v nejblizsi dobé na starosti
pravé i PR a komunikaci s Klienty.

Otazka €. 3: Spolupracujete s néjako PR agenturou?

Odpovéd’: Nespolupracujeme a ani jsme o tom zatim neuvazovali. Od zacdtku prdce
nahravaciho studia jsme si PR zajistovali sami.

Otazka ¢. 4: Cilite Vasi komunikaci spiSe na nové zikazniky nebo spiSe na stavajici
klienty?

Odpovéd: V komunikaci se soustredime spiSe na naSe stavajici klienty, chceme znét jejich
zpétnou vazbu na nahrdvdani v naSem studiu, FeSime snimi nové vybaveni studia a
samoziejmé chceme, aby se k nam zase vratili a délali u nas své dalsi projekty.

Otazka ¢. 5: Spolupracujete s klienty na propagaci vaseho studia?

Odpovéd’: S klienty nemame Zadnou dohodu o tom, aby propagovali nahravaci studio, ale
délaji to veétsinou sami ze své viile, ze ve videoklipu nebo na obalu alba uvedou, kde bylo
nahrano.

Otazka ¢. 6: Platite si reklamu na studio v televizi, radiu nebo novinach?
Odpovéd’: Ne.

Otazka ¢ 7: Jaky je podle Vas nejleps$i komunikacni kanal s nejvétSim dosahem?

Odpovéd: Myslim si, Ze je to Instagram, nedélame si presnou statistiku, ale z osobni
zkuSenosti vim, Ze Instastories na Instagramu maji nejvetsi sledovanost a tim padem i dosah a
pak nasleduje samoziejme Facebook.

Otazka ¢. 8: Platite si reklamu na socialnich sitich?

Odpovéd: Ne, myslime si, Ze za nds hovori hlavné nase prace, kterd je pro nas tou nejlepsi
reklamou, a spoléhame na to, Ze nasi spokojeni zakaznici to budou ve své komunité sivit dal a
tim nam udelaji nejlepsi reklamu.

XV



Otazka ¢. 9: Jakym zpuisobem si Vase studio najdou novi zakaznici?

Odpovéd’: Zhruba 10% novych klientii si nase studio najde pres webové stranky a zbytek
vetsinou tak, Ze vidi néjaky videoklip na socidlnich sitich nebo na Youtube kde jsme uvedeni a
tak si nas vsimne.

Otazka ¢. 10: Jakym zpiisobem komunikujete se svymi klienty?

Odpovéd’: Prvotni kontakt je vétsinou pres email nebo telefon, ale nasledné vetsina dalsi
komunikace probiha pres Messenger nebo pres sluzbu DropBox, je to pro mé asi
nejefektivnéjsi zpusob komunikace.

Otazka ¢. 11: Jak je dle Vaseho nazoru Vase propagace GspéSna?

Odpovéd’: Jelikoz je nase propagace zalozZend zejména na doporuceni klientil, tak ji povazuji
za velice uspésnou, mam v soucasnosti na nasledujici t7i mésice uplné vyprodanou kapacitu
studia. Nicméné vnimam to, Ze to celé stoji stale primdarné na mém jméné, nikoli na jméné
studia a to bych rad do budoucnosti zmenil.

XV



Priloha 15 Polostrukturovany rozhovors klienty studia Rooftop

Otazka ¢.1: Jak jste se dozvédéli o nahravacim studiu Rooftop Studio?
Otazka ¢. 2: Jak nejéastéji probihala komunikace s nahravacim studiem?
Otazka ¢.3: Jak jste byli spokojeni s rychlosti komunikace studia

Otazka ¢.4: Jak jste byli spokojeni s kvalitou prace nahravaciho studia?

Otazka ¢. 5: Doporudil byste nahravaci studio Rooftop dal§im zakaznikiim?

XVI



Priloha ¢. 16 Email s nabidkou sluzeb studia

Dobry den pane/pani,

oslovujeme Vas, protoze si myslime, ze to co d¢la naSe spole¢nost ma smysl a radi bychom s
VVami navéazali spolupréci.

V dnesni digitalni dob& je zapotiebi byt vidét a hlavné slySet on-line, ale i na ostatnich
mediélnich a socialnich kanalech. Jsme kreativni studio v Praze specializujici se na nahravani
vokali a nasledné na jejich Gipravu (mix/mastering), dale se také zabyvame hudebni produkci.

1. Reklamni SPOT/ Nabizime Vam moznost nahrat profesionalni dabingovy spot.

2. Hudebni produkci na kli¢. Dle Vasich ptedstav Vam ptipravime hudebni produkci, mize
se jednat i jen o hudbu z nastroji, ¢i o hudbu se zpévem.

Pracujem rychle a flexibiln¢. Neni pro nas problém se pfizplisobit Vasim pozadavkiim a
zajistit splnéni Vasich pozadavkili na miru.

Jsme mlada rozvijejici se firma s mnoha nekonven¢nimi a zajimavymi napady.

Je pro nas dillezité¢ ziskat si stabilni postaveni na trhu a tak nabizeme bezkonkurencné
nejlepsi pomér ceny a vykonu, stejné tak i kvality.

V ptipad¢€, Ze by vas tato zprava zaujala nevahejte nas kontaktovat a my Vam zodpovime
Vase veskeré dotazy a podame potiebné informace. (abychom se mohli pobavit konkrétné o
VaSem napadu).

S ptanim krasného dne Magic Records
Tel.: +420 777 506 000

Www.magicrecords.cz

XVII


http://www.magicrecords.cz/
http://www.magicrecords.cz/
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