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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem této diplomové prace identifikovat moznosti marketingové komunikace spoleénosti Sinful Maze, s.r.o0., a
na tomto zaklad¢ navrhnout spole¢nosti komunikac¢ni strategii.

2.  Vyzkumné metody:

Metody pouzité pro vyzkum v této praci jsou nasledujici: vyhledavani, rozbor a komparace zdroju, dotaznikové
Setfeni za UCelem zjisténi potieb, které napliiuje poslech hudby; vypracovani SWOT analyzy, vypracovani
SMART analyzy a vypracovani PESTLE analyzy. Na zakladé dostupnych internetovych zdroju je proveden
rozbor konkurence spole¢nosti. Poznatky jsou shrnuty a z nich je odvozen navrh doporuéeni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Bylo zjisténo, Ze poslech hudby ovliviiuje potieby v zavislosti na tom, zda osoba posloucha o samoté, ¢i na
kulturni akci. Pfi poslechu o samoté i na kulturnich akcich bylo zji$téno, Ze nejsou napliiovany fyziologické
potteby, u dalsich vrstev Maslowovy pyramidy jiz hraje svou roli, zda je hudba poslouchana o samoté, ¢i na
kulturni akci. Zejména pocit sounalezitosti a lasky je naplhovan poslechem na kulturnich akcich, potfeba
seberealizace velice osciluje napti¢ zkoumanym spektrem respondentdi, pfesto lze fici, ze potfeba seberealizace
je spise napliiovana pifi poslechu o samoté. V ramci rozboru konkurence bylo zjisténo, Ze sledované
vydavatelstvi na ¢eském trhu zabird horni pticky a se svou nejblizsi konkurenci, kterdA ma momentalné stale vyssi
dosah je mozné soupefit na zakladé ucinénych doporuceni. Vnéjsi prostiedi chod spolecnosti spiSe podporuje,
piesto byly objeveny vnéjsi hrozby, které sledovana spole¢nost nemuize ovlivnit. V ramci internich procest byly
zjistény mozné nedostatky.

4. Zavéry a doporuceni:

Doporucuje se pravidelné zaclenéni nastroje placenych reklam na socidlnich sitich, pravidelné potadani
kulturnich akeci a public relations komunikace na téchto kulturnich akcich. Jsou navrzeny mozné zpuisoby
komunikace  public  relations, jako  napfiklad  debaty sumélci  pusobicimi v hudebnim
vydavatelstvi, ¢i komunikace ze strany managementu spolecnosti tak, aby byly zjistény pozadavky a nazory
cilové skupiny.

KLICOVA SLOVA

Marketing, management, marketingova komunikace, cilova skupina, public relations, reklama, komunikacni
strategie.
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1. Main objective:

The aim of this diploma thesis is to analyze the marketing communication of the company Sinful Maze, s.r.o.
and, based on this data, to propose a communication strategy for the company that will lead to the fulfillment of
the set goal.

2. Research methods:
The methods used in this research are the following: comparison of resources, the questionnaire survey to
determine the needs that listening to music fulfills; preparation of SWOT analysis, preparation of SMART
analysis and preparation of PESTLE analysis. Next, based on available Internet resources, the company's
competition is researched.

3. Result of research:

Listening to music has been found to affect needs depending on whether a person is listening alone or at a
cultural event. When listening to music alone or at cultural events, it was found that physiological needs are not
fullfiled. Other layers of Maslow's pyramid depends, whether music is listened alone or at a cultural event.
Particularly, the feeling of belonging and love is fulfilled by listening at cultural events. The need for self-
realization fluctuates a lot across the surveyed spectrum of respondents, yet it can be said that the need for self-
realization is rather fulfilled when listening alone. As part of the competition survey, it was found that the
monitored publishing house occupies the top positions on the Czech market and it is possible to compete with its
nearest competition company, which currently has an increasingly higher reach, based on the recommendations
made in this thesis. The external environment mostly supports the operation of the company, yet external threats
were discovered that the monitored company cannot influence. As part of internal processes, possible
deficiencies were identified within the internal processes.

4. Conclusions and recommendation:

Regular inclusion of paid advertising tools on social networks, regular organization of cultural events and public
relations communication at these cultural events is recommended. Possible methods of public relations
communication are proposed, such as public debates with artists working in music publishing, or communication
by company management in order to ascertain the requirements and opinions of the target group.

KEYWORDS

Marketing, management, marketing communication, target group, public relations, advertising, communication
strategy.
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1 Uvod

Hudebni vydavatelstvi Sinful Maze je spolecnost, kterd sama sebe oznacuje jako medidlni
dam, vice nez jen pouhé hudebni vydavatelstvi. Hlavni Cinnosti spole¢nosti je vydavani
elektronické hudby subzanru Drum and Bass, avSak zabér ¢innosti je hlubsi. Spole¢nost
se rozhodla na prvni misto svych priorit postavit kvalitu zvukovych nahravek a jejich grafické
zpracovani. Velkou ¢ast svého Casu spolecnost vklada do rozvoje umélci, které zastituje.
Jednaji tak z dGivodu urcité investice do budoucnosti, kdy z rozvoje jednotlivych umélcti bude
profitovat celé vydavatelstvi. Klic¢ové ¢innosti spolecnosti se d¢li na tfi hlavni pilife. Prvni byl
popsan vyse, jedna se o rozvoj klicovych pracovniki, tedy spolupracujicich umélcti. Druhym
pilifem je vydavani hudby samotné. Je stanoven pldn vydavani hudebnich alb urcenych
Kk prodeji na kazdy nasledujici rok, ktery je obohacen o sdileni jednotlivych pisni, které jsou
pro veifejnost k dispozici zdarma. Témi je vyplnéna doba mezi jednotlivymi hlavnimi
vydanimi.

Cilem této diplomové prace identifikovat moznosti marketingové komunikace spolecnosti
Sinful Maze, s.r.o., a na tomto zaklad¢ navrhnout spole¢nosti komunikacni strategii. Bude
provedena analyza aktualni komunikace spolecnosti na socialnich sitich, srovnani dosahu
spole¢nosti na zdkazniky s konkurenénimi hudebnimi vydavatelstvimi na tuzemské i
mezinarodni trovni, dale bude provedena analyza vnéjSiho prostiedi, ve kterém se spolecnost
nachazi a na zaklad¢ téchto zjisténych faktort spolecnosti navrhnuta reklamni komunikaéni
kampan. Ta bude navrzena v kombinaci vyuziti prvkl reklamy vyuzité na socialnich sitich
a komunikace v realném prostiedi na vlastni pofadané kulturni akci.

rowr v

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace se zaméti na marketingovou komunikaci, reklamu,
public relations, teorii marketingového mixu a online komunikaci na socialnich sitich.
Dale bude popsan zplisob tvorby reklamni komunikaéni kampané na socidlnich sitich a jeji
nalezitosti. Pro ucely této prace bude popsana teorie marketingového vyzkumu, zplsob
Clenéni dat ziskand marketingovym vyzkumem, typy vyzkumi a zplsoby sbéru dat.
Pro hlubsi prozkoumani vnéjSiho prostfedi v nasledné praktické casti této prace popisuje
teoreticko-metodologicka ¢ast PESTLE analyzu, ktera se zaméfuje na vn&jSi prostiedi
spolecnosti. Stejné tak bude teoreticky popséna analyza SMART, pomoci které byl stanoven
specificky, méritelny, taktéZ dosazitelny a relevantni cil pro hudebni vydavatelstvi. Tento cil
se 1i8i od aktualniho cile zjisténého od jednatele spolec¢nosti. Bylo tak zvoleno s pfihlédnutim
k potencialni nerelevantnosti cile, ktery si klade za cil rozvijet své umélce, pro tuto
diplomovou préci. Posledni vyuzitou analyzou je metoda SWOT, kterd nasledné poslouzi
k analyze silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb, jez jsou realné pro dalsi
fungovani tohoto hudebniho vydavatelstvi.

Praktickd ¢ast navdZze na teoretické poznatky ziskané ze zdroji v ramci teoreticko-
metodologické casti této prace. V uvodu kapitoly je piedstavena historie sledovaného
hudebniho vydavatelstvi. Néasledné bude rozebrana stavajici komunikace, vyuzivané kanaly
a Cetnost. V dalsi podkapitole bude popsan marketingovy mix firmy Sinful Maze, s.r.o., jehoz
soucasti bude dotaznikové Setfeni tykajici se napliovani lidskych potieb. Na zékladé
Maslowovy pyramidy potieb bude zjistovano, jaké potfeby pomdha naplnit poslech hudby.
Tento vyzkum bude proveden v prostiedi hudebniho festivalu. Hudebni festival predstavoval
idedlni prostfedi pro provedeni Setfeni, protoze sdruZil cilovou skupinu z celého svéta
vV pozadované vékové kategorii odpovidajici cilové skupiné vydavatelstvi. Konkrétni cilova
skupina vydavatelstvi na Grovni vydavani a distribuce hudby neni demograficky omezena.
Demografie jako omezeni piisobi pouze v ptipadé poradani vlastnich kulturnich akci, kdy je
nepravdépodobné, Ze piijedou lidé z jiné zemé, pokud se jedna o mésicni pravidelné kulturni
akce vydavatelstvi. V praktické casti budou popsany produkty, kterymi spolec¢nosti Sinful



Maze, s.r.o. disponuje, budou zjistény ceny, za které své produkty nabizi a zpisob, jakym
spolecnost distribuuje své produkty ke svym zdkaznikiim. Poté bude rozbrano vnéjsi prostiedi
pomoci vyse zminéné PESTLE analyzy, kterd ukdze pomérné velky potencial trhu, stejné jako
mozné hrozby plynouci z dal§i mozné viny pandemie Covid 19. V praktické casti této
diplomové prace bude rozebrana konkurence spolecnosti. Konkurence ke sledovani bude
vybrana na zaklad¢ doporuceni jednatele spolecnosti a doplnéna o spolecnosti, které svou
velikosti odpovidaji velikosti sledovaného vydavatelstvi. Poté budou provedeny analyzy
SWOT a SMART, na zaklad¢ kterych bude stanoven cil a bude vytvofena vhodna reklamni
komunika¢ni kampan, kterda ma za svij dil¢i cil naplnit celkovy cil spole¢nosti. V ramci
reklamni kampané¢ budou stanoveny odhadované pfijmy na =zaklad¢ realistického
a optimistického scénaie a budou secteny planované vydaje k dosazeni stanoveného cile.

V zavéru této diplomové prace budou shrnuty nabyté poznatky a budou vytvoiena
doporuceni, ktera pomohou spole¢nosti vrozvoji a expanzi. Budou stanoveny klicové
¢innosti, které musi byt na zaklad¢ priorit vykondvany pro hladky pribéh reklamni kampané
a dosazeni cile.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Marketingova komunikace ma za cil fizen¢ a védomée piesvédcovat cilové skupiny k jednani,
které povede k naplnéni marketingovych cili spolecnosti, jak definuje Karlicek (2016, s. 10).
Dale autor uvadi, ze nejcastéjSim cilem firem je presvédCit zakaznika o koupi produktu
¢i sluzby, nicméné naptiklad vladni a neziskové organizace marketingovou komunikaci
vyuzivaji k jinym cilim, jimiz mGze byt naptiklad nastoleni lepSiho Zivotniho standardu,
zdravéjsiho zivotniho stylu a podobné. Tahal (2017, s. 13) dopliuje vyse uvedenou definici
tim, Zze klade diraz na vzajemnou vyménu hodnot mezi vSemi z(Castnénymi stranami.
Nejcastéji se jedna o akt mezi zdkaznikem, kterym mize byt i jind firma, s potiebou
po urCitém produktu ¢i sluzbé a organizaci na stran¢ druhé, kterd svij produkt nabizi.
Podle Tahala (2017, s. 13) je podminkou pro uspé$ny a dlouhodoby marketing, aby
organizace ustavi¢né pracovala na ziskavani novych informaci o trhu, kde ptisobi. Je nezbytné
zajimat se o vyvoj trhu, zdkaznické pozadavky a preference. Ptikrylova (2019, s. 16) rozebira
puvod marketingu. Lidé jsou souhrnem jejich potfeb a pfani. Pfi nesplnéném piani
anenaplnéné potiebé se v lidech vytvaii pocit nespokojenosti, ktery je podvédomé vede
k tomu tyto potfeby uspokojit.

V ramci teoretické ¢asti této diplomové prace budou definovany pojmy jako cilova skupina,
reklama, podpora prodeje a public relations. Jedna podkapitola bude veénovana
marketingovému mixu. Zde budou probrany 4P a zplsob, jakym je chapat v modernim pojeti
tak, aby tyto faktory odpovidaly rychlému vyvoji dnesni doby. Aktualizaci tohoto modelu 4P
proved! Kotler (2013, s. 56).

V dalsi ¢asti této prace bude popsana online komunikace a socialni sité, konkrétn¢ Facebook
a Instagram, s ohledem na tvorbu reklamnich komunikaénich kampani. V ptipadé¢ Facebooku
a Instagramu se jedna o dva progresivni a efektivni nastroje, jak je nazyva Semeradova (2019,
s. 7). Jejich nespornou vyhodou je vysoké mnozstvi analytickych nastrojli a naslednych dat,
které tyto socialni sité poskytuji spole¢nostem, jez tyto komunikac¢ni kampané tvofi.

Ptedosledni podkapitolou teoretické ¢asti je Teorie marketingového vyzkumu. Zde je popsan
marketingovy vyzkum od stanoveni zékladnich pojml a nezbytnosti po teorii konkrétniho
marketingového  vyzkumu, ktery souvisi s pfedmétem této diplomové préace.
Jedna se ovyzkum stavajici pozice spolecnosti na trhu.

Posledni kapitolu pfedstavuje Metodika prace, kterd popisuje postupy pouZzité pro
vypracovani celé prace.

2.1 Marketingova komunikace

Na zaklad¢ ptredchozi nadkapitoly byla definovana marketingova komunikace jako nastroj,
ktery ma za svuj cil presvédCovani potencialnich zakaznikt ke koupi produktu ¢i sluzby, jak ji
popisuje Karlicek (2016, s. 10). Podle Karlicka (2016, s. 27), musi marketingova komunikace
jak vnima kampail cilovad skupina. Pokud se kampan nelibi nikomu jinému, nez cilové
skuping, stale je povazovana za tspéSnou. Podle autora Karlicka se nejedna o jediny princip,
ktery marketingové kampané musi respektovat. Dalsi principy popisuje Model efektivni
marketingové komunikace, jehoz autorem je piimo Karlicek. Karlickiv model pomaha
marketérim vyvarovat se nejcastéjSim chybam které maji za vysledek netspéch kampané
a financni ztratu. Model efektivni marketingové komunikace popisuje body, které musi
uspésnd marketingova kampaii spliiovat.



Obrazek 1 Model efektivni marketingové komunikace

WOM

Zdroj: Karlicek (2016, s. 27)

Na obrazku 1 Ize vidét, v jakém pofadi mé byt vnimano sdéleni marketingové komunikacni
kampané pfi aplikaci Modelu efektivni marketingové komunikace. Zleva se jedna o faktory
zaujeti, pochopeni, piesvédceni a naslednou zménu postojit a chovani. Z druhé strany ptsobi
posledni faktor, ktery zohlednuje tustni S$ifeni marketingové kampané. Tento faktor
se oznacuje jako WOM (word-of-mouth), jak uvadi Karlicek (2016, s. 28). Faktor WOM
zohlednuje neformalni komunikaci mezi rodinnymi pfislusniky, pfateli ¢i znamymi ve smyslu
nakupu ¢i spotieby daného produktu. Tyto faktory tvoii takzvany situaéni kontext, ve kterém
se potencialni zakaznik nachazi.
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podobé. Zahrnuji se do n¢j slova, symboly, gesta, obrazy, hudba ¢i samotné zvuky, barvy
a kombinace vSech téchto faktorti. Tviirce marketingové kampané ma pomoci téchto nastroji
moc ovlivilovat ndladu a pocity cilové skupiny. Jedna se o pomérné€ velkou moc, se kterou by
mélo byt hospodafeno s rozmyslem a predavany by mély byt pouze ty informace, které jsou
potieba. Podle autora je Castou chybou protichiidnost vyznamovych elementid z divodu
poskytnuti odlisnych thlt pohledu, které spolu nerezonuji.

Marketingovy mix popisuje Karlicek (2016, s. 17) jako sedm hlavnich komunikacnich
disciplin. Mezi n¢ se tfadi reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations,
event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. Kazdy z téchto podoborti
zahrnuje rizné ndstroje a poskytuje rizné moznosti, ze kterych si konkrétni komunikacni
kampan vybird komunika¢ni média dle potieby. Potfeba vybéru komunikacnich médii je
ovlivnéna pozadovanymi cili komunikace, stejn¢ jako trhem, na kterém mé fungovat.

2.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina oznacuje, podle Tahala (2017, s. 22), skupinu lidi, které se marketingovy
vyzkum ¢i kampan tyka. Tuto skupinu je nutné si ptedem definovat na zéklad¢ odpovidajicich
kritérii, ktera se mohou lisit podle potifeby marketingu spolecnosti. Nejéastéjsimi kritérii
definice cilové skupiny jsou: spotiebni chovani, demografie, v€k, pohlavi a zajmy.
Podle Tahala (2017, s. 22) je dulezité, aby byla cilova skupina v celkové populaci zastoupena
Vv dostatecné mite tak, aby mohl byt marketingovy projekt uspesny.



Karli¢ek (2016, s. 16) k problematice cilovych skupin uvadi, ze je z hlediska marketingu
nejdulezitéj$i analyzovat, jak cilova skupina vnima projekt, znacku nebo firmu,
ktera je propagovana; dale pak, jak tato stejna cilova skupina vnima znacky konkurencni a jak
vnima celou produktovou kategorii obecné. Na zékladé uvédoméni toho, jak cilova skupina
nahlizi na trh, je mozné zvolit nejefektivnéjsi médium pro komunikaci.

Existuji tii ukazatele, které by méla efektivni marketingovd komunikac¢ni kampan spliovat.
Tyto ukazatele popisuje Karlicek (2016, s. 17). Prvnim ukazatelem je povédomi o znacce.
Pokud znafka nebude ukotvena v povédomi cilové skupiny, bude cilovou skupinou
ignorovana. Podle Karlicka plati rovnice, Ze zndmost a povédomi znacky koreluji s preferenci
pii vybéru spotiebitele. DalSim faktorem je vybaveni znacky, to znamena, ze si cilova skupina
na znacku automaticky vzpomene, pokud nad pftislusnou produktovou kategorii uvazuje.
Pokud si cilova skupina znacku vybavi, je vybaveni znacky vysoké. Tretim ukazatelem je
takzvané rozpoznani znacky. Vysoké uroven tohoto ukazatele znamena, ze je znacka cilovou
skupinou identifikovana pitimo v misté prodeje a navic podvédomé propojena s danou
produktovou kategorii. Pro lepsi pfedstavu autor uvadi ptiklad: je pravdépodobné, ze zakaznik
V obyCejném supermarketu pifi prichodem mezi regaly zahlédne modrou plechovku a ihned
rozpozna, ze se jedna o energeticky napoj konkrétni znacky.

Téchto ukazateld mize byt podle Karlicka (2016, s. 17-18) docileno pomoci riiznych nastroji.
Pokud si cilova skupina znaCku nevybavi, bude ji ignorovat, jak bylo jiz uvedeno vyse.
Podobny problém nastane i v piipad¢, kdy cilovad skupina znacku zn4, ale v misté prodeje ji
nepozna. Z tohoto divodu je v televiznich reklamach casto ukazovano baleni daného
produktu. Predstaveni obalu je jednim z néstroji zvySeni propojenosti povédomi a vybaveni
znacky. Obal by zaroven mél respektovat standardni tvar v dané produktové kategorii,
aby podvédomé zapadal do dané kategorie i v mysli cilové skupiny. Dal§im nastrojem
je uzivani kratkych a trefnych slogant, které cilové skupiné pomohou si zna¢ku zapamatovat.

Z pohledu marketingu na Facebooku a Instagramu je na cilové skupiny nahliZeno podobné,
ale nastroje jsou prizpiisobeny online prostfedi. Semerandova (2019, s. 84) ze vseho nejvice
feSi obsadhlost a S§ifi cilové skupiny. Pfi nastavovani online komunika¢ni kampané,
které se bude vénovat jedna z dalSich kapitol, se nastavuje konkrétni okruh cilové skupiny.
V online prostiedi je disledné¢ monitorovano chovani kazdého jedince, a tim je poskytovana
hodnotné zpétna vazba pro spolecnosti, které tento druh marketingu uplatiiuji. PfestoZe se zda
byt nejesencialnéjSim krokem cilit pfimo a pouze na okruh lidi, ktery vykazuje zdjem o danou
kategorii, tato Uzkéa specifikace okruhu ne vzdy funguje. Podle autorky taktéz neexistuje
7z4dné obecné feSeni této problematiky a jedinou cestou je metoda pokusu a omylu.
Kritéria a zajmy cilové skupiny je potfeba kombinovat a spojovat a tim nalézt nejvhodné;si
vzorek potencidlnich zdkaznikl. Nejefektivnéji funguji reklamy spojujici tfi az Ctyfi hlavni
z4jmy ciloveé skupiny. V ptipadé vyuziti vice kritérii dochazi Casto k protichidnosti a ztraté
efektivity kampané, jelikoz algoritmus spolecnosti vyuzivané sociadlni sit¢ sam vylouci
uzivatele, ktefi by jinak o produkt projevili zajem.

2.1.2 Reklama

Reklama je prvni slozkou marketingového mixu, podle Karlicka (2016, s. 21-22) se v piipadé
obchodu se spotiebitelem jednd o sloZzku nejvyznamnéjsi, v pfipadé obchodu mezi
spole¢nostmi jiz takovou roli nehraje. Ptikrylova (2019, s. 44) dopliuje Karlicka tim,
ze v ptipad¢ reklamy se jednd o relativné levnou formu komunikace, ktera je vhodna pro
masovou komunikaci ve velkém méfitku. Umozhuje vyraznost a velkou kontrolu nad
komunikovanym sdélenim. Nevyhodou reklamy je jeji neosobnost a neschopnosti pfimo
ovlivnit nakup. Zpétné hodnoceni a méfeni efektivnosti kampané je komplikované, jelikoz



neexistuji ptima data propojena s vysledkem kampan¢. Autorka dale rozvadi, ze vzhledem
k tomu, Ze reklama umoziuje zasahnout velky pocet piijjemct sd€leni, oteviraji se nové
moznosti podpory prodeje, které budou popsany v nésledujici podkapitole. V ptipadé
propojeni dalSich slozek marketingového mixu s vyuzitim nastroje reklamy dosahuji
spoleCnosti vyssi davéryhodnosti oproti jinym komunika¢nim technikdm. Nejvyraznéjsi
vyhodou je publicita.

Reklama miize mit rizné formy. Mize se jednat o venkovni reklamu, kterou uvadi jako
piiklad Ptikrylova (2019, s. 46), televizni reklamu, o které hovoii Tahal (2017, s. 18)
I Karli¢ek (2016, s. 39) nebo online reklamu na internetu, které se vénuje Semerandova (2019,
s. 87). Krom¢ forem ptisobeni reklam maji reklamy 1 rtizné druhy a nasledné¢ i verze.
Této problematice se vénuje Karlicek (2016, s. 35), kdy rozdéluje reklamu nehledé na misto
pusobeni na emociondlni, racionalni a srovnavaci. Emocionalni reklama by ve svych textech
cilila na pocit a emoce. Tento druh komunikace se snazi dat cilové skupin€ najevo, ze se bude
po vyuziti daného produktu citit 1épe. Raciondlni reklama naopak vycte veskeré racionalni
argumenty, pro¢ je komunikovany produkt lep$i a hoden pofizeni, naptiklad poukaze
na slozeni produktu a jeho konkrétni prednosti. Podle vyzkumu, ktery Karlicek (2016, s. 35)
uvadi ve své literatuie, nelze fici, Ze by jedna nebo druhd forma reklamy byla efektivnéjsi.
Védci zjistili, ze se ucinnost reklamy vaze na osobnostni profil cilové skupiny — na kazdou
osobnost pusobi jiny druh komunikace. Srovnavaci reklama mize fungovat podobné
efektivné. Srovnavani mize byt provedeno napftiklad s konkurenci. Dal§im sdélenim miize byt
sdéleni vyuzivajici strach. Cim vétsi, tim G&inngjsi kampan. Toto sdéleni by zaroven mélo
obsahovat feSeni problému zplsobujiciho strach a ne vzdy je mozné ho vyuzit. Jedna se spise
o pripady, kdy je cilem reklamy pfinutit divaky k ¢inu, naptiklad v podobé ockovani
¢i omezeni koufeni.

Karli¢ek (2016, s. 36) doporucuje zapojit do reklamni komunikace odborniky nebo oblibené
celebrity. Tim je zajiSténa vyss$i kredibilita a to pfedev§im v pfipadé, kdy spolecnost
odbornika nebo celebritu uznava a ma tendence piebirat jejich postoje a zplisoby chovani.
Podobnym zplisobem na efektivitu reklam pilsobi testimonidly a reference.
Pouziti testimonidlu se projevi vyuzitim skute¢ného nebo fiktivniho zdkaznika, ktery popisuje
pozitivni vliv produktu na jeho vlastni Zivot. Toto feSeni je podle Karlicka (2016, s. 37)
vhodné predevsim u produkti jako jsou praci prosttedky a zubni pasty.

2.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni druh komunikace, které je podle Piikrylové (2016, s. 88) obcas
chybné pfisuzovana podfadnd role v ramci celkové marketingové komunikace. Na rozdil
od reklamy popsané v ptedchozi kapitole, podpora prodeje ptimo vybizi cilovou skupinu
k akci, ktera povede ke koupi produktu. Udava konkrétni motiv koup€. Podpora prodeje
nesmirné zvySuje efektivitu uskutecnénych prodeji a zaroven funguje jako motivator pro
prodejce, kteti se o podporu prodeje realizovanou firmou mohou opirat. Konkrétné se mtze
jednat o ucasti na veletrzich a vystavach, pfedvadéni produktt, soutéze pro prodejni personal
a dalSi nepravidelné akce. Mlize se mimo jiné jednat o zaslani vzorkll zdarma pro vybranou
skupinu spottebitelti a tim podniceni jejich chuté k ndkupu. Jednotlivé techniky a nastroje
podpory prodeje jsou k dispozici pro vSechny ¢lanky marketingové komunikace — vyuzivat je
mohou kromé marketérii 1 vyrobci a obchodni meziclanky.

Karlicek (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity
nakup. Ve své definici se shoduje s definici Piikrylové (2016, s. 88). Karlicek dale rozvadi,
ze behem ¢innosti podpory prodeje je vyuzivani kratkodobych, ale o to impaktnéjSich stimuld,
které urychluji prodej, velice efektivnim nastrojem. Seznam nastroji je témeét totozny



S nastroji uvedenymi u Piikrylové. Jednd se o riizné slevy, kupony a vyhodna baleni.
| Karlicek sméfuje podporu prodeje na zaméstnance na pozici prodejcii. Obchodni zastupci
a prodejci jsou prostiednictvim podpory prodeje motivovani k vyssi vykonnosti a distribu¢ni
¢lanky jsou podporou prodeje vedeni k peclivéjsi propagaci produktu. Podpora prodeje ma
své specifické cile, které ma za kol plnit. Jedna se o: poskytovani informaci o vlastnostech
produktu; vytvofeni povédomi o produktu; pfipomenuti existence produktu ve chvili, kdy ma
byt zrealizovany nakup; snizovani rizik spojenych s koupi nového produktu — napiiklad
bezplatné vraceni ¢i vymeéna; nadSeni zdkaznika pro produkt; vytvoreni dobré povésti
produktu.

Podpora prodeje je ¢lenéna podle cilové skupiny, na kterou ptisobi na tfi typy, které uvadi
Ptikrylova (2016, s. 89-93):

e spotiebni podpora prodeje;
e obchodni podpora prodeje;

e podpora prodeje obchodniho personalu.

Spotiebni podpora prodeje podle Prikrylové (2016, s. 89) byva casto kombinovéana
s reklamou. V této kombinaci ma za ukol vést ke zvySeni objemu prodejii a povzbuzeni zajmu
o produkt. Zajem o produkt je zvySovan pouze u produktl ve fazi zralosti, tak aby byla
u cilové skupiny vzbuzena motivace k vyzkouSeni nového produktu a ptipadné reakci
na aktivitu konkurence. Jednou z moznosti spotfebni podpory prodeje je podpora piimo
V misté prodeje, napiiklad pifimo v prodejnach. Spotiebni podpora prodeje by méla navazovat
na marketingovou strategii firmy a jeji komunika¢ni mix.

Obchodni podpora prodeje naopak nemusi byt vzdy cilena na kone¢ného spotiebitele, nybrz
na podporu obchodnich mezi¢lanki. Cilem obchodni podpory prodeje je piesvedcit
mezi¢lanky prodeje k aktivnéj§imu prodeji, pozitivnimu vnimani znacky a vyssi
informovanosti ohledn¢é novinek a vlastnosti produktu. V praxi se vyuzivaji nastroje jako
mnozstevni slevy, slevy pfi opakovaném odbéru, zbozi zdarma ¢i za symbolickou cenu,
participace na nakladech za reklamu v misté prodeje, garance zpétného odkupu zbozi a dalsi
nastroje.

Podle Karlicka (2016, s. 96) ma podpora prodeje jednu vyjimecnou charakteristiku oproti
ostatnim komunikacnim disciplindm. Podpora prodeje dokaze stimulovat, jak bylo uvedeno,
okamzitou a viditelnou kupni reakci — piisobi impulzivné. To ji odliSuje od ostatnich disciplin
a predevSim od reklamy. Reklama plisobi zpravidla v dlouhodobém méfitku. Elasticita
reklamy se pohybuje okolo 0,1 %, avSak cenova elasticita podpory prodeje se pohybuje
az okolo 1,6 %. Z toho vyplyva, ze pokud bude produkt s pomoci podpory prodeje zlevnén
0 10 %, Ize ocekavat az 16% narust prodeje. Timto stylem lze snadno vyhodnocovat kampané
a identifikovat ucinek podpory prodeje. Stejné jako bylo uvedeno v piedchozi kapitole
u reklamy, 1 podpora prodeje podle Karlicka (2016, s. 97) vyZzaduje fazi testovani G¢innosti
jednotlivych nastrojh.

Bohuzel i tak silny nastroj, jako je podpora prodeje, ma svou negativni stranku. Karli¢ek
(2016, s. 97) uvadi, ze v ptipadé podpory prodeje se jednd o vysoké naklady. Jakakoliv sleva
piimo ubirda z vySe ptivodni ziskové marze. Podpora prodeje ma navic zpravidla pouze
kratkodobé cinky a je tfeba ji Casto obnovovat.



2.1.4 Public relations

Public relations je podle Prikrylové (2016, s. 106) obousmérna komunikace urcitého subjektu
vazajici se na rtizné druhy vefejnosti s cilem poznat a ovliviiovat jejich postoje, porozumét
jim a budovat s nimi vztahy. Oblast public relations je podle autorky velice komplexnim
oborem, ktery v sob¢ zahrnuje praxe z obort, jako jsou sociologie, psychologie, Zurnalistika,
rétorika a podobné. Karlicek (2016, s. 119) doplnuje, ze se jedna o jedinou disciplinu
komunika¢niho mixu, ktery po krizi v roce 2008 nezaznamenal Utlum, ale naopak neustéle
posiluje. Diilezitost public relations roste na zakladé¢ neustale se zvySujicich pozadavku
zékaznikl a obchodnich partnert na to, aby firmy vice nez jednostranny monolog vedly se
zainteresovanymi osobami dialog. O vztahy by se podle Karlicka mély starat firmy vSech
velikosti, nejednd se pouze o korporatni zalezitost, jak tomu byvalo dfive.

S pomoci public relations, podle Karlicka (2016, s. 119), firma dlouhodobé a cilené
prezentuje své zaméry, informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat dobrému
jménu organizace. Public relations funguje zaroven jako ochrana spole¢nosti v ptipadé
ohrozeni.

Vyznamnou soucasti vztahil s vefejnosti je pozitivni publicita, o které piSe Prikrylova (2016,
s.106). Pozitivni publicita mize byt popsana jako neosobni stimulace poptavky po produktu.
Cilem publicity je prosazovani charakteristickych ryst produktu tak, aby je vefejnost méla
V povédomi — to je oznaCovano jako informacni slozka public relations. Naklady na néstroj
public relations jsou minimalni. V praxi odpovidaji mzdovym prostiedkiim vynaloZzenym
na pracovniky, ktefi se touto tématikou zabyvaji a pracuji na vztazich s vefejnosti.

Vztahy s vefejnosti odd€luje jen tenka hrana od reklamy, minimalné¢ tedy ve vnimani ze
strany vefejnosti. Podle Prikrylové (2016, s. 107) je to dano tim, ze tyto dvé slozky
marketingového mixu vykazuji nékolik spole¢nych prvki. Do ur€ité miry vyuzivaji stejna
média, vyZaduji stejnou systematicnost a ob& pracuji se shodnou cilovou skupinou.
Public relations i reklama cili na vytvafeni dobrého jména podniku a podl¢haji stejnym
vysledkiim marketingového vyzkumu. LiSi se od sebe v tom, Ze reklama ovliviiuje zcela
konkrétni ¢ast trhu, zatimco public relations pisobi SirS§im wthlem na vice lidi, neZ jen
na zékazniky. Public relations je oproti reklamé dlouhodoby nastroj, ktery pfimo neprodava
produkt, ale pouze buduje sympatie, porozuméni a vytvaii souznéni z&mu vSech
zainteresovanych stran. Pomoci této nepiimé cesty siln¢ piispiva k prodeji, a sice nejcastéji
Vv ptipadé€, kdy je konkuren¢ni prostfedi vyrovnané a zdkaznik ma vSechny moZnosti ndkupu
témé&f vyrovnané. Tabulka nize ukazuje rozdily mezi reklamou a public relations tak, jak je
popisuje Piikrylova (2016, s. 108).



Tabulka 1 Srovnani reklamy a public relations

Charakteristiky Reklama Public relations
Zamgéfteni ¢innosti Prodej zbozi, sluzeb, ideji Zmeéna postoji
Prostfedky komunikace Média Komplex komunika¢nich
prostiedkt
Forma komunikace Monolog Dialog
Vztahy k médiim Nakup ¢asu a prostoru Snaha o ziskani vlivu v
médiich
Kontrola medialniho sdéleni | Pfesnd kontrola obsahu i Relativné nizka kontrola
nacasovani
Duivéryhodnost sdéleni Relativné nizka Relativné vysoka
Adresat Reélny nebo potencidlni Véfejnost, resp. parcidlni
zéakaznik vefejnost
Casovy horizont Kratkodoby Dlouhodoby
Hodnoceni Existuji zavedené techniky Relativn¢ omezené metody

Zdroj: Ptikrylova (2016, s. 108)

Jak vyplyva ztabulky 1, zatimco Cinnosti reklamy je prodej produktu, Ccinnosti
public relations je zména postoji vefejnosti. Reklama komunikuje skrze dostupna média,
public relations vyuziva vSech moznych prostfedkd a zaroven je kombinuje. V piipadé
reklamy se jednd o monolog vedeny firmou, public relations vede dialog — nasloucha
pozadavkiim zainteresovanych osob. Zajimavé uvédoméni ptinasi fadek vztahi k médiim.
Zatimco reklama si svilj prostor a ¢as v médiich, naptiklad v televizi, nakoupi, public relations
si svlj prostor musi ziskat. Kontrola medialniho sdé¢leni ukazuje dalsi zasadni rozdil téchto
dvou nastroji. Reklama je tvofena predem a v nezménéné formé je predana do vybraného
média, které ji v domluveny ¢as na domluveném misté pieda zakazniktim. Public relations je
taktéz pfipraveno piredem, avSak béhem komunikace v médiich miiZze dojit k ne¢ekané situaci
dané tim, Ze se jedna o dialog. Pravé tento faktor ptfidava public relations na diveéryhodnosti
anaopak reklamé na divéryhodnosti ubird. Dal$im rozdilem je to, komu je komunikace
adresovana,; reklama je adresovana pfimo na redlné a potenciadlni zédkazniky, public relations
piisobi v §ir$i mife na celou nebo &asteénou vefejnost. Casovy horizont byl popsan vyse,
zabyva se tim, ze public relations je nezbytné budovat dlouhodobé, na rozdil od reklamy,
ktera pasobi na cilovou skupinu jen do té doby, dokud je kampan v procesu. Public relations
podléha problematice hodnoceni vykonnosti spojené s jejim dlouhym horizontem G¢innosti.
Reklama mutiZe byt vyhodnocena prakticky ihned.

Dialog organizace se zainteresovanymi osobami popisuje Karlicek (2016, s. 120). Tento
dialog pomahé spolecnostem zajistit si delsi zivotnost na trhu a vyssi aspéSnost. Pracovniky
V oblasti vztahi s vefejnosti autor popisuje jako most mezi organizaci a vn¢j$Sim prostredim.
To znamend, ze kromé& komunikace a dialogu smérem ven z organizace se po zam¢stnancich
Vv oboru public relations vyzaduje komunikace smérem k managementu tak, aby
pfizptisoboval své rozhodovani a &innosti pozadavkiim z vngjsiho prostiedi. Cinnost
komunikace public relations smérem do firmy se dotykd jiného oboru, ktery se nazyva
spoleCenskd odpovédnost firmy. SpoleCenska odpovédnost firmy spadd do kompetence
vrcholného managementu. Jedna se o tenkou hranici, kterou lze jen tézko oddé¢lit vzhledem
k celkové provazanosti vSech ¢innosti organizace.




Public relations mize byt podle Karlicka (2016, s. 120) ob¢as zaménovano za propagandu
vzhledem K tomu, ze se jedna o komunika¢né ovliviiovaci ¢innosti. Nicméné je zde jeden
velmi zasadni faktor — public relations dosahuji svych cilit divéryhodné a s ohledem na zajmy
druh¢é strany. V opacném piipadé by se o propagandu mohlo jednat, ale zaroven by doslo
k negativni odezvé vefejnosti, a tim ke snizeni vykonnosti komunikace. Duvéryhodnost

vvvvvv

2.2 Marketingovy mix

Potfeby a prani jsou skutecnost, kterda definuje celé¢ lidstvo. Na védomi toho, Ze ptani
a potfeba vytvari nespokojenost, stavi marketing, jak piSe Prikrylova (2016, s. 16). Marketing
muze ztohoto védomi profitovat diky lidské potifebé uspokojovat své potieby pomoci
vyrobki a sluzeb. Pozadované produkty mlze jednotlivec ziskat rliznymi zpisoby, naptiklad
vlastni vyrobou, zcizenim, ¢i sménou. Marketing se zaméfuje na posledni uvedeny zpusob,
tedy sménu. Tim se vytvafi trh, ktery slucuje lidi a organizace s podobnou potiebou smény.
Marketing sméfuje vesSkeré své Cinnosti smérem krealizaci smény a transakce.
Podle Ptikrylové (2016, s. 16) je marketing funkci firmy, ktera hleda nejlepsi cestu
k uspokojeni potieby trhu. Jedna se o kliCovou Cinnost, kterd rozhoduje o uspéchu firmy.
Marketing je zaloZzen na odhadovani a definovani potieb zdkazniki a nasledné tvorbé
nabidky, jezZ ma tyto potfeby uspokojit s diirazem na dlouhodoby vztah podniku se zédkazniky.
Aby mohly organizace na poli marketingu fungovat, musi porozumét vSem charakteristikaim
cilového trhu. Soubor podminek, jez podnik musi naplnit, tvoifi marketingovy mix,
ktery je Casto popisovan zkratkou 4P:

e product — vyrobek, sluzba, myslenka;
e price —cena;
e place — misto, distribuce;

e promotion — podpora prodeje.

Podle Prikrylové (2016, s. 16-17) se pocet P méni podle odvétvi, ve kterém organizace
plusobi. V piipadé prodeje sluzeb se vzdy ptidava paté P — people, neboli lidé. Jako vSe
v dnesni dobg, i tento piistup se vyviji. Casto se pracuje s modelem 4C, ktery ze 4P vychazi,
ale presn€ji vystihuje podstatu jednotlivych oblasti marketingového mixu. V ramci 4C je
popisovan produkt jako customer value (hodnota pro zékaznika), cena jako customer costs
(néklad pro zakaznika), misto prodeje jako convenience and place (pohodli a misto) a podpora
jako communications (komunikace).

Aktualizaci modelu 4P provedl i Kotler (2013, s. 55-56). Kotler uvadi, ze ptvodni Siroké
kategorie byly definovany McCarthym, kdyz klasifikoval marketingové aktivity, a tim stvofil
marketingovy mix. Vzhledem k Sifce a komplexit¢ marketingu Kotler nedoporucuje vazat
se pouze na 4P, respektive az do chvile, neZ se tyto ¢asti marketingového mixu aktualizuji tak,
aby odrdzely skuteCnou podstatu marketingu. Tim autor dochazi k hodnotdm, které 1épe
odrazi aktualni marketingovou realitu: lidé, procesy, programy a vykon. V anglickém jazyce
se jedna taktéz o 4P spiekladem people, processes, programs, performance. Kotler
pfetransformovéava piivodni marketingovy mix ve svou vlastni moderni verzi.

Kotler na marketingovy mix nahlizi z jiného uthlu nez Ptikrylova, byt popisuji podobné
myslenky. Pro snazsi pfedstavu je nize uvedeno schéma zobrazujici plivodni marketingovy
mix, o kterém hovofi vSichni autofi v ramci této diplomové prace.
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Podoblast oznacena jako vyrobek v sobé ukryva dalsi sekce, jako napiiklad rozmanitost
vyrobkt, kvalitu vyrobki, design, vlastnosti, znacku, baleni, velikost produktu,
sluzby zéaruky. Kazdy podnik si vybira na zékladé své ¢innosti oblasti, které mu vyhovuji.
Dalsim nastrojem je cena. Cenikova cena je pouze jednou Casti. Dale marketing pracuje se
slevami a rabaty, dobou splatnosti a platebnimi podminkami. V ramci oboru komunikace
marketing napomahd prodeji, tvoii reklamu, vyuzivd prodejni sily, public relations nebo
pifimého marketingu. Podoblast distribuce pracuje s kanaly, pokrytim, sortimentem, lokalitou,
zasobami a dopravou.

Tabulka 2 Porovnani piivodniho marketingového mixu a moderniho marketingového mixu

4P ptvodniho marketingového mixu 4P moderniho marketingového mixu
Vyrobek Lid¢

Distribuce Procesy

Komunikace Programy

Cena Vykon

Zdroj: vlastni zpracovéni na zaklad¢ Kotlera (2013, s. 56).

Lidé reprezentuji interni marketing a fakt, ze zaméstnanci jsou pro uspéch jakékoliv
organizace a marketingu klicovi. Marketing je tvofen lidmi a kvalita téchto lidi se pfimo
odrazi v kvalit¢ marketingu. Na druhé stran¢ jsou lidé ve formé spotiebiteld. Spotiebitelé ziji
své Zivoty v celé §ifi a nikoliv pouze tehdy, kdyz nakupuji ur€ity vyrobek nebo sluzbu, jak
uvadi Kotler (2013, s. 56).

Procesy vyjadiuji kreativitu a disciplinu, kterou marketing musi obsahovat. Marketing
nemuze byt realizovan prvoplanové a pouze povrchové. Podle Kotlera (2013, s. 56) by m¢l
byt moderni marketing praktikovan tak, aby hral odpovidajici roli ve vSech €innostech, jaké
organizace vykonava. Pouze tehdy, kdyz jsou cinnosti marketingu nastaveny spravné
a harmonicky, mohou podporovat celkovou c¢innost podniku a budovat dlouhodobé vztahy
se v§emi zicastnénymi osobami.

Programy znazoriiuji veSkeré aktivity, které jsou cileny na spotiebitele. Svym zpisobem sem
podle Kotlera (2013, s. 56) lze zafadit vSechna 4P z piivodniho pochopeni marketingového
mixu, stejné jako dalsi ¢innosti, které nezapadaji do jinych kategorii. Kategorie programu
se snazi vytvofit systém organizace na takové Urovni, aby bylo UspéSn¢ dosahovano vicero
stanovenych cilt podniku.

Vykon se zaméfuje na hodnoceni a ukazatele finan¢nich a nefinan¢nich dopadt marketingu
na fungovani firmy, jak piSe Kotler (2013, s. 56). V modernim pojeti se vykon diva i na dopad
za hranicemi firmy. Jednd se na jedné stran¢ o interni faktory, jakymi mize byt ziskovost,
hodnota znacky a baze zdkaznikli a externi faktory, jako spolecenska zodpovédnost, pravni
zodpovédnost a etika souvisejici se zdkazniky.

2.3 Online komunikace, socialni sité

Facebook a Instagram jsou z hlediska online marketingu dva velice efektivni nastroje,
které popisuje Semeraddova (2019, s. 7). Je tomu tak z divodu, Ze na téchto 1 na dalSich
socidlnich sitich v dneSni dobé& travi svij cas miliony uzivateli mési¢né. Vyhodou online
marketingu na socialnich sitich je nizka cena za reklamu a pfesné definovana cilova skupina.
Marketingovy obsah lze ptesné cilit na zakladé¢ demografickych tdaji dané cilové skupiny.
Mize byt cileno na vek, pohlavi, rodinny status a vybranou lokalitu. PokrocilejSimi filtry
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vybéru cilové skupiny muze byt cileni na zajem. Podle autorky je mozné zacilit na konkrétni
fanousky v ramci jedné facebookové stranky nebo na zakladé interakce cilové skupiny
s konkrétni znackou ¢i zdjmovou skupinou.

Dalsi nezmérnou vyhodou je schopnost socialnich siti vyhodnocovat {Uspésnost
marketingovych kampani. Socidlni sit¢ podle Semeradové (2019, s. 7) poskytuji obsahlé
vykonové piehledy ke kazdému jednomu sdilenému ptispévku nebo reklamni kampani.
Podniky tak mohou rychle zjistit, jaky dosah méla jejich komunikace a také jak vysoké
angazovanosti se prispévku dostalo. Reklama na socialnich sitich mize cilit na riizny druh
zapojeni zékaznika — miZze to byt navsStéva webové stranky podniku, zatazeni stranky
na socialni siti do kategorie oblibené nebo piimo nakup produktu.

Semeradova (2019, s. 7) uvadi, ze pouhé zalozeni firemniho profilu na socidlnich sitich
V dnesni dob& nestaci. I na socidlnich sitich si organizace vzdjemné konkuruji a ptfedhanéji
se o pozornost potencialniho zakaznika. Dosah neplacenych ptispévku stale klesa, a proto je
podle autorky nezbytné, aby byla komunikace konzistentni, Cast4, kreativni a vynalézava.
V dalsi fadé musi byt komunikace na socidlnich sitich relevantni a aktudlni. Dals$i moznosti je
vyuzit placené propagace piispévki. Cena za placenou propagaci prispévku se vzdy lisi
a zalezi na mnoha faktorech. Cena tohoto druhu reklamy je zaloZena na principu aukce, kdy
neni rozhodujici pouze cena, kterou je inzerent za zobrazeni nebo kliknuti schopen zaplatit,
ale také kvalita propagovaného piispévku. Prispévky, které jsou atraktivni a spravné
technicky nastavené maji niz8i cenu.

2.3.1 Facebook

Zalozeni firemni facebookové stranky mize byt provedeno nezavisle na osobnim profilu a
neni slozité. Semeradova (2019, s. 11) popisuje, ze staci disponovat e-mailovou schrankou a
uvést datum narozeni. Za pomérné€ zasadni povazuje Semeradova seznameni se S podminkami
uzivani socidlni sit¢ a nésledné dodrzovéani zdsad tykajicich se naptiklad sbéru dat
uvadi ve své knize v deseti bodech: 1. Oficidlni firemni stranku nebo stranku vetejné znamé
osobnosti smi spravovat pouze opravnéna osoba. 2. Stranku, napiiklad zdjmovou, smi vytvofit
jakykoliv uzivatel za ptedpokladu, Ze nebude moci byt zaménéna za stranku oficidlni
a nebude poruSovat ni¢i prava, stejné tak je zakdzano zvefejilovat piispévky, které mohou
pusobit jako oficidlni vyjadfeni. 3. Nazvy stranek na Facebooku musi pfesné reflektovat
zamé&feni spole¢nosti, organizace, nebo komunity. V piipadé€, ze nazev nebude odpovidat,
muze Facebook pozadovat zménu ndzvu nebo odebrat prava ke spravé stranky. 4. V piipadé
shromazd’ovani obsahu a informaci pochazejicich od uzivateli Facebooku, je nezbytné ziskat
od uzivatelll souhlas. Zaroven spravce stranky nese zodpovédnost za ziskana data a za dalsi
pouziti. 5. Informace ziskané na zakladé interakce dané urc¢itou vyzvou smi byt pouZzity pouze
k dané konkrétni interakci a k ni¢emu jinému, pokud uzivatel neposkytne dodateény souhlas.
6. Stranka je povinna dodrzovat zadkony a poskytovat veskeré povinné informace — naptiklad
informace o komer¢ni povaze ptispévku. 7. VSechny tvodni obrdzky jsou vetejné a nesméji
pusobit klamavé. 8. Pokud je na Facebooku v ramci stranky provozovana soutéz, za legalni
prubéh ruci poradatelska stranka. 9. Pro stranky propagujici obsah vhodny az pro dospélé
musi byt nastaveno vékové omezeni. 10. Stranky nesméji propagovat prodej léku na ptedpis
a do puvodnich fotografii a profilovych obrazkd nesmi byt pfimo pfidan produkt, znacka treti
strany nebo sponzor.

Z pohledu Vahla (2014, s. 41) je ihned po zalozeni nezbytné si uvédomit, jakou moc maji
nastroje, které dostal spravce reklamni stranky k dispozici. Facebook ma nastaveny
algoritmus tak, aby podporoval uzivatele v reagovani na piispévky, které na své zdi vidi. Cely

12



tento fetézec je velice uzce propojeny. Mezi sdilenim soukromého statusu obycejného
uzivatele vyjadiujiciho ur€ity ndzor a sdilenim nového produktu urcité spolecnosti neni rozdil.
Vzdy se zobrazi na zdi jinych uzivateld, ktefi maji moc na dany obsah reagovat a nechat
se jim ovlivnit. Z tohoto pohledu dava Vahl (2014, 43) duraz na velikost sité sledujicich
firemniho profilu. Cim vice sledujicich, tim vét$i organicky dosah bez nutnosti placené
propagace. Aby mohlo byt dosazeno vyssiho poctu sledujicich stranky, je nezbytné
poskytovat kvalitni a relevantni obsah.

Facebookova stranka umoznuje vyuziti nékolika formatt prispévki, o téch pise Semeradova
(2019, s. 39-43). Takzvana Timeline, neboli zed” je na Facebooku misto, kde se zobrazuji
piispévky. Miize se jednat o vlastnoru¢né piidané ptispévky nebo také prispévky, ve kterych
stranku oznacila tfeti strana. Prvnim druhem pfispévkii mohou byt piispévky zalozené
na fotkach. Jedna se o nejCastéjsi typ sdileného obsahu, ktery ma diky vizualnimu vjemu
pomérné velkou Sanci zaujmout stavajici ¢i potencialni zakazniky. Facebook umoziiuje
uzivateli vybrat si rozloZeni fotek, které se ptidavaji k ptispévku v ptipad¢€, Ze neni pfidavana
pouze jedna fotografie. Tim je docileno toho, Ze na prvni pohled vidi zdkaznik to, co ma.
V praxi se napiiklad jednd o zobrazeni néhledii fotek ve formé kolaZze v rizném usporadani
dle pozadavkl autora ptispévku. Dalsim ptipadem je takzvany koloto¢, kdy jsou fotografie
zobrazeny ve formé galerie a zdkaznik mezi nimi ruéné pieklikava. Toto zobrazeni je zejména
vyhodné, pokud jsou fotografie doplnény o text a kazda fotografie se tyka jednoho daného
produktu firmy. DalSi moZnosti pfispévku zaloZzené¢ho na fotce je prezentace. Facebookové
rozhrani automaticky vytvofi z fotografii videoprezentaci a dovoli autorovi i ¢astecné upravy.
Jedna se o vhodné feSeni pro ty uzivatele, ktefi nejsou zbehli ve stfihu videi. Poslednim
druhem ptispévku zalozeného na fotce je Canvas neboli platno. Tento format se tyka pouze
reklam cilenych na mobilni zafizeni, byt to neni povinné. Facebookové rozhrani nabidne
uzivateli rizné Sablony, které uzivatel vyplni svymi fotografiemi a obsahem — napiiklad ve
formé kratkého pfibehu firmy. Jedna se o alternativni interaktivni facebookovou stranku, ktera
st klade za cil zauymout zékaznika a pfilakat ho na firemni webovou stranku.

Druhym typem piispévkl jsou videoptispévky. Ty maji podle Semeradové (2019, s. 43)
vyhodu ve vys$s§i mife uzivatelského zaujeti a dosahu. Nevyhodou je vyssi ¢asova piiprava
videi. Podle autorky se energie vloZena do piipravy pfesto vyplati, a to predev§im v pifipad¢,
kdy je komunikace efektivné kombinovana napiiklad s metodou Canvas, které se vénuje
pfedchozi odstavec. Facebook umoziuje pfidani nazvu videa, popisu, klicovych slov i titulki.
Titulky jsou velice silnym nastrojem, protoze primarn€ se videa na Facebooku pousti bez
zvukového doprovodu, ten musi byt uZivatelem manudlné zapnuty. Dal$im ndstrojem,
kterému je vhodné vénovat pozornost pii sdileni videi na Facebooku, je distribuce. V zalozce
distribuce je mozné nastavit, kde se bude video zobrazovat a kdo ho bude moci sdilet.
Video Ize nahrat misto fotografie také do zahlavi firemni stranky. Video podle autorky
pfedstavuje nejsnadnéj$i zplsob, jak zaujmout potencidlni zakazniky, zejména o tom
rozhodne prvnich par vtefin videa. Semeradova (2019, s. 45-46) apeluje na délku videa slovy
,»cim kratsi, tim lepSi“. Je podle ni vhodné zaujmout akénim zdbérem, nasledné sdélit
poZadovanou informaci a video zakoncit. Pro udrzeni pravidelnosti sdileni obsahu neni
problém sdilet videa cizich stranek, pokud jsou relevantni k obsahu firemni stranky.

Komunikace na socidlnich sitich by méla vyuzivat vSech dostupnych prostfedkii. Nékteré
Z nich jsou popsany vySe. Vahl (2014, s. 51) shrnuje dostupné komunika¢ni prostredky
do Sesti skupin. Komunikace muze byt efektivné vedena pomoci fotografii, videi, udalosti,
textovych pfispévkl, odkazi a sdilenim jinych skupin s relevantnim obsahem. Tim Vahl
koreluje se Semerddovou. Oba autoii doporucuji jako obohaceni komunikace sdileni ciziho
obsahu, ktery je relevantni se zaméfenim stranky.
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Fotografie jsou podle Vahla (2014, s. 58) prvnim ndstroje ze seznamu ndstroji pro tvorbu
obsahu firemni stranky. Konkrétni sdileni fotografii mtize byt vhodné v tom, Ze 1ze oznacit
konkrétni osoby a tim zvysit jejich dosah. Druhym nastrojem jsou udalosti — firemni stranky
mohou tvorit udalosti na Facebooku a sdilet je. Tento typ piispévku sdruzuje sledujici
dohromady a dava jim pfilezitost k diskuzi. Ttetim typem piispévku je textovy piispévek. Ten
je podle autora vhodny spiSe pro rychlé sdileni idei, napada a ptipadné rozpoutani diskuze
s fanousky stranky, ktefi maji takto moznost vyjadrit své ndzory, dotazy a piipadna vylepSeni,
ktera mohou byt pro firmu funk¢ni. Poslednim typem piispévku je podle Vahla (2014, s. 58)
video. Video miize byt sestiihané profesionalem, stejné jako natoCené na telefon a pitimo
nasdilené. V dnesni dobé je moderni nahravat prohlaSeni spolecnosti na video a ihned ho
sdilet bez vétSich postprodukcnich tprav.

2.3.2 Instagram

Instagram je mobilni aplikace, ktera je urena pouze pro sdileni fotografii a videi, jak uvadi
Semeradova (2019, s. 106). Vzhledem k tomuto estetickému aspektu a jednoduchosti
pouzivani ptredstavuje Instagram velice silny nastroj pro marketing. Témét neodlucitelnou
soucasti prispévki na Instagramu jsou takzvané hashtagy. Jedna se o klicova slova, ktera
propojuji piispévky napti¢ celou socidlni siti. Hashtag tedy na jedné strané funguje jako
kategorizacni néstroj a na stran¢ druhé jako ndstroj analyticky. Semeradova (2019, s. 106)
uvadi, ze prispévky s alespoit jednim hashtagem =ziskavaji az od 13 % vice reakei,
nez piispévky bez oznafeni. Maximalni pocet hashtagl, které Instagram dovoluje, je tficet.
Semeradova (2019, s. 106) vSak uvadi, ze podle marketingovych agentur nejlépe funguji
ptispévky do deseti kli¢ovych slov. Firmy ¢asto tvoti vlastni klicova slova v podobé nazvu
spole¢nosti nebo motta. Nasledné jsou tak propojeny vSechny piispévky, které vyda firma
samotnd, s piispévky od zakaznikd, ktefi stejné klicové slovo vyuziji taktéz.

Na rozdil od facebookové stranky, zaloZeni firemniho profilu na Instagramu vyzaduje vice
krok, které rozepisuje Semeradova (2019, s. 107). Nejprve je nezbytné zaloZit si osobni ucet.
Tento osobni Ucet by jiz mél odraZzet jméno spolecnosti a vSechny firemni udaje, jelikoz staci
ihned po zalozeni tento ucet pienastavit na firemni. Firemnim uétim se v Instagramu
naskytnou nové moznosti tykajici se sdileni a vyhodnocovani ptispévkl. Poslednim krokem
tvorby firemniho profilu je propojeni s facebookovou strankou.

V ramci firemniho profilu na Instagramu jsou k dispozici podle Semeradové (2019, s. 107-
108) rozsifené funkce, jako napiiklad nové tlacitko na profilu, které usnadiuje zdkazniklim
komunikaci s firmou. RovnéZz se zpiistupni sekce ptehledd, kde je mozné sledovat vykon
sdilenych pfispévki. Kromé vykonu Instagram poskytuje data o slozeni zakaznické zakladny,
ucinnosti jednolitych piispévki, poctu zobrazeni, dosah, prokliknuti na firemni webové
stranky, zobrazeni profilu a konkrétni demografické udaje fanouskl instagramové stranky.
Posledni sekci piehledt tvoii takzvané Instagram Stories, neboli piibéhy. Témi jsou piispévky
stranky, které jsou aktivni pouze 24 hodin a nasledné se skryji. Pfibehy se daji zakonzervovat
tim, Ze je spravce stranky ulozi do takzvaného vybéru. Vybér je souhrn piibéhit dostupny
pfimo z hlavni stranky firmy na Instagramu.

Vyplnéni veskerych informaci o firmé na profilu, stejné jako ptfidani profilové fotografie,
je zasadni  pro  pfiblizeni  spolecnosti  potencialnim  zdkaznikim, jak  uvadi
Wilson (2020, s. 88). Dalsim krokem by mélo byt prozkoumani jinych profila, které jsou
relevantni s obsahem, ktery planuje firma sdilet a nasledné zalit s jejich sledovanim.
Zaskrtnuti tlacitka sledovani na Instagramu se projevi tak, ze budou ptispévky daného profilu
automaticky zobrazovany na uvodni strance Instagramu spole¢nosti. Nejedna se o jejich
automatické presdileni, pouze o zobrazeni na zdi osoby, kterd momentaln¢ Instagram pouziva.
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Vytvoreni fotek a ptispévkil je mozné pouze z mobilni aplikace, Semeradova (2019, s. 109)
uvadi, ze stolni pocitace nejsou podporovany. Nicméné podle autorky existuji neoficialni
cesty, jak tento systém obejit a sdilet pfispévky ptes stolni pocita¢. V oficidlni aplikaci
Instagram se novy ptispévek intuitivné pridava pomoci tlacitka plus. Aplikace nabizi nastroje
pro zatraktivnéni pfispévka, jako naptiklad rizné efekty a filtry, popisek, polohu a oznaceni
tieti osoby. Do popisku se rovnéz ptidavaji vyse zminéné hashtagy. Krom¢ fotek 1ze nahrat
také video. Omezenim pro videa je jejich metrdz. Instagram umoziuje pouze 60sekundova
videa. Na druhou stranu ma aplikace k dispozici zakladni postprodukéni nastroje a barevné
filtry pro drobné tpravy. V ramci jednoho pfispévku muze byt sdileno az deset fotek nebo
videt.

Pomérné silnym nastrojem je podle Semeradové (2019, s. 110) v ramci Instagramu zivé
vysilani. Zivé vysilani ma vyhodu v tom, Ze vzdy upozorni viechny fanousky firemni stranky
0 jeho konani. V ramci zivého vysilani jsou k dispozici tdaje o aktualnim poctu sledujicich,
zivé komentare a reakce na video a pouziti efektl a filtra.

V ramci zaclenéni Instagramu do marketingové strategie je dulezité podle Wilsona (2020, s.
90) zminit jesté par dulezitych faktid. Instagram zaZil svou popularitu diky tomu, Ze jako prvni
z platforem piisel s moznosti takzvanych piibeht. Jedna se o piispévky, které na profilu
vydrzi pouze dvacet Ctyfi hodin. Nyni jsou tyto pfibéhy implementovany jiz i do Facebooku
a konkuren¢nich platforem, nicméné na Instagramu sviij velky vyznam stale maji. Podle
oficidlniho vyzkumu Instagramu Vv roce 2020 se genderova struktura osob vyviji tak, Ze jiz
témét zadna neexistuje. Konkrétné v roce 2020 bylo na Instagramu ptfitomnych 48 % muza
a 52 % Zen. Zaroven celych 63 % téchto lidi se na Instagram pfipoji alespon jedenkrat denné.
Kazdy mésic primérné sto tficet milionti uzivatell klikne na piispévek s placenou propagaci.
Aktudlni pocet uZivatelll Instagramu je téméf jedna miliarda, jak uvadi web Statista (2022).
Dosah a potencial, ktery tento ndstroj ma, je nezmérny.

Vzhledem Ktomu, Ze Instagram patii spoleénosti ~ Facebook, je  podle
Semeradové (2019, s. 110) zadavani reklam realizovano pfes stejné rozhrani jako na
Facebooku. Toto propojeni zna¢né ulehcuje nastaveni a specifikaci reklamnich kampani.
Vysledky instagramovych reklam jsou taktéz zobrazeny V jednotném spravci reklam. Spravce
reklam pro Instagram a Facebook automaticky vypracovava grafy a dal§i metriky uspésnosti
kampani. Jedna marketingova komunikaéni kampan se tak pohodIn¢ da nastavit pro Facebook
1 Instagram tak, aby se komunikace liSila na zakladé rtiznych pozadavkl socidlnich siti,
ale zaroven s dostatecnym komfortem jednoho rozhrani.

2.3.3 Reklama na socialnich sitich

Reklama miiZze byt na socidlnich sitich dorucena k zdkaznikim mnoha zplsoby.
Cesta doruceni je dal§i zmoznych specifikaci pifi nastavovani reklamni kampané
na Facebooku a Instagramu, o které piSe Semeradova (2019, s. 53). Jedna se o nastaveni
konkrétni cilové skupiny, které ma nasledné vliv na zobrazeni reklamy pouze u lidi, kteti
pravdépodobné provedou pozadovanou reakci na piispévek. Stejny algoritmus vyuzivaji
socidlni sit¢ i u doby zobrazeni. Reklamni kampané jsou vyhodnocovany pribézné po dobu
trvani celé kampané. Diky tomu je Facebook ¢i Instagram schopen pfizpisobit zobrazeni
prispévku Vv Case, kdy je vyssi pravdépodobnost reakce ze strany zakaznika. Konkrétni
doruceni se vztahuje na umisténi, na kterém je reklama zobrazena — ve které Casti obrazovky
pocitace ¢i telefonu. Nékterd umisténi vyzaduji bliz§i upfesnéni ze strany zadavatele kampané
a jsou proto dostupna pouze ve specializovaném programu Spravce reklam, ktery byl
popisovan vyse.
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V ramci Facebooku miize byt reklama umisténa
e piimo v kanalu vybranych ptispévkil potencialniho zakaznika;
e Vramci skupiny, kterou zdkaznik sleduje;
e Vv pravém sloupci, pokud uzivatel vyuziva rozhrani stolniho pocitace;
e Vv Marketplace, tedy na misté, kde v ramci Facebooku probiha obchod ¢i sména mezi
uzivateli;
e jako vsuvka do delSich videi, které potencialni zdkaznik sleduje. Tato moznost se tyka

pouze videoreklam.

Reklama muize byt dorucena také neplacenym, organickym zpisobem, o kterém piSe Vahl
(2014, s. 71). V prvé tadé autor poukazuje na to, ze se vétSina uzivatell socialnich siti
automaticky a rada stdvd fanousky a sledujicimi riznych firemnich stranek. Facebook
a Instagram k tomu napomahaji pomoci velkého a vyrazného tlacitka na horni list¢ firemni
stranky. Jedna se o velice jednoduchy proces; jakmile uzivatel zafadi firemni stranku na
Facebooku mezi oblibené, tento ¢in se automaticky projevi nasdilenim na uzivatelovu osobni
facebookovou stranku. Je vhodné podpofit placeny dosah stranky tim, ze spravce stranky
pozve ke sledovani vsechny své pratele, které na socialni siti ma. Tim se vytvoii organicky
dosah zdarma, ktery nemalou mérou pomiize v ziskavani potencidlnich zdkaznikd.

Sdileni firemni stranky pomoci osobnich stranek spravct je vyhodné a muize byt ucinéno
riznymi zpisoby, jak rozepisuje Vahl (2014, s. 71). Konkrétné v ptipad¢ Facebooku Ize sdilet
firemni strdnku pomoci osobni stranky stisknutim jednoho tlacitka, které je umisténo v horni
1i§t& firemni stranky. DalS$i moZnosti zvySeni organického dosahu je propojeni socidlnich siti
s webovymi strankami pomoci ikon, odkazii nebo vyskakovaciho okna s jednoduchym
textem. Tyto prostfedky ud¢laji svou praci a nestoji dalsi finan¢ni prostiedky.

V socidlni siti Instagram je dorucovani reklam jednodussi, Semeradova (2019, s. 55) uvadi
pouze dvé moznd umisténi reklamy. Prvnim je kandl vybranych piispévkll potencidlniho
zékaznika, stejné¢ jako tomu je u socidlni sit¢ Facebook. Druhym mistem je vlozeni mezi
Ptibéhy uzivatele. Tento druh reklamy mulze byt dorucen v podobé fotky ¢i videa.
Videoreklamy jsou omezeny na pomér stran 9:16 a maximalni délku trvani 15 vtefin.

Messenger je podle Semeradové (2019, s. 55) facebookova aplikace pro komunikaci mezi
Cleny socialni sité. Jednd se o nastroj, ktery pfimo spadd pod socialni sit’ Facebook,
proto je mozné ho vnimat jako dal$i prostor pro dorueni reklamy. Doruceni reklamy do
Messengeru vSak zatim podle autorky vyzaduje vysSi znalosti informacnich technologii,
a proto neni prace s reklamou v Messengeru pfili§ uZivatelsky pratelska.

Aby se reklama mohla dorucit az kpotencidlnim zakaznikim, je podle
Semeradové (2019, s. 53-54) zapotiebi nalezeni rovnovahy dvou faktort. Facebook se ve
svém zajmu snazi o co nejefektivnéj$i zasaZeni pozadované cilové skupiny a tim naplnéni
marketingovych cilii firmy, ktera reklamni kampan tvofi. Na druhou stranu se spolecnost
Facebook snaZzi o vytvoreni pozitivniho prostiedi, kde nejsou uzivatelé obtézovani velkym
objemem reklam. Proto Facebook zavedl systém takzvané aukce. Tento druh aukci si dava za
cil nabidnout uzivateli spravnou reklamu ve spravny ¢as — vitézem aukce neni firma, ktera
zaplati nejvice, ale ta, kterd poskytne nejvyssi hodnotu pro uzivatele. Spolecnost Facebook
hodnoti reklamni kampané¢ takzvanym skore relevantnosti. Udé€luji se body 1 az 10, kdy 10
je maximalni mozny pocet, tedy nejvice relevantni reklama pro zakaznika. Pfesto se nejedna
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0jediny faktor efektivnosti reklamy, tento index urCuje spiSe relativni porovnani
s konkuren¢nimi kampanémi v oboru.

M¢teni vykonnosti reklam je v pfipadé online reklamnich kampani na socialnich sitich
obrovskym benefitem, o kterém pise Semeradova (2019, s. 93), pfesto vyhodnocovani
navratnosti vynalozenych investic neni jednoduchou zalezitosti. Podle autorky je tomu tak,
protoze Facebook i Instagram vygeneruji v pritbéhu konani reklamni kampané spoustu metrik,
které nijak neinterpretuji. Vyhodnoceni a interpretace je Cist¢ na tvlrcich marketingové
kampan¢. Pii spravném vyhodnoceni mohou byt odhaleny nové cilové skupiny ¢i slaba mista.
V aplikaci Spravce reklam jsou veskeré vygenerované udaje k dispozici v zalozce Piehledy
a Vv zélozce M¢éfeni a reporty.

Socialni sit¢ maji skvély potencial v neustale rostouci uzivatelské zékladné€, kterd umoziuje
firemnim strankdm nabirat stdle dalSi fanousky jejich stranek, jak piSe Vahl (2014, s. 77).
Tento poskytnuty potencidl ale neni az tak jednoduché vyuzit, vyzaduje to mit pfipravenou
strategii a rozmysleny jednotlivé faktory tykajici se marketingu na socialnich sitich. Ur¢ité
faktory funkéni reklamni kampané jsou popsany vySe. Vahl se v nich se Semerddovou
shoduje, nicméné vice poukazuje na nezbytnost oteviené mysli a moderniho pfistupu.
Piivodni jednoduché slogany, volajici zdkazniky k nakupu v klasickych médiich, na socidlnich
sitich nemaji zdaleka tak vysokou vahu. Autor zmifuje, Ze tyto slogany mohou na socialnich
sitich zakazniky dokonce odradit. Prvnim krokem k uspésné komunikaci na socidlnich sitich
je poznani cilové skupiny, které popisuje taktéZz Semeradova. Firmy musi védét, jaké potieby
ma konkrétni cilova skupina a jakym druhem komunikace se jich da nejsnaze dosahnout.
Autor doporucuje ke spravé komunikace na socialnich sitich pfistoupit stylem mluveného
slova a sdilenim virdlniho obsahu. V koneéném dusledku, na socidlnich sitich se jedna
0 oboustranou komunikaci s potencialnimi ¢i realnymi zakazniky.

V ramci reklamy na sociélnich sitich je cileni na cilovou skupinu velice jednoduché, jak pise
Vahl (2014, s 78), ptesto by mélo byt peclivé promysleno. Socialni sité vi o svych uzivatelich
obrovské kvantum informaci, které jsou k dispozici pravé pro cileni reklamnich komunikaci.
Je v zajmu firmy poctivé promyslet a vyzkoumat, na koho ptesné chce své piispévky cilit,
aby doslo k co nejlepsi konverzi a prechodu potencialnich zakaznikd v realné.

2.4 Teorie marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je vysledkem potifeby po informacich potifebnych pro realizovani
marketingovych kampani, o kterém piSe Wilson (2018, s. 4). Aby bylo mozné dojit
efektivnich rozhodnuti v ramci firmy, musi spolecnost disponovat pravdivymi informacemi
0 daném zdkaznickém segmentu a védét, jaké ma potieby a jaké prostfedky na n€j maji vliv.
DalSim segmentem, na ktery byvd marketigovy vyzkum zaméfen, je zjiSténi informaci
0 ostatnich organizacich, které¢ maji vliv na funkci spolecnosti, kterd vyzkum realizuje. Miize
se jednat o konkuren¢ni spolecnosti ¢i obchodni partnery. Posledni slozkou podle Wilsona
(2018, s. 5) je ziskani celkového piehledu o marketingovém prostiedi. Marketingovy vyzkum
je o naslouchani spotiebitelim. Podle Tahala (2017, s. 13) marketingovy vyzkum zkouma
chovani a potteby zdkaznikii, konkurenci a jeji ¢innosti a informace o specifickych situacich
vV marketingu a spolu s tim marketingové 4P. Aby mohl byt marketing v¢etné marketingového
vyzkumu efektivni, je potieba k nému piistupovat systémove. Tento systém se nazyva
Marketingovy informacni systém neboli MIS. Kromé marketingového vyzkumu v sobé podle
Tahala (2017, s. 13-14) zahrnuje také soubor internich dat spole¢nosti, jako jsou informace
0 prodejich, zékaznické dazabaze, interni reporty a dal$i nasbirand data. Tteti slozkou
Marketingového informacniho systému je takzvana marketingova inteligence — jedna se
0 zpravodajské informace ziskané z externich zdrojii, jako naptiklad informace o konkurenci,
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informace o spotiebitelich, informace o trendech ve spole¢nosti a technologiich, monitoring
socialnich siti a ekonomické ukazatele.

Naslouchani je podle Tahala (2017, s. 14) budoucnosti marketingu zakaznicky orientovanych
spolec¢nosti. Na stran¢ jedné je potieba pochopit trh a konkrétni spotiebitele, odd¢€lit vlastni
nazor a domnénky od objektivné vyzkoumanych informaci. Lehko muze nastat situace, kdy
firma podnika v jednom oboru nékolik let a nabyde dojmu, Ze svému oboru a trhu naprosto
rozumi. Tomuto pfipadu autor doporucuje se vyhnout, a naopak vytrvat v konzistentnim
zjistovani novych informaci a trendd v oboru, ktery se zajisté jako vSechny ostatni obory
vyvyji a posouva. Vzhledem k tomu, Ze naslouchéni vSem jednotlivym zakaznikim od urcité
doby neni z Casovych a finan¢nich diivodi mozné, marketingovy vyzkum se stava nejlepsi
moznosti, jelikoz se jedna o néstroj, ktery umoznuje ziskat divéryhodna data levnéji
a rychleji. Marketingovy vyzkum se v dnesni dobé pomérné ¢asto inovuje a jiz nabizi spoustu
automatizovanych nastroji, které pracuji s pasivnim sbérem dat. Tim se omezuje nutnost
zéasahu lidské pracovni sily a ndklady na vyzkum klesaji. Na zdklad¢ naslouchani spole¢nost
tvofi databdzi ryzich dat pomoci komunikace a =ziskavani informaci, jak piSe
Wilson (2018, s. 12). Tato data jsou bliZe rozliSena a popsana v nasledujici podkapitole.

2.4.1 Clenéni dat v marketingovém vyzkumu

Marketingovy vyzkum pracuje s riznymi typy dat, které popisuje Tahal (2017, s. 26). Data
pochazeji nejCastéji zruznych zdroji a riznd data se odlisSné vyuZzivaji. V ramci
marketingového vyzkumu se vyskytuji dva podobné pojmy, které jsou casto zaménovany;
data a informace. Data jsou zdznamy — mize se jednat o zaznamy ¢isel, zvuk, obrazd, slov.
Data jsou ulozena na zdznamovych médiich jakéhokoliv druhu, mohou byt zaznamenana
papirové 1 elektronicky. Informace je vysledkem analyzy nasbiranych dat. Informace
pfedstavuje plnohodnotny a relevantni vystup marketingového vyzkumu. Pokud se jedna
0 ¢iselnou informaci, informace hovofi naptfiklad o primérné hodnoté néjaké veliCiny,
vV opacném piipadé kvalitativni povahy vyzkumu, informace pfedstavuje zavér obsahové
analyzy ziskany ze zaznamenanych dat slovni nebo vizudlni podoby.

Data se déle podle Tahala (2017, s. 26-28) d¢li na:
e Tvrda a mékka data;
e interni a externi data;

e primarni a sekundéarni data.

Tvrda data jsou vétSinou ziskavana automatizovanym zdznamem firemnich transakci. Jedna
se 0 pohyby zbozi ve firmé, ndkup a prodej. Veskeré informace jsou evidovany ve firemni
databazi a na zaklad¢ téchto dat je mozné ziskat informace 0 poctu a objemu produktd,
0 frekvenci opakovanych zékaznickych navstév, nakupech a podobné. Tvrda data jsou
spolehlivé a nejsou ovlivnéna subjektivnim tisudkem lidi. Mékka data na druhé stran¢ obvykle
vznikaji na zéklad¢ rozhovorii a dotaznik. M¢kka data jsou tvofena zaznamy ve zcela
doslovné nebo upravené podobé. Mekka data vyjadiuji subjektivni pocity, nazory a postoje.

Interni a externi data souvisi s firemnim prostfedim. Ridici pracovnici, jak pise Tahal (2017,
s. 27), rozhoduji, kterd data maji pro firmu vyznam a kterd stoji za podrobnéjsi analyzu
s ptihlédnutim k dodrzeni pravnich a etickych zasad tak, aby zadna data nebyla zneuzita.
Klasifikace dat na interni a externi je pomérné Castym procesem. Interni data jsou ta, ktera
jsou obsahem existujici databaze spole¢nosti a firma vynalozila vlastni naklady pro jejich
ziskani. V praxi se jednd o objemné databaze, které obsahuji vygenerovana data z Gcetnich
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a obchodnich systémd, naptiklad data o prodejich, navstévnosti webovych stranek, firemniho
e-shopu a podobné. Dalsi soucasti internich dat mohou byt automatické dotazniky, které jsou
odesilany zakaznikim po zprosttedkovani prodeje. Externi data naopak vznikaji zkoumanim
a zaznamem jevih mimo podnik. Firma by méla monitorovat c¢innost konkurencnich
spole¢nosti a celkovy vyvoj trhu. Jedna se o makroekonomické ukazatele a odhady o dal§im
vyvoji a sméru trhu. Marketingovy vyzkum mtize byt clenén na zaklad¢ internich a externich
dat, v praxi obvykle dochazi ke kombinaci.

Poslednim ¢lenénim dat podle Tahala (2017, s. 28) je ¢lenéni na primarni a sekundarni data.
Sekundérni data se vyznacuji tim, ze existovala jiz pfed zapocetim marketingového vyzkumu
firmy, primarni data jsou ta, ktera firma firma ziska pomoci vyzkumu samotného. Sekundarni
data predstavuji rychlejsi a jednodussi cestu ziskani informaci vzhledem k tomu, Ze na
dnesnich trzich existuje obrovské mnozstvi zdroju. Konkrétnimi piiklady sekundarnich dat
mohou byt vyro¢ni zpravy firem, statistiky, data v obchodnim rejstiiku a podobné. Sekundarni
data byvaji vétSinou k dispozici a zaleZi pouze na pracovnicich marketingového vyzkumu, jak
tato data zpracuji. V tomto ptipad¢ se jedna o sekundarni externi data. Firma pro sviij vyzkum
muze vyuzit také data interni, kterd nashromazdila za urcity ¢as pied zapocetim vyzkumu,
nasledné se hovofi o sekundarnich internich datech. Primarni data predstavuji data, ktera pred
zapocetim vyzkumu neexistovala. Mohou byt nasbirdna jakoukoliv formou, jako v ostatnich
pripadech, ale jedna se o data, ktera jsou pottebna pouze pro konkrétni marketingovy vyzkum.
Pokud jsou tato primarni data v budoucnosti pouzita znovu, jiz se o nich uvazuje jako
0 sekundarnich. Vyhodou primarnich dat je originalita a validita, protoze se jedna o specificka
data s ucelem vyuziti pro konkrétni marketingovy vyzkum. Negativni vlastnosti primarnich
dat je jejich vyssi cena a vyssi ¢asova narocnost. Wilson (2018, s. 12-13) rozd¢€luje data na
data ziskana z prodejli — t€émi jsou data jako napfiklad jména zékazniki, jejich adresy, data
narozeni, datum prvniho nakupu, cetnost dalSich nakupii a konkrétni polozky, které byly
zakaznikem pofizeny. Na druhé strané Wilson uvadi data, které tvoti sama spole¢nost. Tim se
mysli poCet zaméstnanct, data proudici od manazert spolecnosti, data ziskana z podepsanych
smluv s partnery, obrat a vlastni nakupy spolecnosti spojené s prodejem a marketingem
spolecnosti.

2.4.2 Typy vyzkumi, jejich ¢lenéni a vyuziti

Marketingovy vyzkum Tahal (2017, s. 31) rozdéluje dvojim zptisobem. Prvnim ¢lenénim
je rozdéleni marketingového vyzkumu na dva typy — kvalitativni a kvantitativni. Kvalitativni
vyzkum se zaméfuje na zjiStovani pii€in a postoji. Primarné hledd odpovédi na otazku
,»pro¢“. Pracovnici marketingového vyzkumu nejcastéji pracuji s malymi skupinami
respondentl a snazi se pomoci vyzkumnych nastrojii zjistit skute¢né ndzory, myslenkové
pochody a asociace, které respondenti maji vzhledem ke zkoumanému statku. Néstroje
kvalitativniho vyzkumu tvofi: skupinové diskuze, individualni hloubkové rozhovory
a expertni rozhovory. Dale do néstroji kvalitativniho vyzkumu patii etnograficky vyzkum, ten

se zamétuje na typické chovani ¢lovéka v jeho piirozeném prostredi.

Kumar (2020, s. 81) dopliuje informaci o tom, ze i kvantitativni vyzkum musi poskytnout
kvalitni vysledky. Toho bude docileno pti spravném nastaveni vyzkumu. Nékolik piipadné
Spatnych a zavad¢jicich vysledkl miize mit za vysledek zkresleni celého Setfeni. I pii spravné
nastaveném zpusobu sbéru dat neni jist¢, zda se chyby nevyskytnou v ramci interpretace
vysledkl. Autor klade diraz na harmonizaci celého vyzkumu a také na dodrzovani predem
stanoveného cile vyzkumu jiz od prvni faze zahajeni vyzkumu.

Také Karlicek (2018, s. 88) rozdé€luje marketingové vyzkumy na kvantitativni a kvalitativni
ave své definici se shoduje s autory zminénymi vySe. Uvadi, Zze vyhodou kvalitativniho
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vyzkumu je hloubka, kterou oproti kvantitativnimu vyzkumu poskytuje. Kvalitativni vyzkum
dodava dostatek Casu na peclivé poznani skuteCného zédkaznika, zatimco kvantitativni vyzkum
meéni skutecné zédkazniky na hromadna ¢isla v rdmci grafii a tabulek.

Kvantitativni vyzkum podle Tahala (2017, s. 31) klade otazku ,,kolik”“. Zamé&fuje se na to,
kolik lidi mé urcity nazor nebo stejny rdmec chovani. Kvantitativni vyzkumné néstroje tvofi:
dotazovani, méfeni, zdznam transakci a podobné. Vyhodou kvantitativnich dat je jejich
jednodussi zpracovatelnost a vyhodnoceni vzhledem k moznosti vyuziti statistickych nastroja.
Vystupem kvantitativniho vyzkumu zpravidla byvaji tabulky a grafy zalozené na statistické
analyze.

Dalsim clenénim marketingového vyzkumu mize byt podle Tahala (2017, s. 31-33) Clenéni
podle vyuzitého nastroje. D¢Eli se na:

® pozorovani,
e dotazovani,

e experiment;

Pozorovani by podle Tahala (2017, s. 32) mélo vzdy probihat v pfirozeném prostiedi.
Pozorovany objekt, v pfipadé marketingu nejcastéji zdkaznik, by nemél byt pozorovatelem
nijak ruSem a ovliviiovan. Pozorovani probihd zpravidla na zaklad¢ ptedem pfipravenych
skript, kdy si pozorovatel ur¢i, jaké vzorce chovani ho zajimaji. V dnesni dobé mulze byt
pozorovani realizovano také elektronicky, naptiklad pomoci ¢ipti, které monitoruji pohyb
zékaznikl po obchod¢ — tyto Cipy se naptiklad vyskytuji na ndkupnich vozicich. Pokud se
pozorovatel ucastni vyzkumu osobné, vyuziva zaznamovych archli, kam si zaznamenava
vypozorované poznatky. Karli¢ek (2018, s. 98) uvadi, Ze pozorovani je vhodné doplnit dal$im
z vySe uvedenych moznosti kvantitativniho vyzkumu.

Dotazovani se podle Tahala (2017, s. 56) tyka piedevSim dotaznikového Setfeni. Dotaznik
se vyznaCuje urcitymi pravidly, kterd je nezbytné dodrzet, aby byl vysledek validni. Témi
pravidly je naptiklad poucka, Ze je mozné se respondentli ptat pouze na otazky, které opravdu
spole¢nost zajimaji, kladeni nadbytecnych otazek odvadi pozornost. Dotaznik by mél byt
slozen zabavné tak, aby respondenti méli chut’ odpovidat, zaroven aby nebyli vystaveni
mystifikacim a dvojsmyslnym otazkdm. Poslednim pravidlem je nezbytnost odhadu, na které
otazky respondent bude chtit a bude schopen odpovédét. Dotazovani by nemélo trvat déle nez
patnact minut, déle je podle Tahala naro¢né pro respondenta udrzet pozornost a dalsi
odpovédi by mohly byt zkreslené. Podle Karlicka (2018, s. 98) se jedna o nejcastéji volenou
metodu primarniho vyzkumu a déli ho na dotazovani osobni, telefonické, pisemné a online.
Kazdy z téchto zplisobl vedeni dotaznikového Setfeni ma sva urcita specifika, nicméné stejné
tak ma sva spoletnd pravidla. Je nezbytné vyvarovat se sugestivnich otdzek, citlivych
osobnich otazek a pokud mozno vyuZzivat otevienych cili polouzavienych otazek tak, aby mél
kazdy respondent moznost se vyjadrit dle své potieby.

Experiment byvd vyuzit v rdmci marketingového vyzkumu v pfipad€, kdy firma planuje
zavést urCité zmény a neni si jista jejich pfijetim zakazniky, uvadi Tahal (2017, s. 32-33).
Existuji situace, kdy dotazovani a pozorovani nepfinese adekvatni vysledky. Zpravidla se
jedna o situace, kdy maji zédkaznici odpovidat na své budouci chovani podle svého uvazeni.
Zakladem experimentu je vytvofeni dvou skupin subjektl, tyto skupiny se nazyvaji
experimentalni a kontrolni. V urcitych ptipadech vyzkuml se nemusi jednat o celé skupiny,
ale postaci mens$i vzorek. Podstatou experimentu je vystaveni obou skupin jinak stejnym
podminkam. Karli¢ek (2018, s. 103) dopliiuje, Ze experiment je vhodny predevsim v piipadé
testovani urcitého faktoru, jakym muize byt naptiklad cena produktu.
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2.4.3 Sbér dat a jejich analyza v kvalitativnim vyzkumu

Tato podkapitola navazuje na predchozi podkapitolu tim, ze jednotlivé typy vyzkumi rozvede
z hlediska metody sbéru dat a jejich nasledné analyzy, konkrétn¢ se zaméii na kvalitativni
marketingového vyzkumu. Zahrnuje pfipravu scénate, odmény respondentd a riziko ziskéani
nevalidnich dat.

Kvalitativni vyzkum je nejcastéji realizovan pomoci strukturovaného scénare, jak uvadi
Tahal (2017, s. 42-43). Strukturovany scénaf je pfedem pfipravena osnova, kterou moderator
béhem vyzkumu dodrZzuje, jedna se o ramec témat $irSich i uzsich, ktera jsou pro vsechny
respondenty stejna. Vyzkumny pracovnik tak ziska mantinely, ve kterych s respondenty
diskutuje. Strukturovany scénai by mél obsahovat také ¢asovy plan, ktery urcuje casovy limit
kazdému dil¢imu tématu. Pokud by nebyla ¢asova osa stanovena, validita rozhovoru bude
ohrozena. Stane se tak v pfipadé, Zze se respondent rozhovoii o néjakém tématu pfili§ a na
ostatni nevystaci cas. Z vyzkumu je zpravidla potfizen audio a video zdznam.

Zakladnimi metodami kvalitativniho vyzkumu jsou podle Karlicka (2018, s. 96-97)
nasledujici metody:

e Hloubkovy rozhovor — nestrukturovany individudlni rozhovor tazatele a respondenta
na urcité téma. Tento typ vyzkumu dava moznost se doptdvat na vice informaci.

e Skupinovy rozhovor — moderovana diskuze jednoho tazatele a se skupinou Sesti az
dvanacti respondenti. Velkou vyhodou tohoto typu vyzkumu je skupinovy tlak
a dynamika na realistické uvazovani respondentt.

e Projektivni techniky — maji svllj piivod v psychologii, jednd se o asociacni testy,

techniku dokoncovani vét, ¢i popis abstraktnich obrazki.

V piipad¢ kvalitativniho vyzkumu hraje velkou roli vybér respondentl, o kterém piSe
Tahal (2017, s. 43). Rekrutace subjektti do vyzkumné skupiny probiha na zakladé piisnych
kriterii, ktera v praxi Casto kopiruji vlasnosti cilové skupiny zakaznikli. Vybér respondentt
proto probihd rovnéz na zaklad¢é rozhovoru, ktery piedstavuje urcity filtr. Respondenti jsou
vystavovani otazkam tykajicim se faktd a jevu, které se jich tykaji. Tyto vybérové otazky
musi byt formulovany ¢isté a jasn€, aby mohly byt opravdu pouzity jako filtr respondenti.

Samotné pohovory v ramci kvalitativniho vyzkumu mohou byt podle Tahala (2017, s. 43-44)
realizovany trojim zptisobem, ve kterych se shoduje s Karlickem, vySe popsanym. Vzdy
navazuji na vySe zminény piipraveny scéndf, v praxi se nasledné¢ mize pouzit metodou
skupinové diskuze, individudlniho hloubkového rozhovoru, expertniho rozhovoru
a miniskupin. Skupinova diskuze probihd zplisobem, kdy moderator vede skupinu osmi az
dvanacti respondentl, ktefi spolu diskutuji nad danym tématem, obvykle jednu hodinu.
Expertni rozhovor a individuélni hloubkovy rozhovor jsou v zdkladu velice podobné metody.
Expertni rozhovor se zaméfuje na rozhovor s experty urCitého odvétvi, kdy se nejedna
0 koncové spotiebitele. Dvacet az Ctyficet minut je vedena debata jeden na jednoho.
Individuélni hloubkové rozhovy funguji Gplné€ stejn€ s rozdilem, Ze respondentem je koncovy
zakaznik, nikoli odbornik. Miniskupiny jsou poslednim zptisobem praktikovani
marketingového vyzkumu. Jednd se o kombinaci skupinové diskuze a individuédlnich
rozhovori. Vytvoii se skupina dvou nebo tfi respondentii. Miniskupiny jsou vyuzivany casto
v piipadé, kdy zbozi pofizuje jind osoba nez ta, jez ho v budoucnu bude vyuzivat.
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Béhem kvalitativniho vyzkumu muize byt podle Tahala (2017, s. 46-47) vyuZito rtznych
technik a souvislosti s cilem ziskat co nejvalidnéjsi data. Tyto techniky maji ¢asto svlij ptivod
Vv sociologii a psychologii. Jedna se o snahu oprostit respondenty od jejich tradi¢niho zpiisobu
mySleni. Technikami marketingového vyzkumu jsou: projektivni techniky, technika
mimozemstan, bublinovy test, personifikace/animalizace a techniky vyuzivajici graficky
projev.

Strategicky pfistup k marketingovému vyzkumu popisuje Kumar (2020, s. 88). Piistupd
k marketingovému vyzkumu je mnoho, s Tahalem se shoduje na primarnim ¢lenéni
na kvalitativni a kvantitativni typy vyzkumi. Kumar popisuje moznou nutnost kombinace
ruznych Setfeni pro ziskani zlomovych dat, kterd urci, zda byl cely proces Gspésny, nebo ne.
Konkrétné¢ uvadi priklad kombinace vyzkumu, jakym je naptiklad skupinovy rozhovor,
ktery poskytne urcité hypotézy, a jejich nésledné ovéfeni pomoci experimentu. Autor
podle Kumara dalezité myslet na cil vyzkumu, kterym je vyfeSeni problému manazera nebo
celé spolecnosti. Cil slouzi jako proces uzemnéni, ktery drzi veskeré procesy v ramci
vyzkumu pohromadg.

2.4.4 Sbér dat a jejich analyza v kvantitativnim vyzkumu

Kvantitativni vyzkum hleda podle Tahala (2017, s. 46) odpoved’ na otazku ,,kolik®. Vystupem
takového vyzkumu byvaji tabulky a grafy, které zkoumanou problematiku vyobrazuji v $ir§im
a prehledném méfitku. Kvantitativni vyzkum muize byt relizovan pozorovdnim nebo sbérem
dat, ¢i dotazovanim. Kvantitativni vyzkum se vyuziva pro zkoumani hypotéz.

Podle Karlicka (2018, s. 94) ma kvantitativni vyzkum nejcastéji podobu dotaznikovych
Setfeni s dirazem na poctivy vybér respondenti. Vzhledem k tomu, ze nejptesnéjsi vysledky
muZze pfinést pouze dotazovani kazdého jednoho piislusnika cilové skupiny, jedna se o velice
naro¢nou metodu, ktera je v praxi Casto nerealnd. Technika a zplisob vybéru respondentli musi
byt zvoleny peclivé tak, aby nedoslo k vybérové chybé. Oblibenou metodou je takzvany
nahodny vybér respondentii z cilové skupiny, ¢i kvotni vybér — tedy vybirani zastupci
Z pfedem stanovenych kvot. Ty mohou byt naptiklad socidlni ¢i geograficke.

Vyzkum muze byt realizovan jednorazové i kontiniudln€é. Podle Tahala (2017, s. 47) je
jednorazovy vyzkum vyuzivan v ptipadé urcittho manazerského rozhodnuti, pro které je
nezbytné ziskat vice informaci, naptiklad nasazeni nového produktu. Kontinualni vyzkumy
se realizuji pravideln€ na tydenni, mésicni ¢i Ctvrtletni bazi. Kontinualni vyzkumy maji za
ukol mapovat trendy ve vyvoji sledovaného jevu, naptiklad znalost znacky, spokojenost
zékaznikl €1 ndvstévnost webovych stranek. V medicing a sociologii je praktiovan tfeti druh
vyzkumu, ktery se nazyva longitudinalni. Tento druh vyzkumu podobné jako kontinudlni
vyzkum sleduje vyvoj urcitého jevu v Case s rozdilem, Ze vyzkumu se UcCastni stale ti sami
respondenti. V kontinuadlnim vyzkumu je zasadni pouze dotazovat opétovné stejnou cilovou
skupinu, nikoliv konkrétné totozné osoby.
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Metod vybéru respondentti pro kvantitativni vyzkum je podle Tahala (2017, s. 50) hned
nekolik. Muze se jednat o nésledujici postupy:

e prosty ndhodny vybér,
e kvoétni vybeér,

e systematicky vyber,

e stratifikovany vybér,

e dalsi postupy (usudkovy vyber)

Prosty nahodny vybér je z pohledu statistiky podle Tahala (2017, s. 50-51) tou nejlepsi
metodou. Prosty ndhodny vybér spociva na principu ndhodného vybéru pozadovanych prvki
Z mnoziny, z redlné¢ho pohledu je vyuziti prostého ndhodného vybéru vhodné pouze tehdy,
kdyz existuje seznam celé mnoziny, ze které lze vybirat.

Kvétni vybér Tahal (2017, s. 51) popisuje jako vybérovy soubor vzorkli podle kvotnich
proménnych. Tyto proménné urcuje realizator vyzkumu podle svého usudku. V tomto ptipadé
je nezbytné, aby vyzkumnici disponovali souborem informaci o hodnoté stanovovanych
proménnych — tedy aby bylo vilbec mozné proménné zkoumat v ur€itém souboru jedinci.
Naptiklad pro vyzkum tykajici se pohlavi je nezbytné védét pomérové zastoupeni pohlavi
V souboru vzorkd.

Systematicky vybér je v praxi podle Tahala (2017, s. 53) vyuzivan v pfipadé¢, kdy vyzkumnici
nedisponuji seznamem vsech jednotek zakladniho souboru, ¢imz je z moznosti vylouc¢eno
vyuziti prostého ndhodného vybéru. Zaroven neni k dispozici dostatek informaci o struktufe
sloZeni zakladniho souboru, tedy se zaroven vylou¢i moznost kvotniho vybéru. Systematicky
vybér respondentil funguje na zakladé predem zvoleného kroku. Prvni respondent je vybran
nahodné a nasledujici respondenti jsou vybirani ve stejnych intervalech. V praxi se tento
postup vyuzije naptiklad pii vyzkumu v rdmci otevieného prostranstvi, kde neni mozné ziskat
seznam vsech kolemjdoucich. Vyzkumnik mutize naptiklad oslovovat kazdého padesatého
cloveéka a tim zilistat objektivni.

Tyto metody popisuje také Foret (2021, s. 67), ve vSech aspektech se shoduje s vyse
zminénymi autory a dopliiuje, Ze pfi vyb&ru konkrétniho souboru respondentli z celkového
kose cilové skupiny je velice podstatna velikost. Cim vétsi soubor, tim vyssi finanéni a ¢asova
naroCnost, zaroven tim piesn¢j$i vysledky. Nicméné to podle autora neni vzdy
tak jednoznacné. V praxi Casto mize postacit presné zvoleny vzorek respondentt, kterych je
Vv fadu stovek. Tento vyzkum pii spravném zpracovani zvladne ptinést mnohdy stejné kvalitni
vysledky jako vyzkum s respondenty v radech tisict.

Stratifikovany vybér se uzije v piipadé€, Ze je v ramci vyzkumu nutné rozdélit jedince do
podmnozin, které se neprolinaji, jak uvadi Tahal (2017, s. 54). Tyto podskupiny se nazyvaji
strata. Kazdé strato ma své vlastni charakteristiky, podle kterych se fidi a tim je zajiSténa
objektivita. Usudkovy vybér se fadi mezi nestatistické vybéry. Jak popisuje
Tahal (2017, s. 54) jedna se o subjektivni metodu, kdy vyzkumnik sam posuzuje, ktefi jedinci
se pro vyzkum hodi.

245 Aplikace marketingového vyzkumu na znacku

Marketingovy vyzkum tykajici se znacky pfedstavuje podle Tahala (2017, s. 232)

vvvvvv

Znacka je vic nez jen jméno. Znacka ma svij socidlni a emociondlni rozmér, chovani znacky
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zanechdva na spotiebitelich vliv. Vliv zanechany na spotiebitelich miize byt pozitivni
i negativni, co se vnimani znaCky tyCe. Jinymi slovy je znaCka prinikem nabizenych
produktt, ceny, distribuce a komunikace. V rdmci marketingového vyzkumu zajimajiciho se
0 zna¢ku se nejéastéji méfi a zkouma pozice znacky na trhu s uvazenim komunikace znacky
a image znacky.

Pod pojmem znacka mohou byt vnimany pojmy jako nazev, design, symbol, ¢i jiné dalsi
prvky v asociaci s odlisenim produktii uréité firmy od produkti konkurenénich firem,
jak uvadi Karlicek (2018, s. 129). Znacka nese vyznam a hodnotu. Zastit'uje své produkty
Z hlediska vnimané kvality zdkaznikem jes$t¢ pred uskuteénénim nakupu a odliSuje tyto
produkty od jinak prakticky totoznych konkuren¢nich produktu.

V ramci marketingového vyzkumu tykajiciho se znacky Tahal (2017, s. 233- 237) zkouma
urcité faktory. Témito faktory jsou vizualni komunikace, image znacky a positioning.
Pro potfeby vyzkumu vizudlni komunikace se vyzkum soustfedi na ovéfeni adekvatnosti
nazvu spole¢nosti, loga nebo sloganu a celkové asociace spojené s kontextem firmy. Jméno
alogo jsou prvnim zkoumanym jevem, ktery popisuje Tahal (2017, s. 234). Vhodnym je
zkoumani asociaci, pocitl a nalad, racionalnich a emocionalnich aspektii a socialniho rozméru
vramci kvalitativniho vyzkumu. Rizikem tohoto vyzkumu muze byt pfiliSné zapojeni
emociondlnich aspektl respondentli do odpovédi v ramci vyzkumu. Proto je vhodné zapojit
nastroje jako personifikace znacky, projekci znacky do zvitete, projekci znacky do planety,
projekci znacky do automobilu. Slogan by mél shrnovat podstatu znacky ¢i produktu
a rozvijet mysSlenky pozadi znacky ¢i produktu, které nasledné pomohou pfti prodeji. V ramci
vyzkumu sloganu je vhodné se podle Tahala (2017, s. 235) zaméfit na asociace sloganu,
zapamatovatelnost sloganu, identifikaci znacky, benefity komunikace, unikatnost sloganu,
vhodnost a vystiZnost sloganu.

Kazda znacka ma podle Karlicka (2018, s. 130) sviij nazev a zbylé atributy jsou volitelné.
Nazev by podle autora mél idedlné navazovat na druh cinnosti, byt zapamatovatelny
a vyslovitelny. DalSim aspektem znacky je logo, které cCasto byva spojeno s nazvem
spolecnosti, ¢i sloganem a Casto vyuziva barev.

Image znacky je podle Tahala (2017, s. 235) tvofena tfemi rovinami — emociondlni, racionalni
a socialni. Jedna se o pomyslné vrstvy, které jsou kladeny jedna na druhou. Z toho duvodu
jsou urcité vrstvy schované pod povrchem a tézko zjistitelné.

Image znacky obsahuje n¢kolik vrstev. Na povrchu je raciondlni vnimani znacky spotiebiteli,
spodni vrstvou je emociondlni vnimani znacky a nejblize jadru znacky je socidlni vnimani
znacky. Uprostied je znacka samotna, kterd je ovlivilovdna vySe zminénymi jevy. Vyzkum
znacky se zpravidla odehrava ve dvou krocich, které popisuje Tahal (2017, s. 236). V prvé
fad¢ je proveden kvalitativni vyzkum, ktery ma za tkol zjistit urCité parametry, které jsou
ve druhém kroku zkoumani v ramci kvantitativniho vyzkumu. Kvantitativni vyzkum ve druhé
fazi se nesoustiedi pouze na znacku samotnou, ale doptava se také na konkurenci a celkovy
pohled trhu na znacku, takzvany positioning.
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Oblasti, na které¢ je mozné se doptavat mohou byt podle Tahala (2017, s. 236) nésledujici:
e asociace na znacku,
e racionalni vlastnosti znacky,
e Dbenefity, které znacka ptinasi,
e hodnoty, jez znacka cti,
e emocionalni vlastnosti (zkouméano pomoci personifikace),
e emoce a nalady v souvislosti se znackou,
e cilova skupina,
e cenova hladina,
e komunikace znacky,

e distribuce produktii znacky;

S 4

Positioning sleduje stav znacky vrdmci trzniho kontextu. Pfi zkoumani image znacky
se vénuje zarovenl image znaCky konkurence. Positioningu se obvykle vénuji velké
marketingové kvantitativni vyzkumy. Je tfeba vzit v potaz fakt, ze vnimani trzni situace se lisi
u kazdé cilové skupiny. Spotiebitelé, kteti produkty dané znacky vyuzivaji pravidelné,
0 ni pravdépodobné poskytnou jind data neZ jen obCasni zdkaznici. Cilem positioningu je
ziskat jednotny pohled na rozmanity trh. Stinnou strankou positioningu a tvorby celkového
obrazu je snadné zamlzeni urcitych jevi, které¢ se do onoho celkového obrazu nepromitnou.
Déje se tak pravé z vyse popsaného diivodu nesouladu znalosti jednotlivych cilovych skupin.
Positioning podle Tahala (2017., s. 238) pfedstavuje mapu, ktera vyobrazuje rozdily mezi
konkurenénimi zna¢kami. Cim vice parametri je zahrnuto do vyzkumu, tim piesnéj$i mapa
muze byt. V opaéném ptipadé, kdy vyzkumnici ur¢ity faktor opomenou, mize byt mapa
dokonce zavadéjici.

O positioningu pojednava také Karlicek (2018, s. 137), s Tahalem se shoduje. Positioning
udava pozici, na které se konkrétni firma v rdmeci trhu nachédzi. Oznacuje také vyznam, ktery
ma znacka zaujmout v mysli cilové skupiny oproti konkurenénim znackam. V piipad¢ idedlné
zvladnutého positioningu dochazi k preferenci znacky u zakaznikli oproti znackam
konkurencnim. Identita a positioning ptedstavuji urCitou vizi, kterou se z pohledu marketingu
snazi spolecnosti ukazovat.

Dalsim pojmem, ktery podle Karlicka (2018, s. 137) byva Casto spojovan s positioningem, je
image znacky. Jedna se vSak o rozdilné véci. Image znacky piedstavuje zpusob, jakym je
znatka vniména zpohledu zékazniki. Na jedné strané stoji marketing starajici se
0 positioning a na strané¢ druhé stoji zdkaznici, ktefi vnimaji image znacky. Snahou
spolecnosti je docilit souladu positioningu a image znacky tak, aby tyto faktory odpovidaly
faktickému produktu a jeho kvalité.

2.4.6 PESTLE analyza

Analyza PESTLE predstavuje néstroj pro situacni analyzu popisujici potencial zhodnoceni
podniku ve smyslu vnéjSiho prostiedi spolecnosti, jak piSe Rashain (2017, s. 2). Vngjsi
prostiedi je velice dynamické a jeho vliv na podnik je nesmirny.
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Aplikace modelu se podle Rashaina (2017, s. 3) odviji na zéklad¢ odvétvi a trhu, kde
spolecnost pusobi, avSak témér vzdy spoleCnost z vysledki PESTLE Setfeni t€zi ve svij
prospéch. Model pomahd v procesu hodnoceni dynamického a konkurenéniho
podnikatelského prostfedi. PESTLE analyza hodnoti klicové faktory, které pfimo i nepfimo
ovliviiuji vykonnost podniku tak, aby bylo mozné vyvinout strategii k pfekondni problému
pro lepsi pozici na trhu. Model zarovenn umoznuje spolecnosti porozumét jeji pozici na trhu,
trendim a mnoha dalS§im aspektim, coz je pfinosem pro budouci aktualizaci a vyvoj
podnikové strategie.

Analyza PESTLE se podle Rashaina (2017, s. 8) sklad4 z nésledujicich faktort:
e politické,
e cekonomické,
e socidlni faktory,
e technologické,
e legislativni,

e environmentalni.

Mezi faktory politického prostfedi patii podle Rashaina (2017, s. 8) politickd stabilita,
disledky politickych rozhodnuti, zmény ve vladnich ustavach, zmény v politickych
a ndrodnich politikdch, vladni podpora primyslu a dopad vladnich politik, jakymi jsou
naptiklad ménova politika a fiskalni politika. Politické prostiedi je pro podnikani velmi
dilezitym aspektem, zejména pokud se jedna o spolecnost, kde je politickd podpora nezbytna
pro uspéch a pronikani na cilovy trh.

Ekonomické faktory jsou rozhodujici pro uspéch organizace a lze je podle Rashaina
jako je veék, vékova struktura obyvatelstva, Groven piijml, hruby doméci produkt, ivahy o
chudobég, miru nezaméstnanosti, dailové sazby, rozdeleni obyvatelstva podle pohlavi, miru
inflace, sménné kurzy, rist populace a miru gramotnosti. Pokud jsou ekonomické faktory
pfiznivé, spolecnost ma Sanci na trhu ptezit a ma smysl do podnikéani déle investovat.

U socialnich faktorti analyzy je tieba podle Rashaina (2017, s. 12) vzit v tvahu tradice,
kulturni aspekty, normy, nabozenské hodnoty a piesvédceni. M¢ly by zde byt zohlednény
etické hodnoty, postoje k podnikani a priimyslu obecné. Podnikatelské prostiedi je propojeno
s kulturnimi a tradi€énimi hodnotami zemé, a proto je pfizplsobeni se témto kulturnim
hodnotam dulezité pro lepsi vykonnost a vyssi produktivitu. Nakupni a spotiebitelské chovani
se navic utvati podle sociokulturnich faktori prostfedi. Vyvoj produktu nebo mixu sluzeb
by se mél témito environmentalnimi zabyvat a pracovat s nimi.

Technologické prostiedi je podle Rashaina (2017, s. 13) velmi dilezité pro primysl zalozeny
na technologiich. Nicméné technologie obecné se dnes stala nezbytnou soucasti kazdého
podnikéni, kde vétSina operaci probihd pfes internet a vyuZivd 1 jinych technologickych
nastroji. Zde je tfeba vzit v uvahu faktory, jako jsou technické vylepSeni, technicka
infrastruktura a technicka zpusobilost. Napiiklad pomoci manazerského informaéniho
systétmu lze zvysit produktivitu generovanych vysledkii, coz spolecnosti umozni pfijimat
srozumitelngjsi a efektivné;si rozhodnuti.

Pravni prostiedi popisuje podle Rashaina (2017, s. 14) zdkony a ptedpisy, které¢ by mély byt
posuzovany s ohledem na ¢innosti spole¢nosti. Pravni faktory se v jednotlivych odvétvich
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velmi li§i. Zakony a predpisy mohou mit kritickou kontrolu nad obchodnimi aktivitami.
Dodrzovani pravnich norem muze organizaci pfinést strategickou vyhodu oproti ostatnim,
také tim, Ze bude spole¢nost eticky fizena a bude prosazovat koncept etického podnikani.

Vyznam ekologickych a pfirodnich zajmu v podnikani je podle Rashaina (2017, s. 15) zasadni
s rostoucim tlakem spolecnosti na nalezitost globalniho oteplovani a dalSich obav
0 dlouhodobou udrzitelnost. Dalsimi faktory, které by mély byt vzaty v Gvahu v ramci
ekologického nebo pfirodniho uvazovani spole¢nosti miize byt uhlikova stopa v pramyslu,
obavy ze znecisténi zivotniho prostfedi a mechanismy na likvidaci. Ekologicka hlediska jsou

vvvvvv

reakcemi.

K tomu navic Rashain (2017, s. 16) pfidava faktor geografického prostfedi. Ten lze ptidat
k zékladnim faktorim modelu PESTLE a ziskat tak komplexngjsi vystup modelu. V ramci
geografie Ize vzit v ivahu faktory zalozené na umisténi, tedy faktory jako vybavenost zdroji,
infrastruktura, dostupnost surovin, klimatické podminky a povétrnostni podminky. Toto dilci
prostiedi je relevantnéjsi pro spole¢nost pisobici na vice nez jednom misté, které se vyrazné
1181 z hlediska faktorti souvisejicich s umisténim.

247 SMART analyza

Jak uvadi Boogaard (2021), je snazsi uspét, pokud firemni cile vychazeji z reality a jsou
presné urcené. Cile SMART by podle autorky mély byt specifické, métitelné, dosazitelné,
relevantni a cCasové ohraniCené. Téchto pét parametri mé byt definovano ve vztahu
ke stanovenym cilim a zajistit, Ze budou tyto cile dosazitelné ve stanoveném casovém rameci.
Tento piistup pfispiva k eliminaci naslednych dohadl a obecnosti, nastavuje pfimou ¢asovou
linku a usnadiiuje sledovani cesty k dosazeni cile, stejn¢ jako identifikuje mozné dil¢i
neuspechy.

Boogard (2021) uvadi piiklad, jakym mutze byt findlni SMART cil definovan: ,,Cilem
spole¢nosti je (konkrétni cil), ktery bude splnén do (konkrétniho casu). (Tito klicovi lidé
a participanti) dosdhnou stanoveného cile tim, ze provedou (tyto stanovené kroky). Dosazeni
cile prokaze (tento stanoveny faktor)*“. Pfi psani SMART cile vzdy zpracovatel projde vSemi
¢astmi, které¢ SMART analyza popisuje.

Prvnim faktorem SMART analyzy, kterou popisuje Boogaard (2021) je specifi¢nost. Aby byl
cil uc¢inny, musi byt konkrétni. Konkrétni cil odpovida na otazky jako: Co je potieba splnit?
kdo to splni? A jaké kroky je tieba podniknout k dosazeni cile? Pfemysleni o téchto otazkach
pomiuzZe spolecnosti dostat se k jadru toho, co ma za sviyj cil.

Druhym faktorem je méritelnost cile, o kterém piSe Boogaard (2021). Mit cil specifikovan je
povazovano za dulezity zacatek, ale nasledné vycisleni cilt, tedy ujisténi, ze jsou opravdu
méfitelné, Usnadni nasledné sledovani pokroku a zjisténi, kdy bylo dosazeno naplnéni cile.
Tato méfitelnost mize byt provedena na zakladé dostupného vyhodnoceni poskytnutého
danou socialni siti. Pfikladem muze byt pocet nové ziskanych fanouskid stranky, pocet nove
ziskanych oznaceni ,,To se mi libi* a podobn¢.

Ttretim faktorem, o kterém pise Boogaard (2021), je dosazitelnost. Dosazitelnosti se mysli bod
V procesu, v némz je seridozn€ zkontrolovana realisti€nost daného cile. Pokud cil nebude
realisticky a nebude mozné ho rozumné dosidhnout, je zbyte¢né travit cas nad jeho
rozebiranim a ndslednou praci na dosaZeni daného cile. Konkrétné autorka uvadi ptiklad,
ktery je relevantni se zdjmem zkoumané spolecnosti v této diplomové praci. Ve chvili,
kdy si spole¢nost stanovi jako cil vytvofeni reklamnich kampani na vSech socidlnich
platformach, kde spolecnost plisobi, mize se stat, Ze ani jedna kampan nedopadne dobfe,
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pokud nebude mit spole¢nost dostatek lidského kapitalu pro vyhotoveni vSech dil¢ich tkold.
V tu chvili je moudiejsi vytvofit kampané jen na téch socidlnich sitich, které mohou byt
vypracovany kvalitné a s potencialnim pfinosem pro organizaci. ZajiSténi dosazitelnosti
vaSeho cile je mnohem snazsi, kdyz je stanovovan piimo vedoucim spole¢nosti, ktery danou
organizaci znd a rozumi ji. Pfi zadani cile naptiklad investorem je nezbytné ho upozornit na
mozné komplikace a realné kapacity spolecnosti.

Relevantnost je ¢tvrtym faktorem, ktery popisuje Boogaard (2021). Relevantnost se tyka
davodu, pro ktery je dany cil stanovovan. Dil¢i cil musi byt relevantni pro ¢innost spole¢nosti
obecné. Pokud si spole¢nost v kone¢ném diisledku pfeje maximalizovat zisky, dil¢im cilem
muze byt ziskani vétsi loajality aktualnich zakaznikt. Pokud stavajici zakaznici navysi Cetnost
vyuzivani konkrétniho produktu, jedna se o velice relevantni cil, ktery jde vstiic maximalizaci
zisku. Jedna se o jeden konkrétni pfiklad z mnoha, jinym cilem miZze byt navySeni poctu
novych zékaznik, ¢i navyseni po¢tu fanouskd na socidlnich sitich.

Poslednim faktorem SMART analyzy je ¢asové omezeni, o kterém piSe Boogaard (2021).
Pokud chce spolecnost spravné méfit uspéch, musi se cely tym shodnout na tom, kdy bude
dosazeno urcitého cile, v jakém ¢asovém horizontu. V ramci tohoto faktoru se také stanovuje
Casova osa ukoll vedoucich k dosazeni stanoveného cile. Diky tomu ve spole¢nosti nemohou
vzniknout neshody a nedorozuméni pramenici z nepochopeni svého tikolu v rdmci casového
ramce. Schopnost nastavit cile pomoci metody SMART mitize pomoci uspét pii stanovovani
a dosahovani cili ve spolecnosti bez ohledu na to, zda se jedna o mensi dil¢i cile, ¢i celkovy
cil spole¢nosti, jakym mize byt naptiklad maximalizace zisku.

248 SWOT analyza

SWOT analyza, jak ji popisuje Kenton (2022), ma za cil zanalyzovat silné stranky, slabé
stranky, prileZitosti a hrozby spole€nosti, pro kterou je tato analyza vypracovana. Jedna se
0 ramec kritérii pouzivany jak k hodnoceni konkuren¢ni pozice spolecnosti, tak k rozvoji
strategického planovani. SWOT analyza posuzuje vnitini a vnéjsi faktory a soucasny
a budouci potencial.

SWOT analyza je navrzena tak, aby usnadnila realisticky, fakty podlozeny pohled na silné
aslabé stranky organizace. Organizace se musi oprostit od pifedem vytvofenych nazord
a analyzu tvofit exaktné tak, Ze se zamé&fi na kontexty skute¢ného Zivota. Spole¢nost by tuto
analyzu méla pouzivat jako voditko ukazujici mozny smér vyvoje spole¢nosti, a ne nutné jako
ptedpis, ktery musi byt na sto procent dodrZen, uvadi Kenton (2022).

Identifikace hlavnich silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb vede k analyze zaloZené
na faktech, novym perspektivam a novym napadiim. Dale Kenton (2022) uvadi, ze je SWOT
analyza vypracovana na zdklad€ internich 1 externich zdrojl. Internimi zdroji se mysli popis
silnych a slabych stranek dle uvdzeni spolecnosti. Mezi externi zdroje se fadi vnéjsi sily, které
mohou mit nekontrolovatelné dopady na rozhodovani, tedy kategorie ptilezitosti a hrozeb.
SWOT analyza funguje nejlépe, pokud se na ni podili vice adekvatnich osob pisobicich
Vv organizaci; vice nazoru vede k vyssi relevantnosti. Vysledky SWOT analyzy jsou ¢asto
vypracovany tak, aby podpofily jeden cil nebo rozhodnuti, kterému spolecnost celi, ktery si
vybere jako pfedmét svého hlavniho zdjmu. Pomoci internich a externich dat mtze analyza
strategii zvolené bez predchozi analyzy, ve které miize byt Gspéch méné pravdépodobny.
Spole¢nost v praxi mize vyuzit nezavislych SWOT analytikl ¢i poznatkli od investor nebo
priazkumu konkurence. Tyto externi vlivy pfinesou vétsi nadhled a relevantnost analyzy.

28



Kenton (2022) uvadi, ze SWOT analyza byla poprvé pouzita ptimo k analyze organizaci.
Nyni ji v8ak Casto vyuzivaji vlady, neziskové organizace i jednotlivci, véetné investort
a drobnych podnikateli. Kazdda SWOT analyza zahrnuje nésledujici ctyii kategorie,
atoi prestoze se prvky a objevy v ramci téchto kategorii budou v jednotlivych spole¢nostech
lisit. Jsou jimi silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Silné stranky popisuji, v ¢em
organizace vynika a co ji odliSuje od konkurence: silna znacka, loajalni zakaznicka zakladna,
silné bilance, unikétni technologie a tak dale. Slabé stranky brani organizaci ve vykonu na jeji
optimalni tUrovni. Jsou to oblasti, v nichz se podnik potiebuje zlepSit, aby zistal
konkurenceschopny: slaba znacka, nadprimérny obrat, vysokd zadluzenost, neadekvéatni
dodavatelsky fetézec nebo nedostatek kapitalu. Prilezitosti se tykaji pfiznivych externich
faktortii, které by mohly organizaci poskytnout konkurenéni vyhodu. Pokud naptiklad zemé
snizi cla, mize vyrobce automobill vyvézt sva auta na novy trh, ¢imz zvysi prodeje a podil na
trhu. Hrozby se tykaji faktord, které maji potencial poskodit organizaci. Mezi bézné hrozby
patii faktory jako rostouci ndklady na materidly, rostouci konkurence, omezena nabidka
pracovnich sil a podobné.

Tabulka SWOT analyzy predstavuje ¢tverec rozdéleny do Ctyf kvadrantli, z nichz kazdy je
vénovan jednomu prvku SWOT analyzy. Toto vizudlni uspotadani poskytuje rychly piehled
0 pozici spole¢nosti. I kdyz vSechny body v ramci kvadrantu nemusi mit stejnou duilezitost,
vSechny by mély predstavovat kli¢ové poznatky o rovnovaze prilezitosti a hrozeb, vyhod
a nevyhod a podobné¢, jak uvadi Kenton (2022). Tabulka SWOT je nejcastéji usporadana tak,
ze vnitini faktory jsou na hornim fadku a vné&jsi faktory na spodnim fadku. Polozky na levé
strané tabulky ptredstavuji pfiznivéj§i fakta, zatimco polozky napravo zastupuji negativni

prvky.

Informace ke SWOT analyze doplituje Bang (2019) svym systémem pro vypracovani SWOT
analyzy na zakladé¢ predem stanovenych péti krokd. SWOT analyza bude zahrnovat
nasledujici kroky: Prvnim krokem je stanoveni firemniho cile. Vzhledem k tomu, ze SWOT
analyza mize byt bez problémi Siroka a obecna, vétsi hodnotu vytvori, pokud je analyza
zamé&fena pfimo na jeden konkrétni cil. Napftiklad se cil SWOT analyzy miZze zamé&fit pouze
na to, zda zavést novy produkt ¢i nikoli. S ohledem na stanoveny cil bude mit spole¢nost
navod k tomu, ¢eho chce na konci procesu dosdhnout. Druhym krokem je shromazdéni
zdroji. Kazda SWOT analyza se bude lisit vzhledem k odlisné potiebé soubort dat. Proto je
nezbytné, aby si spolecnost ujasnila, k jakym informacim ma pfistup, jakym datovym
omezenim cCeli a jak spolehlivé jsou jeji externi zdroje dat. Kromé dat by si spole¢nost méla
uvédomit, ktefi pracovnici v ramci organizace jsou kli¢ovi a které zapojit do prace na SWOT
analyze. Je tomu tak z divodu odliSnych socialnich siti jednotlivych lidi. Néktefi pracovnici
mohou byt vice spojeni s vn&jSimi zdroji, zatimco jini pracovnici napiiklad z obchodniho
oddéleni mohou lépe chépat, co se d&e uvnitf. Siroky soubor perspektiv také s vétsi
pravdépodobnosti piinese ruznorodé prispévky s pfidanou hodnotou. Tietim krokem je
sepsani veskerych ndpadu pro vSechny Ctyfti kategorie analyzy.

Procesy, které se d¢ji ve firmé, slouzi jako skv€ly zdroj informaci pro kategorie silnych
a slabych stranek SWOT analyzy. Timto tvrzenim se Bang (2019) shoduje s vyrokem
Kentona uvedenym vyse. Dale je podle autorky faktem, Ze to, co se déje mimo spolecnost, je
stejné dilezité jako vnitini faktory. Vnéjsi vlivy, jakymi miiZze byt monetarni politika, zmény
na trhu a pfistup k dodavateliim, jsou kategoriemi, ze kterych 1ze vychazet a vytvaret seznam
ptilezitosti a slabych stranek. Ctvrtym krokem v ramci vypracovani SWOT analyzy je utfidéni
myslenek, jak popisuje Bang (2019). Jedna se o uvédoméni, ze neexistuje spravna nebo
Spatna odpovéd’; vSichni Gcastnici analyzy by méli byt utvrzovani ve sdileni svych myslenek.
Veskeré myslenky mohou byt odepfeny, nicméné jejich kvantita zaruci vétsi vybér téch
spravnych napadi. Ctvrta faze se predeviim tyka skupinové debaty nad zjisténymi poznatky,
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véetné mozného zapojeni vys$siho managemantu. Poslednim krokem je vytvofeni strategie.
Na zaklad¢ uttfidénych myslenek z ptfedchoziho kroku bude vypracovan strategicky plan.

Zavérem Bang (2019) uvadi, ze SWOT analyza nevyfesi kazdou zasadni otdzku, kterou
spolecnost ma. SWOT analyza ma vsak fadu vyhod, které usnadnuji strategické rozhodovani.
Diky SWOT analyze jsou slozité problémy Iépe zvladnutelné. Muze existovat obrovské
mnozstvi dat k analyze a relevantnich faktii, které je tfeba vzit v uvahu pii pfijimani
komplexnich rozhodnuti. Obecné plati, ze analyza SWOT, ktera byla pfipravena poctivé,
na zéklad¢ uttizeni velkého mnoZzstvi napadi, pievede zdanlivé velky cil na dosazitelny cil.

2.5 Metodika prace

Diplomovéa prace zabyvajici se ndvrhem komunikaéni strategie pro hudebni vydavatelstvi je
rozd¢€lena na teoreticko-metodologickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka cast diplomové prace je postavena na zakladé vyhledani a rozboru primarni
literatury, védeckych ¢lankli a internetovych zdroji a jeji nésledné komparace.
Literarni zdroje poskytly teoreticky zaklad pro zkoumanou problematiku v praktické ¢asti této
diplomov¢ prace.

V praktické ¢asti prace je provedena analyza konkurence na trhu, marketingovy vyzkum
zkoumajici povédomi o znacce a ndvrh zmén pro zkoumanou spolecnost. Bude proveden
rozbor stavajiciho stavu podniku a jeho postaveni na trhu. Pro vyzkum vnéj$iho prostiedi
bude vyuzita metoda PEST a pro stanoveni stavu vnitiniho prostfedi bude vyuzita SWOT
analyza. Primarni data budou ziskana pomoci kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu
zamétujiciho se na vnimani znacky z pozice spotiebitelll. Tento vyzkum se zaméfuje na
zjisténi postoje cilové skupiny ke znacce a jeji vnimani vV ramci tuzemského a evropského
trhu.

Pro zjiSténi internich informaci a stavajicich postupli spole¢nosti byla aplikovana metoda
polostrukturovaného rozhovoru s jednatelem spoleénosti. Tento rozhovor vede k ramcovému
konceptu faktorti, jez budou blize zkoumany v kvantitativnim vyzkumu. V rdmci tohoto
strukturovaného rozhovoru jednatel predstavil svou spolecnost, jeji vize a cile a rizika
podnikani v oboru hudebniho vydavatelstvi. Jednatel spole¢nosti firmu predstavil a popsal jeji
historii, vzhledem kabsenci jinych internich materiald popisujicich tyto skuteCnosti.
Strukturovany rozhovor s jednatelem spolecnosti je uveden v piiloze €. 1.

V ramci kvantitativniho vyzkumu bylo osloveno 143 respondent, ze kterych se navratilo 100
vyplnénych dotaznikii. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno osobné na kulturni akci s nazvem
Let it roll, dne 5. 8. 2022. VSichni ucastnici dotazniku byli nejprve seznameni s teoretickym
zékladem pro Maslowovu pyramidu potieb tak, aby pochopili smysl dotaznikového Settfeni.
Teoreticky zaklad predkladany respondentim je uveden Vv ptiloze ¢islo 3. Tuto kulturni
udalost dle internetového zpravodajstvi (2022) navstivilo pies 25 000 lidi. Cilem Setfeni bylo
ziskat alesponi 100 odpovédi, které by poskytly dostatecné mnozstvi pro vyhodnoceni. Tim
doslo ke zjisténi faktorti, se kterymi tato diplomova prace dale pracuje a na jejichz zaklad¢
potvrzuje motivaci lidi poslouchat hudbu a vynakladat na ni své financni prostiedky.
Navratnost dotaznikli byla 69,9 %. Cilovou skupinou, na které bylo Setieni provedeno, byli
muzi a Zeny ve véku 18 az 40 let. VSichni tito 1idé maji spolecny z4jem o elektronickou hudbu
a konkrétné¢ podzanr Drum and Bass. Tohoto piedpokladu bylo dosazeno vzhledem
k prostiedi, kde byl vyzkum proveden; hudebni festival se zaméfil jen a pouze na tento
hudebni podzanr. Jednalo se o lidi z celého svéta, jak potvrzuje ¢Elanek internetového
zpravodajstvi (2022). Faktor geografické identifikace do dotaznikového Setfeni zahrnut nebyl.
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Dotaznikové Setfeni bylo provedeno vramci cilové skupiny, kterd projevuje zajem
0 konkrétni hudebni zanr, ve kterém pusobi zkoumané hudebni vydavatelstvi
v kontextu prostfedi hudebniho festivalu, ktery se zaméfuje pouze na tento konkrétni hudebni
Zanr.

Ziskana primarni data vyzkumu jsou analyzovana, vysledky jsou interpretovany a jsou
ziskany informace, které maji za cil spole¢nosti pomoci k dosaZeni cilti a expanze. Cile firmy
jsou podle majitele dost jednoduché a ne pfili§ jasné. Pro ptipad této diplomové prace budou
vytvofeny navrhované cile na zakladé metody SMART. Tato metoda bude sepsana na zaklad¢
konkrétniho trhu, kde spolecnost ptisobi, s ohledem na konkrétni komunika¢ni strategii.
Na zakladé téchto informaci bylo/bude formulovano doporuceni a komunikacni strategie
pro chovani spole¢nosti v budoucim obdobi.
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3 Prakticka cast prace

Prakticka cast diplomové prace se bude tykat aplikace poznatkt ziskanych v kapitole 2
Teoreticko-metodologicka c¢ast prace. Neprve bude predstavena spoleénosti Sinful
Maze, s.r.o., jeji klicové Cinnosti a obor plsobeni. Zasadni poznatky a fakta vyplynula
z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti Markem Lisem, ktery byl proveden pied zapocetim
prace na této kapitole diplomové prace a je uveden v pfiloze 1 této prace.

Po predstaveni spole¢nosti bude nasledovat rozbor stavajici komunikace firmy. Budou
prozkoumany vSechny kanaly, na kterych vydavatelstvi piisobi a zjistén druh komunikace.
Spolec¢nost pltivodné nedisponovala zddnymi webovymi strankami, kazdopadné ty byly
vytvofeny v pribéhu psani této diplomové prace autorem této prace jako podckovani
za spolupraci. V opacném piipad¢ by v ramci kapitoly Shrnuti a doporuceni zaznéla tvorba
webovych stranek na jednom z prvnich mist. Webové stranky slouzi jako pomyslny souhrn
veskerych aktivit spole¢nosti smérem k vetejnosti a rozcestnik na dalsi vyuzivané kanaly.

Poté, co bude predstavena stavajici komunikace, bude rozebran marketingovy mix firmy.
V ramci kapitoly marketingového mixu bude provedeno dotaznikové Setieni tykajici se
napliovani potieb skrze poslech hudby. Je vyuzito teorie Maslowovy pyramidy, ktera je
popsana v teoreticko-metodologické ¢asti této prace.

Nasledujici kapitola se zaméfi na rozbor vnéj$iho prostiedi, kde bude definovano také
odvétvi, ve kterém spolecnost puisobi. Budou zjisténa fakta, které mohou spole¢nosti umoznit
rychlej§i rozvoj, naptiklad se jednd o mozné dotace ze strany hlavniho mésta Prahy
¢1 Ministerstva kultury. Na opaéném p6lu bude stat hrozba dalsi viny pandemie Covid 19.

Dalsi kapitola sméfujici k ndvrhu komunikaéni kampané bude porovnani konkurence
se sledovanou spolecnosti. Tato kapitola ukaZe potencial, jaky trh nabizi a zaroveil na Grovni
piime konkurence ukaze, jak si sledovana firma stoji.

Cast kapitoly praktické ¢asti ma za ukol ziskat nadhled nad zkoumanou problematikou a
zjistit co nejvice moznych uhlu pohledu, prakticka ¢ast této diplomové prace je zakoncena
analyzami spolec¢nosti na zakladé SWOT a SMART. Diky stanoveni silnych stran, slabych
stran, prilezitosti a hrozeb muliZe nasledujici ndvrh kampané pracovat se vSemi zjiSt€énymi
fakty, tato analyza poskytne vhled do chodu spolecnosti, jak jen to s dostupnymi informacemi
je mozné. Analyza SMART nésledn€ pomize definovat alternativni cil, ktery tato diplomova
prace vyuziva.

Samotny navrh komunika¢ni kampané vychéazi ze vSech slozek a informaci, které byly
ziskany v pfedchozich podkapitolach. Bude navrhnuta kampai s cile dosazeni bodu zvratu do
jednoho roku od zapoceti ¢innosti k dosazeni cile.

3.1 Predstaveni firmy Sinful Maze, s.r.o.

Sinful Maze, s.r.o. je spolecnost zabyvajici se vydavanim elektronické hudby Zanru
Drum and Bass. Drum and Bass spada do zanru elektronické hudby. Tento subzanr vznikl
vroce 1990, jak popisuje server Masterclass.com (2022). Jak z piekladu nazvu tohoto
subzanru vyplyva, diraz je kladen na bubnovou a basovou vrstvu pisni, kterd je zastiténa
velkym mnozstvim perkusi, které zajist'uji rytmus. Tato hudba je casto doplnéna smyckami ze
syntezatorti a v dnes$ni dobé ¢asto i doprovodnym vokalem a klavirem. Podle serveru je tomu
tak z divodu popularity, kterou posledni roky tento zanr ziskava. Spole¢nost na trhu ptisobi
od ledna roku 2019.

Dalsi ¢innosti spoleCnosti Sinful Maze, s.r.o. je podpora a zastita svych c¢lenu,
které si vydavatelstvi samo vybira a spolupracuje s nimi. Spole¢nost sama se popisuje spise
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jako medialni diim, vice nez pouhd nahravaci spolecnost. Podle zakladatele spolecnosti, na
zéklad€ rozhovoru uvedeného v ptiloze 1, to 1épe vystihuje jemnou praci a velké usili, které
obsahuje prace v hudebnim primyslu. Jednou z ¢innosti Sinful Maze, s.r.o. je vyhledavani
mladych talenti a nasledna pecliva prace a velka Casova i finan¢ni investice do rozvoje
producentd.

V soucasné dob¢ se podle majitele spolecnosti jednd o druhou nejvétsi nahravaci spolecnost
v Ceské republice v ramci zanru Drum and Bass, jak vyplynulo z rohovoru s jednatelem
spolec¢nosti uvedeném v piiloze 1. Velkou finan¢ni investici predstavuji prostiedky vlozené
do propagace produktd, které proudi od producentd. Témito produkty jsou nejéastéji
originalni skladby, at uz se jedna o vydéani jednotlivé pisné, ¢i baliku nékolika skladeb
dohromady, az po celé album. Samotné vydavani hudby a naslednd propagace neni veskera
prace. Spolecnost se aktivné podili na tvorbé skladeb v podobé mentoringu, zprostiedkovani
post produkénich tkond, zatizeni vizualni stranky produktu a naslednych pravnich nélezitosti.
Pravni a administrativni nalezitosti, jakymi mulze byt napiiklad registrace skladby u
spole¢nosti Ochranného svazu autorského, jsou nezbytné, aby vydavatelstvi generovalo zisk a
mohlo dale fungovat. Spole¢nost OSA, tedy Ochranny svaz autorsky, se stard o to, aby se
vzdy vlastnikovi prav na hudebni dilo dostalo ndlezit¢ odmény, pokud se napiiklad produkce
vydavatelstvi dostane do pravidelného programu uréitého radia, spole¢nost neptichazi o
odménu.

Klicové ¢innosti spolecnosti se skladaji ze tii primarnich pilifd, jak vyplyva z rozhovoru
s jednatelem spolecnosti v piiloze 1. Na prvnim miste, a¢ to na prvni pohled neni ziejmé, je
potadani akei pro fanousky vydavatelstvi a fanousky jednotlivych umélcii. Vlastni uspotadana
akce ma nejveétsi potencial na dosazeni zisku vzhledem k poméru nédklada a celkové snadno
kalkulovatelnych a ptfedvidatelnych vynosi. Druhym pilifem je vydavani hudby samotné.
To bylo castecné popsano v pifedchozim odstavci. Spolecnost Sinful Maze, s.r.o. aktudlné
vydava primérné Sest plnohodnotnych hudebnich alb ro¢né. Zaroveit béhem roku vydaji
nespocet jednotlivych pisni, ty vznikaji na denni 1 tydenni bazi a spolec¢nost je vyuziva pro
zajiSténi stalého piisunu obsahu pro fanouSky nahravaci spolecnosti. Prakticky tato ¢innost
probiha tak, Ze umélec poSle svoji piset do vydavatelstvi, a to ji nasledné¢ pfeda k post
produkénim upravam, o které se stard zvukovy inZenyr, ktery pracuje pro vydavatelstvi.
Béhem prace zvukového inzenyra vydavatelstvi zajisti grafické zpracovani a obal daného
vydani a jakmile je cely produkt hotovy, nahraje se do distribuce. Po vydani zafina prace
na propagaci, aby se produkt dostal k co nejvétsimu pocétu posluchacti a zacina monetizace.

Obecnym cilem spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. je investice do novych umélct, ktefi maji
potencial se proslavit a pfinést tak spolecnosti vyssi zisky, jak fekl v polostrukturovaném
rozhovoru jednatel spolecnosti (viz pfiloha 1). Firma planuje rozsifit ¢innosti o coaching,
rustovy management a vedeni jednotlivych umélci spravnym smérem. Cilem,
ktery si spolecnost stanovila ihned pfi zalozeni, bylo dosazeni unikatniho brandu, ktery v sobé
zahrnuje osobity zvuk veskerych skladeb, které jsou vydavany, stejné jako tématicky podobné
grafické zpracovani. Sviij branding povazuje spole¢nost za dosazeny a vyvijejici se spravnym
smérem. Povedlo se vytvofit komunitu lidi, ktera aktivné sdili a komunikuje s vydavatelstvim
— coz velice napoméaha marketingu spolecnosti, jelikoZ dochazi k tstnimu Sifeni a sdileni
novych vydani. Aktualné spole¢nost nerazi piili§ hlavni proud, a to je podle majitele dtvod,
pro¢ jsou na ¢eském trhu az druzi nejvétsi. Spole¢nost méa v planu zkouSet experimentalni
linku jesté dva roky a nasledné¢ vyhodnotit, zda se nevydat cestou hlavniho proudu, byt na
prvni pohled jednatel spolecnosti uznava, ze cesta hlavniho proudu je vyhodngjsi z hlediska
fizeni Casu a toku penéz. Spole¢nosti se jiz dafi Caste¢né expandovat na zahrani¢ni trh; jednak
vV podob¢ akci, na které jsou umélci zvani do zahrani¢i, a jednak v podob¢ narodnosti
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jednotlivych c¢lend, ktefi u Sinful Maze, s.r.o. vydavaji. Zahrani¢nich umé¢lct, ktefi svou
originalni hudbu vydali u této spolecnosti, bylo podle majitele spolecnosti patnact.

3.2 Rozbor stavajici komunikace firmy Sinful Maze, s.r.o.

Aktualné spole¢nost komunikuje zejména na socidlnich sitich, kterymi jsou Facebook
¢i Instagram, jak bylo vysledovano v ramci vlastniho prizkumu (2022) uvedeného v tabulce
¢islo 3. Webovymi strankami ptivodné spolecnost nedisponovala, podle majitele spolecnosti
na zaklad¢ rozhovoru uvedeného v priloze Cislo 1 se jednalo o hruby nedostatek v ramci
komunikace spole¢nosti. Webové stranky byly v pribéhu psani této diplomové prace
vytvofeny autorem této diplomové prace. Jedna se 0 formu podékovani za spolupraci na této
diplomové praci. Stran zplGsobu komunikace na socialnich sitich je vyuzivano predevsim
slangu a nespisovné mluvy, ¢imz se spole¢nost snazi ukazat, ze si je blizka se svou cilovou
skupinou a zbyte¢né se nesnazi puisobit odtazité. Prostor pro profesionalitu je podle majitele
prenechan produktim a celkovym balickiim, které jsou dorucovany k zakaznikim, stejné jako
novym webovym strankam, které jsou ureny primarné pro prehledné shrnuti vSech ¢innosti a
produktd, které Sinful Maze, s.r.o. nabizi. Casto dochazi ke komunikaci v anglictiné
vzhledem Kk neustdle se zvySujicimu poctu zahraniénich poslucha¢i i umélct, kteti 0
vydavatelstvi projevuji zajem, i proto jsou webové stranky publikovany pouze v anglickém
jazyce.

Webové stranky Sinful Maze (2022) obsahuji portfolio, které ke dni 18. 5. 2022 skyta patnact
produktti ve form¢ vydanych hudebnich alb ¢i singld, dale pak oficialni zbozi, které mohou
fanousci zakoupit. Ke dni 18. 5. 2022 se jednd o dva druhy trik s kratkym rukdvem v riznych
velikostech. Dalsi poloZzkou na webovych strankdch jsou informace o moznostech
kontaktovani spolecnosti. Jsou zde uvedeny dvé e-mailové adresy pro komunikaci. Prvni
adresa je urCena pro obecné dotazy stran fanouskt. Druhd e-mailova adresa je vyclenéna
hudebnim umélcim z celého svéta, pokud maji zajem s touto spolecnosti spolupracovat
a zaslat ji svou demo nahravku pro zhodnoceni o pfipadné budouci spolupraci. Ptedposledni
zalozkou, ktera je v ramci komunikace a marketingu nezbytna, je seznam umélci, ktefi pod
hudebni vydavatelstvi patfi, jejich kratky popis a seznam hudebnich d€l, na kterych se v rdmci
vydavatelstvi podileli. Posledni zalozkou je aktualizovany seznam chystanych zivych
vystoupeni, kterd souvisi s hudebnim vydavatelstvim.

Na platform& socidlni sit¢ Facebook vystupuje podle vlastniho prizkumu spolecnost
na n¢kolika mistech. Spole¢nost disponuje vlastni oficialni strankou, ktera je pfistupna
a oteviend komukoliv, kdo mé zdjem sledovat pfipravované novinky a pfispévky, které
spole¢nost pridava, jak bylo vysledovano na oficidlni facebookové strance Sinful Maze
Recordings (2022). Dal§im mistem, kde spolecnost komunikuje je uzaviena skupina pro uzsi
kruh nejvérnéjsich fanouskd, tedy zakaznikd. Nejedna se o slozité vybérové fizeni, které
predchazi vstupu do skupiny, €lenstvi piesto musi byt schvaleno spravcem skupiny. Jedna se
0 skupinu s nazvem Sinful Place (2022), ktera slouzi kromé propagace aktualnich novinek
jako misto pro debaty ohledné¢ hudby obecné. Vlastni vyzkum niZe porovnava cetnost
piispévkl v ramci téchto dvou kanalti a druh vyuzitého nastroje pro komunikaci. Vysledky
pozorovani jsou uvedeny v tabulce niZe. Pro ucely vyzkumu jsou tyto dva kandly rozliSeny
jako Sinful Maze — oficialni stranka spole¢nosti a Sinful Place — soukroma stranka ur¢ena pro
oboustrannou komunikaci s fanousky a zakazniky. Cetnost ptispévkil je uvedena na zakladé
pozorovani po dobu jednoho roku a nasledné zprumérovana na jeden mésic.
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Tabulka 3 Srovnani ¢etnosti a zpiisobu komunikace Sinful Maze, s.r.0. na Facebooku

Druh piispévku Cetnost komunikace (primér za 1 mésic)
zpusob komunikace Sinful Maze Sinful Place
Video 1 piispévek 0,66 prispévku
Odkaz na externi ptispévek, | 3,5 prispévku 2,6 prispévku

vlastni externi platformy, ¢i
souvisejici webova stranka

Fotografie 3 ptispévky 2,5 prispévku

Udalost 0,3 ptispévku 0,5 ptispévku

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022) na zaklad¢ FB profild Sinful Maze a Sinful Place

Celkovy zaokrouhleny primér ukazuje, Ze v ramci oficialni Facebookové stranky Sinful Maze
sdili osm prispévki mésicné, tedy prumérné dva prispévky tydné. V ramci uzaviené skupiny
Sinful Place je primérny mésicni pocet prispevkl Sest. Tydné dojde primérné ke sdileni
jednoho az dvou ptispévkl v této uzaviené skupiné. Zajimavym jevem je, ze na rozdil od
stranky Sinful Maze dochézi na strance Sinful Place ke komunikaci nékterych umélci, které
Sinful Maze zastituje. Konkrétné téchto piispévku bylo spocitano Sest za cely rok — obsahem
se nejednalo o zadna vazna sdéleni, jako spiSe o sdileni vtipného obrazku pro pobaveni
a zapojeni publika do komunikace. Nejvétsi cetnost prispévkil je v podobé odkazu na externi
pfispévek, ¢i na svou vlastni externi platformu, kde vydavatelstvi sdili svou hudbu.
Vydavatelstvi aktivné ptisobi na platformé SoundCloud (2022), ktera byla zalozena v roce
2007. Jedna se o prvni platformu pohdnénou a fizenou globalné komunitou umélch
a posluchacti, ktefi sami sdili a reaguji na to, cO je nového v hudebni kultufe. Nezavislym
umélcim, ale 1 vydavatelstvim SoundCloud poskytuje néstroje, sluzby a zdroje,
které pottebuji pro efektivni rozSifovani své zakladny fanouSkd. Druhym nejcastéjSim
zpisobem komunikace na Facebookové strance Sinful Maze i Sinful Place byly fotografie.
Nejméné jsou sdileny v ptipad€ obou stranek udéalosti. Obsah v ramci obou skupin se prolina,
avSak neni totozny.

Pozorovani potrvdilo tvrzeni majitele, které je uvedené v zaznamu z rohovoru Vv ptiloze Cislo
1, spole¢nosti ohledné uvolnénosti komunikace s cilovou skupinou. Jedna o velice uvolnény
zpusob komunikace, vyuzivani slangu a anglicismi. Stejnou formou probihaji reakce ¢lenti
skupiny v komentafich. Skupina Sinful Maze skyta ke dni 20.7.2022 celkem 1209 sledujicich
fanouska, ktefi stranku oznacili jako ,,To se mi libi*“. Soukromé skupina Sinful Place ma ke
dni 20.7.2022 celkem 509 ¢leni, kteti méli zajem stat se ¢leny této komunity.

V ramci socialni sité¢ Instagramu méa hudebni vydavatelstvi ke dni 20.7.2022 celkem 1089
sledujicich. Zpusob fungovani sdileni ptispévkl na Instagramu omezuje mozZnosti
komunikace pouze na tii zakladni zptsoby. Prvni a druhou nmoZnosti je sdileni fotografii
a videi v ramci profilové stranky. Tteti moZnosti je sdileni Instagram stories. V rdmci stories
je mozné sdilet fotografie, kratkd videa, odkazy, udalosti a dal§i podobny obsah.
Kvantitu komunikace v ramci Instagram stories neni mozné méfit vzhledem k tomu,
ze ptispévky v daném kandlu vydrzi pouze 24 hodin a nésledné se smazou.

V ramci prizkumu komunikace spolec¢nosti byl také na Instagramu sledovan jeden rok
komunikovani. Za cely rok stranka vydavatelstvi, podle vlastniho zjisténi na socialni siti
Facebook (2022), nasdilela celkem 63 prispévki. Z toho 12 predstavoval ptispévek ve formé
videa a 51 staticky fotograficky piispeévek. Primérné stranka vydavatelstvi sdili za jeden
meésic 5 prispévkl neboli 1 az 2 piispévky tydné.
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3.3 Marketingovy mix firmy Sinful Maze, s.r.o.

Vzhledem Kk pasobeni spole¢nosti na trhu zabavniho primyslu je hlavnim pfedmétem
podnikani uspokojeni potfeb na trovni sounalezitosti, lasky a seberealizace. Pii pohledu
na Maslowovu pyramidu potieb lze fici, Ze hudebné-zabavni primysl zabira své misto na tieti
az prvni vrstvé pyramidy. Jedna se o soundlezitost a lasku na tfeti pficce, uznani a sebeticta na
druhé¢ piicce a predevsim seberealizace na piicce prvni.

Lze fici, Ze uznani a sebelcta hraje vedlejsi roli pfi konzumovéani hudebnich produkti,
ale nelze popiit, Ze hudba a piedev§im atmosféra na hudebnich koncertech napliuje vrstvu
soundlezitosti a lasky bezesporu. Vzhledem k tomu, ze hudba byvé castym doprovodem lidi
vramci jejich vlastnich aktivit, l1ze hovofit o tom, Ze zabird své misto také na pozici
seberealizace.

To potvrzuje dotaznikové Setfeni, které bylo uskutecnéno v ramci této diplomové prace.
Respondenti byli dotazovani na vliv hudby Vv jejich bézném Zivoté v porovnani s konkrétnimi
potfebami z Maslowovy pyramidy potieb, které jim pomaha naplnit. Cely dotaznik je uveden
Vv piiloze ¢islo 3. Respondentiim byla pfedstavena zakladni teorie Maslowovy pyramidy
potfeb a nasledné byli dotazovani, jakym zpisobem hudba ovliviiuje riizné trovné jejich
potieb. Veskeré vysledky jsou taktéz v piiloze ¢islo 3. Dotaznik zkoumal napliovani potieb
ve dvou rovinach. V prvni roviné se jednalo o napliiovani potieb pii poslechu o samoté,
v rovin¢ druhé se dotaznik ptal na naplnovani potfeb béhem poslechu hudby na kulturnich
akcich. Cilem dotaznikového Setfeni bylo ziskat 100 odpovéedi, bylo osloveno piesné 143 lidi.
Névratnost dotazniku byla 69,9 %. Setfeni bylo provedeno osobné na kulturni akci Let it roll
dne 5. 8. 2022.

Respondenti se shodli, Ze hudba na n€ nema pfili§ velky vliv, co se tyce napliovani
fyziologickych potfeb. Na sedmistupiiové Skale oznacilo Sestkou 38 % respondentl
a sedmickou 33 % respondentli pii poslechu o samoté. Pfi poslechu na kulturni akci Sestkou
oznacilo 18 % respondentl a sedmickou 52 % respondentli. Zajimavym zjisténim byla rovina
pocitu lasky a sounaleZitosti. Pfi poslechu o samoté€ nejvice lidi zvolilo primérnou odpovéd’
s ¢islem ¢tyti celkem 27 % respondentd. Stejny faktor pii poslechu na kulturni akci
se zachoval jinak. Celkem 34 % respondentil zvolilo ¢islo stupnice tfi, 28 % zvolilo ¢islo dvé
al5 % zvolilo ¢islo jedna. Veskeré vysledky jsou uvedeny v piiloze X. Lze usuzovat,
z poslech hudby mé mirné€ jiné ucinky v zavislosti na misté poslechu. V ptipad¢ kulturnich
akci lidé citi vétsi sounalezitost se svym okolim.

Na zéklad¢ tohoto poznéani lze fici, Ze spolecnost Sinful Maze, s.r.o. podnikd na Urovni
uspokojovani potfeb pocitu uznani a sebetlicty a ¢asteCné na urovni seberalizace pifi poslechu
hudebnich produkti o samoté. V rdmci kulturnich akci lze hovofit pfedev§im o napliovani
potieby pocitu lasky a sounalezitosti. Lidé se citi dobie, kdyZ poslouchaji oblibenou hudbu
ajsou obklopeni podobné¢ smyslejicimi lidmi. Vyzkum byl proveden v prostfedi piimo
odpovidajici cilové skupiné a demografii, na kterou sméfuje vydavatelstvi Sinful Maze.
Prostfedi, ve kterém bylo Setfeni provedeno, poskytlo optimalni podminky pro vypovédni
hodnotu dotaznikového Setfeni.

Produkty spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. mohou zékaznici obdrzet nékolika zpisoby.
Je mozné zakoupit si jednotliva vydani skrze webové stranky, poslechnout si pomoci
streamovacich zafizeni, jakym je naptiklad Spotify, ¢i dfive zminény SoundCloud,
piipadné vyuzit webové stranky YouTube Sinful Maze (2022).

Na zéklad¢ vlastniho vyzkumu byl vypracovan klasicky marketingovy mix spole¢nosti
anasledné¢ pieveden do moderniho pojeti pro ziskani  vysSSiho  nadhledu,
tak jak 0 marketingovém mixu pojednava teoreticka cast této diplomové prace. Nejprve budou
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popsany produkty spolecnosti, jejich ceny, misto a distribuce a podpora prodeje. Nasledné
bude tento model pfeveden na popis lidi, procesti, programt a vykonu.

Produkty spole¢nosti vyplyvajici z vlastniho vyzkumu webové stranky BandCamp (2022):
- hudebni alba a singly
- oficialni znackové obleceni Sinful Maze

- organizace vlastnich akci, ¢i Gcast na jinych hudebnich festivalech a piedstavenich

Ke dni 22.7.2022 spolecnost disponuje 15 oficialn¢ vydanymi hudebnimi alby a 22
jednotlivymi pisnémi, které maji za ukol, jak bylo popsano v pfedchozi kapitole, vyplnit
casovy prostor mezi jednotlivymi hlavnimi vydanimi. Oficidlni zbozi spolecnost vytvari
nepravidelné¢ na zakladé poptavek. Zrohovoru s majitelem spole¢nosti vyplynulo,
7e K odeslani objednavek dochazi primérné dvakrat za rok. V dne$ni dob& spole¢nost nabizi
dva druhy trik s kratkym rukavem.

Cena za produkty vyplyvajici z vlastniho vyzkumu webové stranky BandCamp (2022):
- cena za hudebni album se pohybuje v rozmezi 6 USD az 11 USD v zavislosti na poctu
obsazenych pisni a autorovi.
- Cena za jednotlivou pisen se pohybuje v rozmezi 0 USD az 1,50 USD
- Cena za oficialni znackové obleceni je jednotnd, 390 K¢

- cena vstupenek na akce se 1isi dle poradatele a mista konani

Ceny za hudebni produkty jsou vzdy vyjadieny v méné amerického dolaru. Je tomu tak
Z divodu, ze tato hudba je zamyslena k distribuci do zahrani¢i. Naopak obleceni je nejcastéji
pofizovano v ramci tuzemského trhu, proto je cena vyjadiena v ¢eskych korunach.

Misto distribuce vyplyvajici z vlastniho vyzkumu webové stranky BandCamp (2022)
a webovych stranek (2022):

- hudebni produkty — pouze na online platformach: YouTube, Spotify, SoundCloud,
BandCamp, BeatPort
- znackové obleceni — mistem distribuce jsou webové stranky, ¢i piimé kontaktovani
majitele spolecnosti
- vstupenky na akce — prostfednictvim daného distributora, ktery konani konkrétni akce
zajistuje.
Veskera distribuce vSech produkti probiha v on-line prostiedi. Spolecnost nedisponuje

zadnou kamennou prodejnou. Na druhou stranu distribuce ve virtualnim prosttedi je pomérné
obsahla, lidé maji hned nékolik moznosti, jakym zpiisobem jednotlivé produkty potidit.

Podpora prodeje vyplyvajici z vlastniho vyzkumu webové stranky BandCamp (2022),
webovych stranek (2022), Facebooku (2022) a Instagramu (2022):

- Hudebni produkty jsou sdileny na socialnich sitich spole¢nosti v ramci platforem

Facebooku a Instagramu. Dale je vyuzivano pifimého marketingu ve spolupraci
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s influencerem, ktery se nazyva Jeff. Hudebni alba a singly jsou také nahravany na
webovou platformu Inflyte. Jedna se o pomérné obsahlou platformu s ucelem
propagace hudby vSech zanri.

- Prodej obleceni neni spolecnosti nijak podporovan.

- Akce a koncerty, kde vystupuji umélci ze spole¢nosti jsou propagovany na socidlnich

sitich spole¢nosti a jednotlivych osobnich profilech umélci.

V ramci moderniho pojeti marketingového mixu tak, jak je popsan na zakladé Kotlera (2013,
S. 56) Vteoretické Casti této prace, dochazi k transformaci marketingového mixu z vyse
uvedeného vyrobku, distribuce, komunikace a ceny na popis lidi, procesii, programi a
vykonu.

Lidé reprezentuji z jedné poloviny interni marketing a z druhé poloviny c¢ast vefejnosti,
spotiebitele. V piipadé sledované spole¢nosti je primarné marketing vykonavan pravé jednou
osobou, majitelem spolecnosti Markem Lisem. Pfesto dochazi ke kooperaci s jednotlivymi
umeélci, ktefi sdili pod svymi jmény produkty spolecnosti a $ifi je tak do svych socidlnich siti
a bublin. Ze spotiebitelského hlediska jsou pak lidé vnimani jako cilova skupina spole¢nosti.
Cilovou skupinou Sinful Maze, s.r.o. jsou lidé bez rozdilu veéku, kteti maji zajem
0 elektronickou hudbu. V dne$ni dobé, jak bylo jiz popsano vyse, se jedna predevsim
0 alternativni cestu, a nikoliv 0 hlavni proud popularni elektronické hudby. Skrze piimé
fanousky, odbératele nékterého z kanali na socidlnich sitich, je mozné dosdhnout také
na okruh téchto fanousk vzhledem K algoritmu socialnich siti, ktery se snazi prosazovat
uzivateli oblibené piispévky. Tim je mozné dosahnout piesahu, o kterém pise Kotler (2013, s.
56), a sice, ze jsou produkty spole¢nosti potencialné dostupné zakaznikiim i v Case, kdy ptimo
nenakupuji produkty spole€nosti.

V ramci procesu, které predstavuji kreativitu a hloubku marketingu, je mozné se zaméfit
na detailni umélecké zpracovani jednotlivych piebalti alb a pisni. Jak bylo zjist€no pfi
vyzkumu v ramci této diplomové prace, o veskerou praci spojenou s designem a grafickym
uméleckym ztvarnénim pieballi se stard pouze jeden clovék. Tento umélec spolupracuje
S vydavatelstvim na zakladé konkrétnich zakazek a poZadavki, coZ umoZiuje drZet
se jednotné linky, kterd zaStituje celkovy branding spole¢nosti. Kvalita marketingového
sdéleni by méla odpovidat kvalit¢ jednotlivych nahravek, o coz se opét ve sledované
spole¢nosti stara pouze jedna osoba.

Programt, tedy aktivit, jez jsou cileny na spotiebitele, neni mnoho. Dochazi ke kombinaci
produktd, jejich distribuci Kk zakaznikovi, nasledné komunikaci a stanoveni ceny.
Jak vyplynulo z rozhovoru s jednatelem spolecnosti v piiloze 1 (2022), cesta, kterou projde
hudebni dilo je nasledujici a prakticky nezalezi, zda se jednd o celé album obsahujici
naptiklad deset pisni, ¢i 0 jednu samostatnou pisen. V praxi dojde ke kompletaci hudebniho
dila umélcem, vydavatelstvi zafidi zvukového inZenyra, ktery skladbé dod4 profesionalni
kvalitu, v meziCase je s grafikem pracovano na piebalu a po dokonéeni téchto finalnich
¢innosti dojde k distribuci. Pro distribuci je nezbytné stanovit cenu. Nasledné je vyuZito
kanali pro sdileni v¢etné¢ vyuziti infuencer marketingu a podpory prodeje ve smyslu
komunikovani nového vydani ze strany umélcii a neformalnich debat v soukromé skupiné
na socialni siti Facebook. Oficialni obleCeni spolecnosti neni nijak podporovano, nelze tedy
nazvat komplexnim programem ze strany marketingu. U organizace vlastnich akci se jiz
0 programu jednd, ptedevSim proto, Ze Cinnosti s tim spojenych je vice, jako u vydéavani
hudby. Ne vsSechny akce, kterych se Clenové vydavatelstvi ucastni, jsou akce poradané
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spole¢nosti. Distribuce v ptipadé externich akci je pfenechana danému organizatorovi a pouze
podpofena stran sdileni udélosti na socialnich sitich. Interni akce spolecnosti se predevsim
tykaji oslav vyroci, ¢i kitlh novych alb. Nasledné je ze strany spole¢nosti zafizena vSechna
prace od komunikace s prostorem konani akce, stanoveni ceny, spoluprace s outsourcingovou
spole¢nosti zajist'ujici distribuci vstupenek, po sdileni akce skrze vSechny dostupné kanaly.

Hledisko vykonu z pohledu Kotlera (2013, s. 56) u sledované spole¢nosti nebylo piilis
zaznamenano. Spolecnost Sinful Maze, s.r.o. si je védoma své ziskovosti, dosahu Vv ramci
socialnich siti, ale dle prizkumu komunikace na sociélnich sitich nejevi znamky spolecenské
zodpovédnosti, ¢i etiky souvisejici se zékazniky.

3.4 Rozbor vnéjsiho prostredi

Pro rozbor vnéjsiho prostiedi z pohledu Sinful Maze, s.r.0. byla vybrana analyza PESTLE,
ktera je popsana v teoretické ¢asti této diplomové prace. Firma sama zadnou vlastni analyzou

nedisponuje. Analyza byla vytvofena samostatné autorem této diplomové prace jako vlastni
vyzkum (2022).

Odvétvi, ve kterém sledovana spolec¢nost pisobi, bylo na zakladé Sociologické encyklopedie
(2017) urceno jako primysl volného ¢asu. Tento pojem oznacuje systém statkii a sluzeb
umoznujicich Sirokym vrstvam obyvatelstva podilet se na organizovanych aktivitach volného
casu. Do této kategorie spada veskery aktivni sport, stejné jako pasivni sledovani jakéhokoliv
druhu sportu ¢i uméni. Primysl volného ¢asu zahrnuje mimo jiné vyrobu a prodej obleceni
a mody pro volny ¢as, distribuci vstupenek a vyrobu a distribuci upominkovych predméta.
Zaroven také reklamni marketingové Cinnosti propagujici volnoc¢asové aktivity. Z pohledu
Sinful Maze, s.r.o. sem spadaji veSker¢ aktivity, které spole¢nost vykonava.

Politické a legislativni faktory, které by mohly mit vliv na chod sledované spolec¢nosti jsou
nasledujici. Firma pisobi na tzemi Ceské republiky se sidlem v hlavnim mésté Praha.
Spolegnost podléha legislativé Ceské republiky a zaroveii konkrétnim vyhlaskam hlavniho
mésta. To se tyka pfedev§im Cinnosti pofadani vlastnich hudebné produkénich akei, které se
konaji nejcastéji na uzemi hlavniho mésta, jak bylo zjisténo vlastnim prizkumem (2022). Pti
se pofadani akci starat nemusi, vzhledem k tomu, Ze tato povinnost je pfedana na misto,
kde je akce poradana. Pokud se Sinful Maze, s.r.o. rozhodne pofadat vlastni akci, vzdy
sejedna o akci pofadanou na cizim pozemku s vlastnim majitelem. Majitel objektu,
kde se akce kona, odpovida za dodrzovani zakonl a vyhlasek a Vv pfipadé nesrovnalosti
a poruseni zdkona pouze tento skutek ohlasi spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. Jiny piipad by
znamenalo mozné vypsani dotaci ze strany mésta. Financovani akci ma na starosti sama
spole¢nost, a proto mlize byt partnerstvi s ministerstvem kultury vyhodnym aktem. Aktudlné
spolecnost s Zadnou vladni organizaci nespolupracuje. V piipadé, ze magistrat hlavniho mésta
Prahy rozhodne o vypsani dotaci na adekvatni typ kulturnich akci, jednd se o potencialni
vyhodu pro sledovanou spole¢nost oproti konkurenci. Dalsi legislativni moznost,
které se spolecnosti naskytuje, je spoluprace se sponzory v podobé fyzickych ¢i pravnickych
osob. Sponzoring pfedstavuje moznost snizit si zaklad dang, jak vyplyva ze
zakona ¢. 586/1992 Sh., o danich z pfijmt. Subjekt, ktery sponzoring poskytne, obdrzi kromée
ulevy na dani také prostor se zviditelnit. Fakt, Ze spole¢nost Sinful Maze, s.r.o. obdrzi
finan¢ni prostfedky navic, mize jediné pfispét ke kvalité pofadané akce, stejné jako k urcité
sebejistoté, ze akce nebude prodéleéna. Vzhledem K Cinnosti vydavatelské se sledovana
spoleCnost muze odvolavat na pravo autorské, které definuje zakon ¢. 121/2000 Sb.,
autorsky zakon. Tento zakon chréani cela dila 1 jejich dilci ¢asti tak, aby nemohla byt zneuzita
¢i ukradena. Naopak, kazdym vyuzitim hotového dila néalezi umélci, a tedy i vydavatelstvi,
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jez nese prava na dand umélecka dila, odména. Konkrétné o dila hudebni se stard Ochranny
svaz autorsky (2022). Clenstvi vtomto svazu je dobrovolné, ale vyhodné. Spoleénost
Ochranného svazu autorského haji prava vydavatelii v tuzemsku i zahrani¢i a automaticky
hlida uziti autorského prava. Autorské odmény vyplaci na mési¢ni bazi.

Na ekonomické hledisko muze byt v dnesni dob& nahlizeno z pohledu celkového zdrazovani
a rostouci inflace v Ceské republice. Jak bylo zjisténo z indexu spotiebitelskych cen (2022),
inflace v Cervenci 2022 stoupla na 17,5 %, coz je o 0,3 % vice, nez v ¢ervnu 2022. Podle
Ceského statistického ufadu je tento trend ovlivnén predev§im vy$§imi cenami v oblasti
rekreace a kultury. Dochazi ke zdrazovani sluzeb spojenych s pofadanim akci a pronajmu.
V ¢innostech tvorby vlastniho znackového obleCeni se veskeré materidly taktéz zdrazuji,
jak vyplyva z dat CSU (2022). Zdrazovéani dle dostupnych informaci piili§ neovlivni cenu
produkce hudebnich dél, vzhledem k tomu, Ze jsou produkovana na naklady umélct. Hudebni
vydavatelstvi své financni prostfedky vynakladd predevsim na grafickou stranku dila
a postprodukéni Upravy, proto je t€zké stanovit vliv inflace na tuto ¢innost, nicméné je
pravdépodobné, Ze se zdrazovani obecné projevi také na této ¢innosti spole¢nosti. Vzhledem
k tomu, Ze ¢innost produkce obleCeni je okrajova a pro zakazniky cena nebude nejspise
jedinym faktorem, nemélo by se jednat o piekdzku. Ve chvili, kdy je cilova skupina ochotna
uvoliovat své financni prostiedky na zdbavu a kulturu, spole¢nost by méla prosperovat. Toto
tvrzeni podporuje také fakt, Ze se mezi 4. a 6. srpnem 2022 uskute¢nil v Ceské republice
nejveétsi hudebni festival na svété v hudebnim podzanru Drum and Bass. Tento festival byl
vyprodany a navstivilo ho pies dvacet pét tisic navstévnikd, jak uvadi Prazsky denik (2022).
Z toho lze usoudit, Ze 1idé 1 v dneSni ekonomicky naro¢né dobé maji stile zdjem o utraceni
svych volnych finanénich prosttedkl za zabavu a kulturu. Spole¢nost ma tedy potencial dale
se rozvijet.

Jednim ze smérid, kterym lze pohlédnout na sociokulturni faktory, je statistika webového
hudebniho portalu SoundCloud od spole¢nosti Business off Apps (2021). Statistika popisuje
Vjedné Casti meziro¢ni vynosnost spolec¢nosti SoundCloud, v ¢asti druhé meziro¢ni pocet
uzivatelll a Vv ¢asti tieti pocet umélcd, kteti sdili sva vlastni hudebni dila na tomto portélu.
V ramci zvetejnénych dat nelze pfesné zjistit aktudlni pocet posluchacti vzhledem k tomu,
Ze spole¢nost toto Cislo od roku 2017 na rozdil od ostatnich sledovanych faktort
neaktualizovala. Pocet uzivateld dle dostupnych ¢isel dosahl svého vrcholu v roce 2014, od té
doby mirn¢ klesal. V roce 2014 se jednalo o 275 milionti posluchaci. Naopak zisky
spole¢nosti od jejiho zrodu stale rostou. V roce 2020 spolecnost vyd¢lala 218 milionti dolart.
Nejzajimavéjsi metrikou z pohledu Sinful Maze, s.r.o. by pfesto mél byt pocet umélct, ktefi
portal vyuzivaji pro sdileni své vlastni hudebni produkce. Ten skytal v roce 2021 pies 30
milionG uzivatel, meziro¢ni narGst oproti 2020 byl 5 milioni umélci. Mezi nimi je
pravdépodobné velké mnozstvi nadanych a talentovanych lidi, kteti budou podporovat a Sifit
zajem o hudbu. N¢ktefi z nich mohou byt potencialné propojeni s hudebnim vydavatelstvim
Sinful Maze a pomoci mu v rustu. Nejdulezitéjsi piesto je, ze tito lidé zvySuji diky svym
osobnim socidlnim sitim povédomi o hudbé, a tim lakaji dalSi potencidlni mozné fanousky
do hudebniho pramyslu. Ze statistiky nevyplyva, jakému zanru se konkrétni umélci vénuji,
ale je pravdépodobné, ze se urcité procento z nich vénuje zanru elektronické hudby. Stejny
fakt tykajici se piibyvani umélcti do odvetvi miize byt vSak interpretovan také opacné. Tvoii
se veétsi konkurenéni prostiedi a v budoucnu bude také vznikat vice konkurencnich kulturnich
aket.

Technologické faktory v primyslu volného ¢asu s ohledem na ¢innost spolecnosti budou
klicové zejména na poli specializované¢ho hudebniho vybaveni. Konkrétné¢ se mulze jednat
0 rizné syntetické hudebni nastroje, zvukové karty, studiové monitory a jiné vybaveni
piispivajici k originalit¢ 1 kvalit¢ hudebnich dél. Technické vybaveni, které se pouziva
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na akcich, je zpravidla pod zastitou majitele objektu, kde se hudebni akce kona. Jinak by tomu
mohlo byt pouze v ojedinélych piipadech hudebnich festivalt, které organizace potfadaji samy
od zacatku do konce, zde se vSak nejedna podle prizkumu (2022) o ptipad sledované
spole¢nosti. Na technologiich pouzivanych pro produkci elektronické hudby Ize usSettit
vzhledem Kk ¢im dal vétsi dostupnosti softwarovych verzi ptivodné hardwarovych zafizeni.
Pro uvedeni ptikladu bylo zjisténo, ze se fyzicky syntezator Wurlitzer Hammond B-3X
prodava ke dni 18.8.2022 v cené 4 149 K¢&. Jeho softwarova analogie mulze byt legalné
potizena od ceny 0 K¢ po zhruba 600 K¢, ke dni 17.8.2022, vlastni vyzkum (2022). Kvalitu
bohuzel nelze pro Gcely této prace védecky srovnat. Jinym technologickym faktorem mohou
byt faktory tykajici se marketingu spole¢nosti. Jak bylo popsano v teoretické Casti, cena za
online marketing se ¢asto li§i z minuty na minutu vzhledem k tomu, Ze se prakticky jedna
o aukci reklam v online prostiedi. Pasivné marketingu spole¢nosti pomaha také vyvoj
technologii v ramci socialnich siti. Spole¢nosti jako Facebook a Instagram spolu s vyvojem
lepsich technologii pracuji také na lepSim a pfesnéj$im cileni reklam.

V oblasti ekologickych faktorti by sledovana spole¢nost neméla mit Zzadny problém vzhledem
k faktu, ze veskeré jeji produkty, kromé& obleceni, jsou virtualni a samy o sob¢é nezanechavaji
zadnou stopu vredlném svété. Pouze v pripadé obleceni lze provést prizkum tykajici
se ptivodu obleceni a slozeni materialti, ze kterych je vytvoteno.

3.5 Rozbor konkurence a jeji porovnani s firmou Sinful Maze, s.r.o.

Rozbor konkurence sledované spole¢nosti pro tuto diplomovou praci byl proveden autorem na
zéklad€ doporuceni jednatele spolecnosti z ptilohy ¢islo 1 (2022) a byl doplnén o vlastni
prohledéani socidlnich siti a internetovych vysledkti vyhledavani. Nasledné doslo k nalezeni
a sestaveni konkuren¢nich firem hodnych srovnani s popisovanou spolecnosti. Jednatel
spolec¢nosti Marek Lis (2022) doporucil ke srovnani firem nasledujici spolecnosti: z narodniho
trhu je nejvétsi konkurenci na poli hudebniho subzanru Drum and Bass vydavatelstvi
Hoofbeats. Vlastni prizkum nepftinesl zadnou dalsi adekvatni konkurenci. Podle doporuceni
jednatele firmy zrozhovoru ¢islo 1 jsou na mezinarodni Grovni ke srovnani vhodné
nasledujici hudebni vydavatelstvi: UKF, Skank & Bass a Ridmic. Zde vlastni prizkum pfinesl
dalsi adekvatni spolecnosti. Jsou jimi Focuz recordings a Simplify. U vySe zminénych
spole¢nosti budou porovnany uzivané kandly pro marketingovou komunikaci, jejich dosah
Vv podobé reakci u piispévkll a poctu zhlédnuti na platformé YouTube a také celkovy pocet
hudebnich vydani.

Spole¢nost Hoofbeats nebyla nalezena jako registrovana spolecnost v obchodnim rejstiiku,
pravdépodobné na trhu pusobi jako fyzickd osoba. Jak bylo zjisténo na zéklad¢ vlastniho
vyzkumu na internetu. Obchodni podminky na firemnim e-shopu jsou nedostupné, nebylo
proto mozné zjistit tento fakt s jistotou. V zalozce kontaktu na firemnim webu Hoofbeats je
pouze kontaktni formuléi bez konkrétni e-mailové adresy. Ani prizkum html kédu webové
platfomach Facebooku, Instagramu, YouTube a SoundCloudu. Tyto konkrétni profily na
socialnich sitich budou srovnany s profily sledované spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. Uvedena
Cisla a pocty sledujicich byly zjistény ke dni 22. 8. 2022. Facebookovou stranku Hoofbeats
oznacilo jako To se mi libi celkem 15 368 lidi. Instagramovou stranku Hoofbeats (2022)
sleduje 10 041 lidi. Na YouTube ma toto vydavatelstvi 7 590 sledujicich, na platformé
SoundCloud pak 3311 sledujicich. Celkem spole¢nost vydala 39 hudebnich projektd
skladajicich se z alb a jednotlivych skladeb.

Vydavatelstvi UKF je prvnim zastupcem sledované zahrani¢ni konkurence. Spolecnost je
registrovana pod obchodnim jménem AEIl Group Ltd. se sidlem v anglickém Londyné.
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Spole¢nost o sobé na svych webovych strankach (2022) uvadi, ze piivodné zacinala pouze
jako kanal na platformé YouTube. Nasledné se zacala t&Sit takovému uspéchu, ze se mohla
dale rozvijet a profilovat jako nahravaci spolecnost, organizator mezinarodnich hudebnich
akci, producent obleceni a podcastli. Dle jejich popisu je zabér spoleCnosti velice Siroky.
Vlastni prizkum v ramci platformy YouTube ukazal, ze spolecnost UKF disponuje péti
vlastnimi kanaly. Pro srovnani bude pouzit pouze kanal UKF Drum & Bass, ktery je nejvice
relevantni pro ucely této diplomové prace. Soucet odbéerateld vSech kanalti by pfinesl velice
zavadéjici Cislo. Vlastni prizkum také nasvédcuje tomu, ze vydavatelstvi UKF miize byt
povazovano za nejvetsi hudebni vydavatelstvi na svété¢ v podzanru Drum and Bass spadajici
do zanru elektronick¢ hudby. Zv této praci popsanych vydavatelstvi, ani jinych méné
relevantnich hudebnich vydavatelstvi nebylo nalezeno zadné jiné obdobného rozméru.
Tomu nasvédcuji také cisla, kterymi toto vydavatelstvi disponuje ke dni 22. 8. 2022.
Instagram spolecnosti UKF ma 245 397 sledujicich. Facebookovou stranku UKF oznacilo
jako To se mi libi 770 563 lidi. Platforma SoundCloud ma celkem 271 825 odbérateli
a YouTube UKF Drum and bass ma 2,53 milionu odbérateli. V ramci této diplomové prace
spolecnost UKF muzZe slouZit jakozto pomyslny milnik, ktery jiz svou kvalitu prokazal.
Pro zajisténi relevantnosti tohoto pruzkumu bylo vyuzito také ¢lanku srovnavajiciho
mezinarodni hudebni vydavatelstvi v ramci Drum and Bass na portalu Beatstats (2022).
Tento ¢lanek srovnaval jednotliva vydavatelstvi na zakladé hodnoceni fanouskt a spole¢nost
UKEF se ke dni 1. 8. 2022 nachazela az na 9. pticce, ale zadné jiné vydavatelstvi z nejlepsich
deseti nema tak velké pocty sledujicich a oznaceni To se mi libi. Nejvice je rozdil znat
na platformé YouTube, kde napiiklad konkrétn€é vydavatelstvi ¢islo jedna s ndzvem RAM
records skyta ke dni 22. 8. 2022 pouze 157 tisic odbérateld. Vzhledem k dlouhé historii
vydavatelstvi od zaloZeni v roce 2009 nelze zjistit pfesny pocet vydanych alb a spolecnost
sama tento Udaj nikde neuvadi. Jediny udaj, ktery uvadi oficidlni profil spolec¢nosti
na platformé& SoundCloud, je celkovy pocet vydanych pisni. Téch je ke dni 22. 8. 2022 celkem
388. Z tohoto udaje vSak mozné urcit, kolik spole¢nost vydala alb a kolik hudebnich vydani
predstavuje jednu piseni. Vlastni prizkum ukazal, ze spoleénost UKF v roce 2021 vydala
celkem 29 pisni. Tento stejny pocet pisni napti¢ ruznymi alby i jednotlivymi pisnémi zvladlo
vydat také vydavatelstvi Sinful Maze.

Vydavatelstvi Skank & Bass podle prizkumu pochazi také z Anglie, jako vySe zminén¢ UKF.
Obchodni jméno na webu spole¢nost neuvadi, v ramci svého e-shopu funguji pies tieti
spole¢nost s nazvem Everpress Limited, ktera je registrovana v Londyné. Spole¢nost Skank &
Bass disponuje témito statistikami ke dni 22. 8. 2022: Pocet oznaceni To se mi libi
na oficialni Facebookové strance je 64 tisic. Pfesné ¢islo Facebook nezobrazuje, miize to byt
z divodu, Ze stranka je oznacCena kategorii ,hudebnik / kapela®, zatimco napiiklad
vydavatelstvi UKF spada do kategorie ,,web pro zpravy a média“. Na instagramu spole¢nost
Skank & Bass vykazuje 36 011 sledujicich (2022). Pro platformu YouTube je to pak 161 tisic
odbératelti, opét bez piesného ¢&isla (2022). Platforma SoundCloud skyta pro toto
vydavatelstvi 72 401 sledujicich. Podle webu Skank & Bass (2022) byla spole¢nost zaloZena
ve stejny rok jako UKF, tedy v roce 2009. Celkovy pocet vydanych pisni je 1 973. Spolec¢nost
podle vlastniho vyzkumu vydé priimérné 6 pisni za tyden. Toto Cislo bylo ziskéno sledovanim
obdobi leden aZ Cervenec 2022 a naslednym zpriimérovanim. Kvantitou se napfic¢ prizkumem
V ramci této diplomové prace dostava zcela jisté na prvni misto.

Poslednim zkoumanym a porovnavanym vydavatelstvim je Ridmic. Spole¢nost Ridmic nema
vlastni webové stranky, vlastni vyzkum ukdazal, Ze disponuje pouze socidlnimi sitémi.
Bude mozné ji porovnat stejnymi méfitky, jako vySe uvedena vydavatelstvi. Spole¢nost
Ridmic je dcefinym vydavatelstvim vydavatelstvi Liquicity (2022), jak uvadi Liquicity na
svych webovych strankach. Vice informaci o Ridmicu zde uvedeno neni, pouze Ze se jedna
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o mensi vydavatelstvi pod =zastitou Liquicity Scilem poskytnout prostor pro rozvoj
zaCinajicim umeélctm, kteii jesté nejsou zprofanovani. Na Facebooku oficialni stranku Ridmic
oznacilo jako To se mi libi 1 307 lidi. Na Instagramu ma spole¢nost pouze 197 sledujicich.
Na platformé SoundCloud vydavatelstvi Ridmic ptsobi na profilu své mateiské spolecnosti
Liquicity, veskera hudebni vydani jsou tedy dohromady s vydanimi spolec¢nosti Liquicity.
Spolecnost Liquicity mé na platformé¢ SoundCloud 81 282 sledujicich.

Pro srovnani, vydavatelstvi Sinful Maze ke dni 22. 8. 2022 disponuje nasledujicim
statistikami. Na socialni siti Instagram ma vydavatelstvi 1 128 sledujicich. Oficialni
Facebookovou stranku oznacilo pomoci To se mi libi 1 218 lidi. Na platformé SoundCloud
ma vydavatelstvi 6 854 sledujicich. Na platformé YouTube ma vydavatelstvi 12 odbératelt, to
je nejspise zplisobeno tim, Ze cely kanal obsahuje pouze 2 videa. SpoleCnost se radéji
rozhodla vyuzit externich hudebnich distributori, kteii nahravaji jednotlivé hudebni produkty
na své vlastni kandly a poskytuji tim vétsi dosah mensim vydavatelstvim a nezavislym
umélcim. Celkovy piehled a srovndni vyobrazuje tabulka nize.

Tabulka 4 Srovnani vybranych profilti socialnich siti Sinful Maze s konkurenénimi firmami
ke dni 22. 8. 2022

Vydavatelstvi | YouTube | Facebook | Instagram | SoundCloud Celkovy pocet
hudebnich vydani
Sinful Maze 12 1218 1128 6854 88
Hoofbeats 7590 15368 10041 3311 50
UKF 2,53 mil. | 770563 245397 271825 388
Skank & Bass 161 tis. 64 tis. 36011 72401 1973
Ridmic X 1307 197 ? ?

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).

Srovnani, které¢ je uvedeno v tabulce vyse, pfineslo zajimavé poznatky. Lze fici, Ze se Sinful
Maze vyskytuje v zajimavé pozici. Vramci tuzemského trhu je na druhém misté
za Hoofbeats. Tato jeho pozice neni nijak ohrozena, vzhledem k tomu, ze prizkum nepfinesl
zadné dalsi Ceské vydavatelstvi v ramci trhu, které by bylo hodno srovnani. V rdmci
rozhovoru z ptilohy 1 s jednatelem Sinful Maze, Markem Lisem, vyplynulo, Zze spole¢nost
Hoofbeats se zamé&fuje primarné na potfaddani akci a vydavani hudby stavi na druhé misto.
Statisticky je tento fakt potvrzen pravé tim, Ze spolecnost Sinful Maze na svém profilu na
platform¢ SoundCloud uvadi 6 854 sledujicich, zatimco vydavatelstvi Hoofbeats pouze
3 311 sleduyjicich. Déle pak také fakt, Ze spolecnost Sinful Maze od doby svého pisobeni od
roku 2019 vydala 88 skladeb, zatimco Hoofbeats od roku 2017 pouze 50 skladeb.
O hudebnim vydavatelstvi Ridmic je dostupno pouze maélo informaci, nebyl zjistén Zadny
YouTube ani vlastni SoundCloud kanal. Pravdépodobné se jednd o marketingové rozdéleni
matefské spolecnosti Liquicity pro oddéleni méné slavnych umélci. Vydavatelstvi
Skank & Bass pusobi na trhu stejné¢ dlouho, jako UKF, avSak zaméfuje se primarné
na vydavani nové hudby ve velké kvantité.

Vyse uvedené spolecnosti maji jednu véc spolecnou. Je ji zpiisob komunikace na socialnich
sitich. VétSina piispévki je tvotfena produkty a propagaci produkti véetné poradanych akei,
doplinkovymi ptispévky, kdy je naptiklad natoCen jeden z umgélcl, ktery mluvi o nékteré
Z ¢innosti vydavatelstvi.

43




3.6 Vysledky vlastniho Setieni, SWOT analyza

Vlastni Setfeni v ramci této diplomové prace probéhlo na nékolika Grovnich. Bylo provedeno
dotaznikové Setfeni zjiStujici, jaké potfeby naplituje poslech hudby u lidi v porovnani
s Maslowovou pyramidou potieb. Byla prozkoumana ¢innost Konkure¢nich firem na narodni
I mezinarodni urovni. Podkapitoly nize se pak zaméfuji na SWOT a SMART analyzy.

V ramci praktické casti této prace byla také vypracovana PESTLE analyza,
zajimajici Se 0 vnéjsi prostfedi spolecnosti. 1 tato analyza poskytla zajimavé poznatky,
které spole¢nosti mohou pomoci v jejim rozvoji.

SWOT analyza, kterd je blize popsana nize pfinasi vhled do silnych stranek spole¢nosti,
slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. Bude popsano, jak velky je potencialni trh a budou
sepsany dostupné zdroje na zaklad¢ zjiSténych statistik. Budou zkompilovany napady,
které vyvstaly béhem zjistovani podrobnosti v ramci prizkumu prostiedi.

Na SWOT analyzu navéaze dalSi podkapitola popisujici nastaveni cile pomoci SMART
analyzy. Bude stanoven cil, ktery je odlisSny od cile zjist¢éného na zékladé¢ rozhovoru
S jednatelem spolecnosti uvedeném v piiloze 1. Bylo tak zvoleno po uvazeni malé exaktnosti
a kontrolovatelnosti dosavadniho cile, kterym je, jak vyplynulo z rohovoru, coaching umélcti
tak, aby se rozvijeli a v budoucnu ptinaseli spole¢nosti vétsi hodnotu.

3.6.1 SWOT analyza spole¢nosti Sinful Maze, s.r.o.

V ramci SWOT analyzy vypracované jako vlastni zpracovani (2022) autorem této prace bylo
vyuzito poznatkl uvedenych v teoreticko-metodologické ¢asti této diplomové prace. Nejprve
byl stanoven cil. Majitel spole¢nosti v rozhovoru z pfilohy 1 uvedl, ze aktudlnim cilem
spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. neni maximalizace zisku, ale navySeni zakladny posluchaci,
kteti maji tendenci ze své vile dale propagovat produkty spole¢nosti. Proto s timto cilem bude
pracovano také vramci SWOT analyzy vypracované pro ucely této diplomové prace
a veSkera niZze uvedena analyza s nim bude pracovat.

Cilem spolecnosti je navySeni aktivnich posluchacii, ktefi produkty spole¢nosti sdili na svych
socidlnich sitich. Pro snazsi objektivizaci bude vyuzito zjisténého faktoru na profilu Sinful
Maze na platformé¢ SoundCloud, kdy pocet posluchac¢i ke dni 24. 8. 2022 ¢ini 6 871.
Exaktnim cilem spolecnosti pro ucely SWOT analyzy bude navyseni tohoto poctu
na 10 000 odebirajicich posluchaci.

V druhém kroku vypracovani analyzy probihd seskupeni vSech dostupnych zdrojt.
Na zaklad¢ analyzy platformy SoundCloud provedené Gilbertem (2022) je zifejmé, ze pocet
aktivnich posluchac¢li se vtomto konkrétnim roce pohybuje primérné okolo 175 milionil
aktivnich posluchacii meésicné. Tito posluchadi predstavuji soucet napii¢ vesSkerymi
hudebnimi zanry z celého svéta. Web Statista (2021) uvadi jedinou statistiku, zvetejnénou
V lednu 2022, kter4 byla nalezena a je dostate¢né relevantni pro vypracovani SWOT analyzy
vV ramci této diplomové prace. Jednd se o statistiku posluchact jednotlivych zanrti napiic
vékem na uzemi Spojenych stath americkych. Vzhledem k absenci obecnéj§i analyzy,
Ize vychazet z predpokladu, ze se zapadni kultura v Americe bude podobat i dal§im castem
svéta, predevS§im pak Evrope, kde vydavatelstvi Sinful Maze piisobi. Statistika uvadi,
ze elektronickou hudbu, a tedy cilovou skupinu sledovaného vydavatelstvi, posloucha 2,9 %
celkového poctu posluchacti. Na prvnim misté je Zanr Hip-Hop s vétSinovym zastoupenim
60 %, na misté¢ druhém Zanr Pop s 35 % zastoupenim. Zbylé Zanry jsou v ramci statistiky
zastoupeny pouze mensinove. Pro ziskani mozného potencialu na trhu v rdmci platformy
SoundCloud bylo zjisténo piiblizné ¢islo tykajici se posluchact elektronické hudby vypoctem
2,9 % ze 175 miliont. Potencial posluchact elektronické hudby ¢ini 5 075 000 osob. Toto
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Cislo je vSak nadhodnocené z diivodu existence mnoha subzanrt elektronické hudby. Nebyla
nalezena zadna upfesnujici statistika tykajici se poctu posluchacii v zastoupeni jednotlivych
subzanrd. Jisté upfesnéni mize poskytnout hudebni vydavatelstvi UKF sledované v kapitole
Rozbor konkurence a jeji porovnani se spole¢nosti Sinful Maze, s.r.0. Vzhledem k tomu,
7e se jednad o nejvétsi hudebni vydavatelstvi, které bylo v rdmci vlastniho vyzkumu (2022)
nalezeno, lze brat jeho uvedené statistiky jako relevantni pro rozvoj sledovaného hudebniho
vydavatelstvi Sinful Maze. Hudebni vydavatelstvi UKF ma ke dni 24. 8. 2022 celkem
271 874 posluchac¢t. Vzhledem k tomu, ze vydavatelstvi UKF piedstavuje pomyslny nejvyssi
milnik, byl nejprve stanoven procentudlni rozdil celkovych posluchaci a posluchaci
vydavatelstvi UKF. Vysledek vypoctu vysel nasledovné: 271 874 posluchacu stranky UKF je
0 94,6 % méné nez 5 075000 vSech posluchacti na platformé. Vydavatelstvi UKF na
platformé SoundCloud poslouchd 5,4 % celkovych pftibliznych posluchact elektronické
hudby v ramci celé platformy. Tento vypocet ukazuje fakt, Ze subzanr Drum and Bass je
zastoupen v mensiné. Bohuzel nelze piesné urCit rozsah z diivodu, ze ne vSichni uzivatelé
platformy poslouchaji stejnou hudbu a adekvatni statistika neni k dispozici. Vydavatelstvi
Sinful Maze ma o 97,5 % mén¢ posluchacl nez srovnavané vydavatelstvi UKF, ¢imZ vznika
veliky potencidl expanze vzhledem k faktu, Ze jeden poslucha¢ muze sledovat vice
vydavatelstvi. Lze vSak ptihlédnout k faktu, Ze strategii Sinful Maze stale neni produkovani
popularniho stylu hudby v ramci daného podzanru, ¢imz se velice od UKF lisi, tento fakt
muze zmenSovat velikost trhu.

Tretim krokem pfi tvorbé SWOT analyzy na zédklad¢ ziskané teorie je kompilace népada.
SWOT analyza v ramci této diplomové prace je tvofena pifimo autorem prace, vychazi tedy
Z nadpadli a myslenek pfimo autora, nikoli celého tymu, jak byva v praxi bézné. Budou
vypracovany napady a mySlenky pro kazdou ze ctyf kategorii SWOT analyzy, které popisuje
teoreticko-metodologicka ¢ast této diplomové prace. Prvni zamySleni probéhlo v oblasti
internich faktord, tedy zamysleni nad tim, co se d&je ve firmé a co slouZi jako zdroj informaci
pro kategorie silnych a slabych stranek SWOT analyzy. Autor analyzy si kladl otazky
na témata, jako co spole¢nost déla spravné, jaka z ¢innosti je nejsilngjsi a naopak, kdo je
odplrcem spolecnosti ve smyslu brzdéni potencialniho rozvoje a které ¢innosti spole¢nosti
jsou nejméné efektivni.

Vydavatelstvi Sinful Maze zcela jist¢ dobfe déla svoji primarni ¢innost, a to je vydavani
hudby. Veskeré hudebni produkty dosahuji nejvyssi kvality konkurenceschopné
na mezinarodni urovni ve vSech ohledech, od piebalu jednotlivych vydani, po samotnou
kvalitu zvuku. Bezpochyby se jednd o nejsiln€jsi firemni aktivum. Za spravné c¢innosti lze
oznacit veSkerou praci spojenou s vydavanim hudby od samotnych konzultaci s jednotlivymi
um¢élci, pfes praci na postprodukénich Upravach firemnim zvukovym inZenyrem a praci
na ptebalu s partnerskym malifem. Spole¢nost na zdklad¢ prazkumu socialnich siti nema
pfiliS mnoho odpircii z fad vefejnosti. Rozvoj spolecnosti mize vSak brzdit nedostatecné
mnozstvi reklamnich kampani. Pfipadn€ miiZe pomoci také pofadani akci pro zvySovani
loajality stavajicich zdkaznikl, ktefi maji vysoky potencial produkty spolecnosti dale $ifit.
Nedostatecnou slozkou v ramci Cinnosti spolecnosti se jevi produkce vlastniho obleceni
znacky Sinful Maze. Spolec¢nost disponuje dvémi druhy trik s kratkym rukavem,
ktera nechava vyrobit az na zakladé¢ objednavky, coz vyrazné prodluzuje dodaci lhutu.
Poradani vlastni hudebnich vystoupeni také neni =zastoupeno v dostatecné CcCetnosti,
to by mohlo piispét ke zvySovani zakladny zakaznikd.

Externi faktory byly prozkoumany na zéklad¢ toho, co se déje mimo spole¢nost. To je pro
uspéch spolecnosti stejné¢ dilezité¢ jako vnitini faktory. Vnéjsi vlivy, jako je monetarni
politika, zmény na trhu a pfistup k dodavateliim, jsou kategoriemi, ze kterych lze vychazet
a vytvaret seznam prilezitosti a slabych stranek. V ptipad¢ aplikace na hudebné-zabavni
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pramysl se jedna o abstraktni téma. Nad otdzkami bylo pfemysleno z pohledu novych trendu,
které jsou na trhu patrné. Také z pohledu demografickych skupin, na které prozatim néni
cileno. VysSe zminénd zamysSleni popisuji pfiilezitosti. Z pohledu hrozeb byli zkoumani
konkurenti, ktefi na trhu existuji, a jejich trzni podil. Dale byl polozen dotaz, zda se nechystaji
n¢jakd omezeni Ci predpisy, které by potencidlné mohly poskodit operace nebo produkty
spolecnosti.

Nebyly objeveny zadné nové trendy v ramci hudebné-zabavniho priamyslu. Presto z pohledu
cileni na demografické skupiny lze pole pisobnosti rozsifit. Z komunikace s nékterymi
z fanousku je ziejmé, Ze se jedna o cilovou skupinu pochdzejici ve vétSinovém zastoupeni
z Ceské republiky. Vzhledem k pomérné vysoké specifi¢nosti produkti spole¢nosti, zejména
téch hudebnich, by bylo vhodné cetnéji komunikovat v anglickém jazyce a rozSifovat svou
cilovou skupinu na zahrani¢ni trh. Tim vznikne Siroka obchodni pfileZitost pro pofadani akci
nejen na tuzemském trhu. V ramci hrozeb byla objevena jedna velka hrozba, kterou trhy
na celém svéteé zaznamenaly. Jak uvedl Cesky ministr zdravotnictvi Valek (2022) na webu
ministerstva zdravotnictvi, pandemie Covid 19 se vraci. Zaroven uvadi, ze dals$i lockdowny
neplanuje, coz se ale nutné netyka potradani kulturnich akci, které pravdépodobné mohou byt
omezeny kdykoliv vlada sezna, ze se pocty nakazenych pandemii zvysuji.

Mezi silné stranky vydavatelstvi Sinful Maze patii kvalita produkti spolecnosti, jedna se o
velikou konkure¢ni vyhodu. Dalsim faktorem je velika propojenost lidskych zdroji, kterymi
spole¢nost disponuje. VSichni kliCovi pracovnici spolu efektivné spolupracuji a respektuji
Casovou linku jednotlivych cinnosti. Mezi kli¢ové produkty nepochybné patii veskeré
produkty zahrnujici hudbu.

Naopak mezi slabé stranky spoleCnosti lze zaradit ¢innost vyroby vlastniho obleceni
a poradani vlastnich kulturnich akci. Zaroven tyto cinnosti nejsou pro management
spolecnosti aktualné¢ prioritni. ZlepSeni miize probéhnout také na Urovni komunikace
na socidlnich sitich a na trovni tvorby reklamnich komunika¢nich kampani vcetné obsaZeni
komunikace se zahrani¢nimi trhy.

Ctvrtym krokem je utiidéni vySe popsanych napadti a predevsim uréeni jejich priorit.
Prvni prioritou by podle autora SWOT analyzy mélo byt stalé zaméteni na kvalitu produktu,
jedna se o silnou stranku, proto neni tieba délat zadné zasadni zmény v procesech.
Druhou prioritou by m¢lo byt, zde se vSak jedna o slabou stranku, vénovani zdroju a pracovni
kapacity do rozvoje komunikace na socialnich sitich. S riziky, ktera se predevs§im tykaji praveé
probihajici pandemie, spolecnost jako takova nic nezmiize. Nize ve strategii bude navrzen
mozny postup a plan pro preklenuti potenciadlné obtizné doby. Na poslednim misté je pfesto
pomémé vyznamny faktor, vyroba vlastniho obleceni. M¢lo by se stile jednat
0 nezanedbatelnou prioritu.

Posledni krok SWOT analyzy se tyka vytvoreni strategie. Autor analyzy navrhuje pokraCovat
v ¢innosti vydavani hudby ve stejné cetnosti i1 kvalité, tento proces je funkéni a spravné
optimalizovany. Déle je nezbytné zajistit presnéjSi komunikaci na socialnich sitich. Konkrétni
feSeni muze pfinést najmuti dalSiho pracovnika, ktery se na komunikaci zaméti. Komunikaci
bude nutné promyslet tak, aby neodrazovala stavajici zakazniky, ¢i naopak potencidlni nové
zdkazniky ze zahrani¢niho trhu. Konkrétné komunikace cCisté¢ v anglickém jazyce miize
odradit tuzemské zdkazniky, stejné jako komunikace pouze v ¢eském jazyce nepiilaka
zakazniky zahrani¢ni. Ur¢itym feSenim mulzZe byt dvoji komunikace v rdmci piispévki.
Loajalitu stavajicich zakazniki bezesporu podpoii veétsi vyber reklamnich predméti
a znackového obleceni.
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Obrazek nize graficky vyobrazuje nejdilezitéjsi klicové poznatky ziskané pomoci SWOT
analyzy spolec¢nosti  Sinful Maze, s.r.o. vytvofené vtéto diplomové préci.
Jedna se 0 zjednodusujici vyobrazeni pro snazsi ptehlednost pfi ¢teni celkové analyzy.

Obrazek 2 SWOT analyza spole¢nosti Sinful Maze, s.r.o.

Silné stranky: Slabé stranky:
e  Vlastni hudebni produkce, e nedostate¢na komunikace na socialnich sitich,

e  grafické zpracovani, e nedostatené promysleny koncept reklamnich

e postprodukéni prace na hudebnich dilech; predméta;

Piilezitosti: Hrozby:
e  expanze na zahraniéni trh, e  pokracujici pandemie Covid 19;

e potadani vlastnich akci ve vyS$si Cetnosti; e inflace, ekonomicka recese

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).

Obrazek uvedeny vyse popisuje klicové faktory zjistené na zdkladé SWOT analyzy
vydavatelstvi Sinful Maze. Mezi silné stranky se fadi veskera hudebni produkce spole¢nosti
véetné grafického zpracovani a postprodukénich Cinnosti. Lze fici, Ze vyrobni procesy jsou
na velice vysoké urovni. V ramci slabych stranek byla zjisténa rezerva v kvalité komunikace
scilovou skupinou na socidlnich sitich a také nedostatek reklamnich pfedméti,
které si zakaznici mohou pofidit pro vyssi pocit sounalezitosti. Prilezitosti spoleCnosti je
expanze na zahranicni trh, ktera jiz ¢aste¢né probihd, jak bylo zjisténo na zéklad¢ rozhovoru
S jednatelem spole¢nosti uvedeném v piiloze 1. Zaroven spole¢nost miize potadat vice
kulturnich akci a vytvoftit tak zvyk u svych zakaznikii osobné se potkavat. Hrozbou tykajici
se spolecnosti je nepochybné pokracujici pandemie nemoci Covid 19, ktera mtze ovlivnit
pravé vyse zminéné potradani vlastnich akci.

3.6.2 Navrhované cile spole¢nosti na zakladé SMART analyzy

Tato podkapitola si klade za cil navrhnout sledované spole€nosti cile na zaklad¢é provedené
analyzy SMART, ktera bude vypracovana autorem této prace. V ramci této podkapitoly neni
bran zietel na rozhovor s jednatelem spolec¢nosti, ktery firemni cile v ramci rozhovoru
uvedeného v pfiloze 1 uvedl. Diky tomu muize byt dosaZzeno nadhledu vedoucimu
k nezavislosti vypracované SMART analyzy.

Pro spolecnost je, jak uvadi teoreticko-metodologicka ¢ast této diplomové prace, snazsi uspét,
pokud ma jasn€ definované cile vychazejici z reality. Aby mohly byt cile stanovené v této
praci specifické, métitelné, dosazitelné, relevantni a Casoveé ohranic¢ené, autor analyzy nastavil
ptedpokladané prostiedi podle uvazeni tak, aby pokud mozno co nejvice odrazelo realitu.

ProhlaSeni o cili pro tuto SMART analyzu je nésledujici: Cilem spolecnosti je dosdhnout
bodu zvratu do jednoho roku ode dne 1.9.2022. Klicovou osobou pro dosazeni cile je v prvni
fad¢ jednatel spolecnosti Marek Lis, dale firemni zvukovy inZenyr a smluvni partner,
ktery se stara o vizualni stranku hudebnich produktt, a dale se spole¢nost neobejde bez
umgélct, ktefi ve vydavatelstvi ptasobi a poskytuji pravidelny pfisun novych hudebnich d¢l.
Tyto klicové osoby dosahnou cile konzistentnim sdilenim a prodejem produktt, vcetné
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provizi za vyuziti hudebnich dé€l, o které se postara Ochranny svaz autorsky. Dosazeni tohoto
cile pfinese spolec¢nosti dostatek financnich prostfedkt tak, ze bude schopna dale expandovat
bez nutnosti dalSich vkladi ze strany majitele spolecnosti.

Pro dosaZeni tohoto cile bude nezbytné stanovit si plan na pravidelné vydavani hudebnich d¢l
a tento plan dodrzovat. Timto planem jiz spole¢nost disponuje. Pfedevsim je tento predpoklad
naplnén na zékladé¢ funk¢niho managementu vSech osob ze strany jednatele spolecnosti.
Sepséani seznamu ukold, jejich pofadi a priorit, pfispéje k ispéSnému naplnéni stanoveného
cile. Tento seznam tkolu, tykajici se ¢isté vydavani hudby, je nasledujici:

1. Zajisténi dostatecného mnozstvi hudebnich d¢l tak, aby nebyla nouze o nedostatek
vydavaného obsahu.

2. Koordinace hotovych hudebnich dél se zvukovym inzenyrem, ktery témto dilim doda
konkurenceschopnou zvukovou kvalitu.

3. Koordinace hotovych hudebnich dél s umélcem, ktery nakresli pfebaly pro pisné ¢i alba
a ve vysoke kvalité je doruci spole¢nosti.

4. Prace na sdileni hudby smérem k vetejnosti a vyuziti vSech dostupnych kanald, jakymi
jsou na jedné stran¢ veskeré platformy, kde spolecnost pasobi, a na strané druhé

influencer marketing, ktery spolecnost taktéz vyuziva.

Ve chvili, kdy je postarano o produkt vSemi vySe zminénymi sméry, lze pfistoupit k druhé
¢innosti, kterou spole¢nost vykonava, a tou je poradani kulturnich akci. Tyto kulturni akce
poslouZi nékolika zpiisoby jako podpora prodeje a zaroven jako zplisob pifimého kontaktu
se zakazniky a budovani zakaznickych vztaht. Pro zajisténi funkéni kulturni akce je nezbytné
zkoordinovat nasledujici ¢innosti, které opét nalezi do ¢innosti jednatele firmy jako hlavniho
vykonného pracovnika spolecnosti:

1. Zajisténi terminu kulturni akce s vybranym prostorem poskytujicim veskeré
prostiedky vhodné pro potadani kulturnich akci. Mistem miZze byt hudebni klub,
¢i prostor ptipraveny pro potfaddani venkovnich hudebnich produkci. Tento prostor
by mél poskytnout technické zazemi tak, aby bylo pofadani akce snazsi.
VyfteSeni ptipadnych nedostatkli bude ze strany vydavatelstvi nutné vyftesit.

2. Dale je nezbytné zjisténi, zda maji umélci Cas v dany termin, aby se hudebni produkce
mohli ucastnit. Vyhodou spolecnosti je, ze disponuje, jak je uvedeno na webovych
strankach (2022), jedenacti podepsanymi umélci. Je pravdépodobné, Ze alespoil Cast
Z nich, dostacujici pro zajisténi celé hudebni produkce, bude mit prostor pro svou
ucast. V ramci tohoto kroku se vytvofi také harmonogram jednotlivych hudebnich
vystoupeni.

3. Vciasné a spravné vytvoreni reklamni komunika¢ni kampang, kterda zajisti,
ze se zékaznici o kulturni akeci dozvédi a udélaji si Cas tuto akci navstivit.

Miize se jednat o placenou komunika¢ni kampan na Facebooku a Instagramu, ¢i pouhé
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sdileni na zéklad¢ dostupnych kanali zadarmo. Placend propagace ma jako svou
vyhodu vétsi dosah a potencidlni rozsifeni zékladny posluchacii, naopak vyzaduje
dalsi finan¢ni prostiedky.

4. Urceni pracovnika (muze byt i majitel spole¢nosti sam), ktery dohlédne na hladky

prubéh celé kulturni akce, dodrzovani harmonogramu a spravnou komunikaci.

Velkym pfinosem pro penézni tok spolecnosti také bude rozsifeni portfolia svych znackovych
produktti, kterym mutze byt naptiklad vétsi rozmanitost zbozi €i rozSifeni sortimentu o jiné
reklamni predméty. Piikladem mohou byt cepice, mikiny a mimo obleCeni naptiklad
upominkové kelimky na napoje. Tim, Zze se spoleCnost zaméii také na tuto cinnost
a na kulturni akci vyc€leni zaméstnance pro prodej tohoto zbozi, bude dosazeno vysSich
obratti, které napomtizou dosazeni bodu zvratu. Toto zbozi musi projit procesem néavrhu
a ndslednym oslovenim partnerd, kteti produkt vyhotovi, jelikoz vlastni vyroba produktli neni
v dané dob¢ redlnd a dosazitelna.

Jedna se o souhru ¢innosti, ktera vygeneruje penézni tok. Vzhledem k absenci informace
0 dosavadnim penéznim toku, kterou by bylo mozné vyuzit jako zakladni kdmen pro analyzu,
bude od tohoto faktu odhlédnuto a bude vypracovano vycisleni odhadovanych vydaja
a ptijmu tak, aby byly naplnény vyse specifikované ¢innosti, které maji za kol vézt k bodu
zvratu. Vy¢islenim odhadovanych vydaju a piijmt bude dosazeno podminky méfitelnosti
v ramci SMART analyzy, tak ze v prubéhu aplikace analyzy do kazdodennich ¢innosti bude
mozné priubeh dosahovani cile kontrolovat.

Byly stanoveny nasledujici ndklady: Samotné hudebni dilo si od svého umélce vydavatelstvi
nekupuje, autofi d€l svou hudbu poskytuji bezlplatné za cilem zvySeni své osobni popularity
a nasledné provize z prodejii jejich dila. Ne kazdé hudebni album ¢i pisen je ze strany
vydavatelstvi proddvéana. Jak bylo zminéno vySe, vétSinu tvoii pisné poskytované zdkazniklim
zdarma. AvSak 1 za tyto je potfeba vynalozit vydaje na postprodukci a grafické zpracovani.
Pti pohledu na jednotlivé piebaly hudebnich vydani lze fici, Ze ty produkty, které maji za cil
byt na trhu prodavany, jsou, propracovanéj$i a tedy i drazSi ze strany autora grafiky.
Z dodatecné e-mailové komunikace uvedené v ptiloze 3 s jednatelem spolecnosti vyplynulo,
ze grafika na jednotliva hudebni dila pochazi od tii umélct a pohybuje se v cené 1 500 K¢
az 4 000 K¢. Lze ocekavat, Ze v nejvyssi cené jsou potizeny piebaly pouze na hudebni vydani
uréena K prodeji, pro zjednoduSeni vypoétu a z divodu absence skute¢ného tudaje bude
pocitano s timto faktem. Hudebnich d¢€l k prodeji vydavatelstvi momentalné nabizi patnact.
Celkovy vydaj za umélecka dila byl spocitan jako nasobek 15 hudebnich dél a 4 000 K¢
S prictenim 23 pisni, které jsou k dispozici zdarma v primérné cené za grafiku 2 000 K¢,
jelikoz rozmezi levnéjsi grafiky pro pisné je 1 500 K¢ az 2 500 K¢&. Celkovy vydaj za graficka
zpracovani ¢ini dle ptfedpokladu 106 000 K¢ za celou dobu piisobeni vydavatelstvi.
Vydavatelstvi na trhu plisobi od ledna 2019. Pro tucely stanoveni bodu zvratu bylo
pristoupeno ke stanoveni referen¢niho obdobi, roku 2021. V roce 2021 spolecnost vydala
11 pisni zdarma a 5 alb uréenych k prodeji. Téchto 11 pisni pii vyuziti stejného vypoctu
vychdzi na primérnou cenu 22 000 K¢. K tomu pfictenych 20 000 K¢ za drazsi grafiku alb
uréenych k prodeji dohromady vyjde na 44 000 K¢ vydaje za graficka zpracovani uméleckych
dél za rok. Dle dodate¢né komunikace s jednatelem spolec¢nosti (2022) uvedené v pfiloze 3.
bylo zjisténo, ze zvukovy inZenyr spole¢nosti je placen na zdklad¢é provizi z obratu stejné,
jako umglci. S timto nakladem tedy dale neni potieba pocitat.

Naklady na samotnou kulturni akci, kterou spole¢nost potfada, jsou minimalni. Jedna se
0 vyhodnou spolupraci jak pro stranu hudebniho vydavatelstvi, tak pro majitele vyhovujicich
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prostortt vzhledem k tomu, ze zékaznici, kteti akci navstivi, utrati své financni prostfedky
pravé u tohoto obchodniho partnera. Pomér rozdé€leni vstupného mezi vydavatelstvi
a vlastnika prostor je individudlni. Spole¢nost vynalozi své finan¢ni prostiedky piedev§im
na reklamu na potadanou akci a grafiku k ni.

Obecné prostiedky pro reklamni kampané budou hrat zésadni roli pro dosazeni bodu zvratu.
Celkovym uzemiujicim bodem by pro spolecnost mélo byt vydavani hudby samotné,
jak je tomu doposud, které skrze reklamni kampané a potfadani kulturnich akci nabizi svym
posluchacim, ktefi zastupuji roli zakaznikli. Vzhledem k Cetnosti vydavani nové hudby
V porovnani s konkurenci neni pfili§ mozné zvysit ¢etnost vydavani nové hudby, proto se jako
dalsi postup k dosazeni cile naskyta predevSim zlepSeni dosahu mezi stavajici zakazniky
a rozsifovani této zakladny.

Jedna z moznosti, jak navysit konkrétné ¢etnost pofadani kulturnich akci mize byt najmuti
nového pracovnika do spole¢nosti, avSak tato moznost se zda byt pfili§ radikalni, vzhledem
k pomérné realnému dosazeni cile, bodu zvratu, i bez této akce. Naopak stanoveni Cetnosti
kulturnich akci vydavatelstvi Sinful Maze na pocet jedenkrat mésiéné miize zafungovat
pro zékazniky spole€nosti jako urc¢ity zvyk, moznost setkdni se S jinymi fanousky a s umélci
samotnymi. Pravidelnost takové akce ma potencidl ristu.

Vyhodou je, ze firemni struktura spolecnosti Sinful Maze, s.r.o. je velice Gizka. Jedna se
pfedevSim o spolupraci jednatele spolecnosti se zvukovym inzenyrem. Oba tito klicovi
pracovnici komunikuji s dal§imi kli€ovymi osobami, jakymi jsou jednotlivi umélci vydavajici
hudbu, ¢i grafici a dalsi spolupracujici osoby. Diky této struktutfe by stanoveny cil mél byt
dosazen readlné. V ramci casové implementace vzhledem k pravdépodobnosti dokonceni cile
se doporucuje zacCit s vykonavanim vySe popsanych cinnosti ihned, prvni z pravidelnych
kulturnich akci by tak mohla byt potadana jiz v fijnu 2022.
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3.7 Navrh komunika¢ni strategie

Komunika¢ni kampan, ktera je zde navrzena, se opird o poznatky ziskané z teoreticko-
metodologické ¢asti této diplomové prace, dale z poznatkd ziskanych v ramci rozhovoru
s jednatelem spolecnosti, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a provedenych analyz
konkurence, vné&jSiho a vnitiniho prostiedi. Komunikaéni kampan je navrzena s ptihlédnutim
k tomu, aby kopirovala faktory zaujeti, pochopeni, pfesvéd¢eni a zménu postoji a chovani.
Samotny faktor WOM, ktery popisuje Karlicek (2016, s. 27) vramci teoreticko-
metodologické ¢asti této prace je dle prizkumu provedeného autorem této diplomové prace
na dostacujici trovni.

Jako cilova skupina byli zvoleni pravé lidé, se kterymi bylo provadéno kvantitativni
dotaznikov¢ Setfeni. Jednalo se o muze a zeny ve véku 18 az 40 let, ktefi maji spolecny zajem,
jimz je elektronicka hudba a jeji podzanr Drum and Bass.

V ramci kulturnich akci ma sledované hudebni vydavatelstvi plsobit na trovni Public
relations. Kulturni akce nabizi spoustu pfilezitosti oboustrann¢ komunikovat své zaméry
smérem k zdkaznikiim a této moZnosti by mélo byt vyuZito. Ziroven to umozni zjistit
od zékaznikt jejich postoje a piani na dal$i vyvoj spole¢nosti. Vydavani hudby je velice
osobnim tématem a bezesporu zavisi na kazdém jednotlivém umélci, avSak i zde lze
ptihlédnout k pfanim zakaznikl a zvazit jejich relevantnost.

Pro tuto komunika¢ni kampai je navrzeno propojeni reklamy na socidlnich sitich, ktera na
cilovou skupinu pisobi jako monolog spolu s vyuzitim vytvoifeného potencidlu pro dialog
V rdmci public relations. Tato kombinace by na zaklad€ teoretickych poznatkii méla zajistit
delsi zivotnost celé komunika¢ni kampané a vyssi uspéSnost. Piipadem takového dialogu
muze byt setkani klicovych osob vydavatelstvi s vefejnosti a nasledny dialog. Toto setkani
muze naptiklad probihat ve stejny ¢as jako hudebni produkce, ¢imz nebude naruSena energie
provazejici celou kulturni akci. Zakaznik bude mit na vybér, zda chce pfijit do kontaktu ptimo

s nékym z vydavatelstvi, ¢1 pouze pasivné s hudebnimi produkty.

Samotna reklamni kampani bude provadéna na socidlnich sitich Instagramu a Facebooku.
Jejich vyhodou je, jak bylo popsano v teoreticko-metodologické casti této prace, ze je
propojuje stejny nastroj pro spravu kampani Business manager, ktery neustdle pracuje na
zkvalitnovani svych néstroji pro vyhodnoceni reklamnich kampani. Cilem téchto kampani
tvofenych v ramci aplikace Business manager by mélo byt zapojeni vefejnosti do Gcasti na
kulturnich akcich spole¢nosti. Jak bylo popsano v této kapitole, cilem pro dosazeni
stanovené¢ho cile je kombinace reklamnich kampani v internetovém prostfedi a organizace
setkani na kulturnich akcich. Spolecnost v dne$ni dob¢ sama propaguje své hudebni produkty,
které jiz jisty dosah maji. Navrh komunikace v této diplomové praci by proto nemél byt
nahrazenim téchto propagaci, naopak by mél byt doplikem Kktémto jiz fungujicim
propagacim. Vyhodou je, Ze spolecnost jiz disponuje vSemi potfebnymi kandly a urcitym
dosahem, zbyva se zaméftit na zvySeni dosahu.

Aby bylo dosazeno rozmanitosti, Vramci reklamni kampanég, kterd bude trvat vzdy mésic
mezi jednotlivymi kulturnimi akcemi, bude vyuzivano vSech dostupnych prostredkda.
Komunikace by méla probihat na irovni obrazki, textovych ptispévki, videi 1 odkazi, vse
pro zajisténi aktivity okolo udalosti vytvofené na platformé Facebook, kterd je kliCovym
bodem celé kampané. Socidlni sit’ Instagram tvofeni udalosti ani textové piispévky
nepodporuje, nicméné mezi svymi nastroji skytd moznost odkazu na jinou platformu ¢i web,
nebude tudiz problém cetné sdilet ptispévky i na této socialni siti a odkazovat vefejnost na
facebookovou udalost, ktera obsahuje vice detailti o akci. Vyhodou vyuziti aplikace Business
manager je, ze miize byt sdileni pfispévkil napldnovano dopiedu a dle nastaveni rozhodnuto
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0 tom, jak rychle Cerpat stanoveny rozpocet. Vzhledem k riznym moznostem doruceni
reklamy na socidlni siti Facebook se doporucuje vyzkouSet riizné moznosti zobrazeni a
po nasledném vyhodnoceni rozhodnout, které zobrazeni reklamy funguje nejefektivnéji.
Pro toto zjisténi je vhodné vyuzit takzvané A/B metody. Jedna se o dvoji nastaveni kampang,
kdy Business manager distribuuje dvéma skupindm jednu z nastavenych variant. Pii nasledné
zjistény piimo z aplikace Business manager (2022) pfi hledani nejvhodnéjsiho nastaveni
reklamni kampané pro tuto diplomovou praci. Pro stejné ucely byla nasimulovéana situace
velice podobnd realité, ktera by se tykala popisovaného hudebniho vydavatelstvi.
Se zacilenim na co nejvice reakci na udalost Business manager nabidl nasledujici ocekavané
vysledky: Za 200 K¢ denn¢ tato aplikace odhaduje dosah na 2 300 lidi. Je vSak potfeba brat
V tivahu dosah, ktery ma stranka urcena pro simulaci tohoto pruzkumu oproti skute¢né strance
vydavatelstvi. Pro simulaci byla pouzita stranka s mnohem mensim poctem sledujicich osob.
Diky tomu lze o¢ekavat i vyssi dosah. Komunikaéni strategie presto bude pocitat s dosahem,
ktery uvadi aplikace Business manager pro konkrétni simulaci. Kazdy mésic by v tomto
ptipadé¢ spolecnost vydala na naklady reklamni kampané primérné 6 000 K¢. Za tuto cenu je
schopna oslovit az 69 000 uzivateli Facebooku. Honorafe umélcim, ktefi se ucastni
kulturnich akci, budou také tvofit nezanedbatelnou castku. Céstka, se kterou tato kalkulace
pocCita, byla ziskdna zrozhovoru s profesionadlnim umélcem, ktery uvadi primérnou
hodinovou sazbu umélce, ktery na podobnych akcich vystupuje. Tento udaj byl zvolen
s ptihlédnutim k tomu, ze umélci, se kterymi sledované vydavatelstvi pracuje, zatim nejsou
svétové hvézdy. Murphy (2022) v rozhovoru uvadi, Ze hodinova sazba primérného umélce
za vystupovani na kulturnich akcich se pohybuje mezi padesati a sto dolary. Pro ucel této
prace byla zvolena nejvyssi ¢astka z tohoto rozpéti vzhledem k Sanci vyS$§i motivace pro
umélce. Pro prepocet byl pouzit kurz CNB ke dni 31.8.2022. Castka vynaloZena na umélce na
jednu hodinu je po ptepoctu 2 450 K¢. Délka trvani hudebni produkce na jedné kulturni akci
byla stanovena na Sest hodin. Tabulka niZe vyobrazi ro¢ni néklady spolecnosti vynalozené
na dosazZeni stanoveného cile.

Tabulka 5 Rozpocet reklamni kampané a dal$i vydaje pro dosazeni stanoveného cile

Polozka Mési¢ni vydaj Ro¢ni vydaj

Grafika pro kulturni akce 3000 K¢ 36 000 K¢
Grafika hudebnich vydéni 3667 K¢ 44 004 K¢
Propagace hudebnich vydani 1 125 K¢ 13 500 K¢
(influence marketing — pouze prodavana alba)

Reklamni kampan na kulturni akce 6 000 K¢ 72 000 K¢
Honorafe umélcim za Uc€ast na kulturnich 14 700 K¢ 176 400 K¢
akcich — 6 hodin

Celkem 28 492 K¢ 341 904 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).

Tabulka vySe vyobrazuje souhrn zjiSténych nakladl, jednd se o primarni naklady spojené
s &innosti spole¢nosti. Castka za grafiku na kulturni akce byla stanovena na zékladé ceny
za grafické prace, kterou poskytl jednatel spole¢nosti. Jedna se o ¢astku vyssi, nez je pramér
za jeden ptebal vzhledem k tomu, ze pro jednu kulturni akci je vyzadovano vice nez pouze
jedna grafika. Pfinejmensim je nezbytné mit pro kazdou sit’ jeden rozmér a urcité¢ dalsi
obmény jsou také pravdépodobné. Cena za grafickd zpracovani byla vypocitdna cisté
na zékladé¢ informace od jednatele spoleCnosti a nasledn¢ zpriimérovdna a piepocitana
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na mési¢ni vydaj. Castka za propagaci hudebnich dél skrze partnera spole¢nosti byla taktéz
zji§téna na zakladé dodatecné informace od jednatele spole¢nosti. Castka za reklamni kampan
byla vypoétena na zakladé¢ simulace nastaveni reklamni kampané v aplikaci Business
manager. Aby doslo k vyvazeni piedpokladanych vydajii spojenych s dosazenim cile, byly
stanoveny dva mozné scénate pro dosazeni piijmu: realisticky a optimisticky.

Vzhledem k faktu, ze navrh této reklamni kampané pracuje pouze se simulaci a prozatim neni
dostupné zadna informace a vyhodnoceni skutecné reklamni komunikaéni kampané, je tézké
urCit konverzi lidi, ktefi na udéalost zareaguji na socialni siti, a ktefi ve skutecnosti kulturni
akci navstivi. Byl stanoven 20 % optimisticky odhad konverze provedené akce na socialni siti
ve skuteCnou navstévu kulturni akce. Pro realisticky scénaf byl stanoven odhad konverze
fanouskl na 10 %. Jeste predtim je zGstava otazkou, kolik z celkové oslovenych 69 000 lidi
s udalosti bude interagovat a pitihlasi svou ucast na udalosti v rdmci socialni sité¢ Facebook.
Pro tento pfipad byl stanoven jednotny odhad 5 — 10 %. Dalsi vypocty konzervativné
pracuji s 5 % lidi, kteti potvrdi svou ucast z celkového poctu zobrazenych. Na zaklad¢ této
uvahy lze ocekavat, ze na udalost zareaguje 3 450 lidi. Nasleduji dva scénatfe popisujici
moznou Ucast vetejnosti z fad téchto lidi.

Pocet lidi, ktery v rdmci realistického scénafe muize dorazit, by pak byl 345 lidi. Pro scénar
optimisticky pak 690 lidi. Tento potencidlni pocet néavstévnikli  nepocita
S moznosti, ze zakaznik mtiZe ptijit bez ohlaSeni na socidlni siti. V ramci opakovanych akci je
také mozné, Ze toto Cislo poroste vzhledem k mozné rostouci popularité akci.

Posledni faktor pro ziskani odpovédi, zda se reklamni kampan vyplati a zda se podafi
spole¢nosti naplnit cil dosazeni bodu zvratu, je cena za vstupenku na kulturni akci. Ta byla
pro ucely této diplomové prace odhadem stanovena na 220 K¢. Tento odhad je podloZeny
serverem GoOut (2022), kde byly prohlédnuty kulturni akce podobného rozméru, jejichZ ceny
se pohybovaly od 213 K¢ do 289 K¢&. V piipadé, Ze kulturni akeci navstivi 345 lidi,
piijem spolecnosti bude Cinit 75 900 K¢&. V ptipad¢ optimistického scénafe se jednd o castku
151 800 K¢. Bude zalezet na drobnych rezijnich ndkladech, se kterymi v ramci této
komunika¢ni kampané neni pocitano. Také lze ptedpokladat, Ze prvnich nekolik kulturnich
akci nenaplni sviij potencial ani na Grovni realistického scénare.

Rozdil mezi odhadovanymi piijmy a vydaji €ini u realistického scénare 47 408 K¢ mésicné.
V ptipadé optimistického scénafe pak 123 308 K¢ meési¢né. Presné nédklady a piijmy
se mohou kazdy mésic liSit, pfesto tento model ukazuje, Ze pfi zvySeni dosahu spolecnosti 1ze
dosahnout zisku pomérné brzy. Situaci pfesto mohou ztizit interni i externi faktory, které tato
diplomova prace také popisuje. Nejvetsim externim faktorem, ktery tuto expanzi ohroZuje,
je dalsi vlna pandemie Covid 19. Dalsim faktorem, ktery hraje ve prospéch spole¢nosti je
absence udaje o dosavadnich pfijmech plynoucich z prodeje hudebnich dél a z Ochranného
svazu autorského. Lze o¢ekdvat mnohem vyssi piijmy, které v ¢ase porostou, pokud t0 vnéjsi
faktory dovoli.
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3.8 Shrnuti a doporuceni

Spole¢nost Sinful Maze, s.r.o., ktera na trhu pusobi od zacatku roku 2019, vykazuje dle
prazkumu pomérné vysoky potencial. Spolecnost si klade jako nejvétsi prioritu kvalitu svych
produktd, coz je velkou vyhodou pro dalSi praci na expanzi a rozSifovani zakaznické
zékladny. Vedeni spole¢nosti empaticky pracuje na utuzovani vztahli s umélci, se kterymi
spolupracuje, ale také s ostatnimi obchodnimi partnery.

Bylo zjisténo, ze spoleCnost na socidlnich sitich pasobi, byla zjiSténa také cetnost jeji
komunikace. Lze doporucit lehké navySeni komunikace alespon na tfi pfispévky tydné
Z aktudlné prumérnych dvou pfispévkl tydné. Toto doporuceni by mélo byt stale redlné bez
nutnosti dal$iho lidského kapitalu. Spole¢nost komunikuje uvolnéné, casto za vyuziti
hovorovych vyraza a slangu, pomérné Casto také v anglickém jazyce. A pravé komunikace
v anglickém jazyce se tyka dal$i doporuceni. Vzhledem k tendenci expandovat na zahrani¢ni
trhy by cetnost komunikace méla byt vyS$i. Pro zajiSténi skute¢né nejeefektivné;si
komunikace lze doporucdit vyuziti A/B metody podobné, jak je doporuceno jeji vyuziti v ramci
placené komunikacni kampané. Spolec¢nost tak miize testovat, zda maji vétsi dosah a zapojeni
vetejnosti prispévky psané pouze ¢esky, pouze anglicky, ¢i dvojjazycné. Dvojjazyény A/B se
doporucuje provést zvlast a vyzkouset, zda lepsi zapojeni vykazuje nejprve vyuziti ceského
jazyka a nasledné anglického jazyka, ¢i naopak. Na zdklad¢ teoretickych poznatkl lze také
doporucit Castéjsi vyuziti videi jako nastroje pro komunikaci.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze poslech hudby nema pfili§ velky vliv
na lidi pfi pohledu na napliiéni fyziologickych potfeb, ani pfi poslechu o samoté, ani pii
poslechu na kulturnich akcich. Naopak rovina pocitu lasky a sounalezitosti vykazovala vyssi
procentudlni zastoupeni v rozmezi $kaly Ctyfi aZ jedna u poslechu o samoté. Pfi poslechu na
kulturnich akcich dokonce nejvy$si vykyvy panovaly v bodovém rozmezi téi az jedna.
To vypovida o tom, Ze lidé radi sdili svou oblibenou hudbu s ostatnimi a dava jim to pocit
sounalezitosti. Nejvyssi Grovenn pyramidy zastupuje faktor seberealizace. Ani tento faktor
nebyl zanedbatelny. Je pravdépodobné, Ze pocit hudby lidem davé pocit seberealizace také
z dtivodu, ze poslouchaji hudbu ve chvili, kdy se citi z hlediska potieb pohodlné a mohou
se vénovat Cinnostem, které jim davaji osobni smysl. Zde se z pohledu na vytvofenou
statistiku vSak jedna o velice individualni véc, jelikoz byl rozptyl odpovédi pomérné znacny.
Pti poslechu o samoté& zvolilo nejvice respondentl stied $kaly, ¢islo ¢tyfi. Pfi poslechu na
kulturnich akci zvolilo nejvice respondentl vyssi stied, Cislo tfi.

Pro vyzkum vnéjsiho prostiedi bylo vyuZzito analyzy PESTLE. Spolec¢nost Sinful Maze, s.r.o.
podnika v primyslu volného ¢asu vramci hudebné-zabavniho primyslu. Mezi nejvétsi
hrozbu spolecnosti z pohledu vnéjsiho prostiedi je dalsi hrozici vlna pandemie Covid 19. Tato
analyza nicméné odhalila také spoustu prilezitosti, které nebyly piimo vyuZzity V této
diplomové praci, ale zejména pro rozvoj spole¢nosti mohou mit znacny vliv. Jednd se
0 mozn¢ dotace ze strany Ministerstva kultury ¢i hlavniho mésta Prahy. Hrozici inflace zatim
dle zjisténi na bézny chod spole¢nosti vliv nemd, ekonomika v Ceské republice zdrazuje,
ptesto naklady spole¢nosti nejsou tak Cetné, aby se méla divod obavat. Horsi je tento fakt
Z pohledu mensiho souctu volnych finanénich prostfedkl ze strany zékaznikii. Tato prace
pocitd s expanzi ¢astecné zalozenou na potradani kulturnich akci, kterym nyni hrozi oslabeni
ze strany ucasti vetejnosti. Pozitivni naopak je zjisténi, které poskytlo dotaznikové Setieni
popsané vyse, lidem hudba pomaha v napliiovani potieb.

Sledovani konkurence pfineslo zajimavé poznatky vzhledem k rGznorodosti jednotlivych
konkuren¢nich spole¢nosti. Lze fici, Ze uplné ty nejzasadnéjsi informace plynuly
od vydavatelstvi UKF, které svou velikosti nékolikanasobné sledovanou spole¢nost pievysuje.
Kazdopadné sledovani této spolecnosti slouzilo jako milnik, ke kterému lze smeétovat.
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Vydavatelstvi UKF ukéazalo velikost trhu, ktery lze obsazovat. Tento fakt byl porovnan
se statistickymi udaji platformy SoundCloud, kde vSechna sledovana vydavatelstvi ptsobi.

Spolecnosti se doporucuje vyuzivat ekonomickych analyz, naptiklad téch, které byly uvedeny
v této diplomové praci. SWOT analyza stanovila cil, ktery je odliSny od obecného cile
zjisténého od jednatele spolecnosti. Cilem stanovenym v ramci SWOT analyzy bylo dosazeni
bodu zvratu do jednoho roku. Nasledujici odhady a vypoCty piijmi a vydaji ukazaly,
Ze toho muze byt dosazeno pravdépodobné i diive, avsak v zavislosti na vnéjsich faktorech.

Nasledné byla navrzena komunika¢ni kampan tak, aby spojovala nastroje reklamy s nastroji
public relations. Pro zapojeni nastroji public relations bylo nasimulovdno poradani vlastnich
kulturnich akci na mésicni bazi. Propojeni reklamniho monologu a dialogu v ramci public
relations se zda byt idedlnim spojenim pro zvySeni loajality zakaznikii.
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4 Zavér

Diplomova priace je =zaméfena na navrh komunikaéni kampané pro spolecnosti
Sinful Maze, s.r.o., ktera na trhu pusobi jako hudebni vydavatelstvi od roku 2019.
Zameétuje se na vydavani elektronické hudby v subzanru Drum and Bass. Jako dalsi svou
¢innost uvadi rozvoj a coaching spolupracujicich umélcu, ktery ma spolec¢nosti v budoucnu
zajistit rozvoj a expanzi. Veskeré ¢innosti, ktreré spole¢nost vykonava, dosahuji dale, nez jen
na vydavani hudby a koucink svych pracovnikii. Spole¢nost obCasné potrada své vlastni
kulturni akce a nepravidelné nechava vyrabét obleceni nesouci na sobé znacku spolecnosti.
Pravé na kulturni akce se zaméfil navrh komunikacni kampané v této diplomové praci.
Bylo doporuceno zvyseni Cetnosti pofadani téchto akci. Konkrétné byl stanoven pocet akci
na jednu kulturni akci meési¢n€. Spolecnost spolupracuje se tfemi grafiky, kteti dodrzuji
komplexni podobnost a komunikaci spole¢nosti ze strany veskeré grafiky a piebalti hudebnich
vydani zejména. Firma Sinful Maze, s.r.o. si stanovuje pldn na vydavani hudebnich dél
na kazdy nasledujici rok, Casové mezery ve vydavani hudebnich alb urcenych k prodeji
vypliiuje spole¢nost vydadvanim samostatnych skladeb, které jsou k dispozici pro posluchace
zdarma.

Sledovand konkurence pochazela z ceského trhu i1 zahrani¢i. Cilem stanovenym pro
spole¢nost, ktery pfinesly vypracované analyzy, bylo uréeno dosazeni bodu zvratu do jednoho
roku od pocatku praci zjisténych ke splnéni cile. Tento cil vyplynul na zaklad¢é provedenych
analyz SWOT, SMART a PESTLE. Nasledny vyzkum ukazal, ze dosazeni tohoto cile je
velice realné i1 pfi naplnéni realistického scénéfe. Naopak lze fici, Ze byla spolecnost
podcenéna a je realné dosahnout bodu zvratu béhem par mésicti a zisku do pil roku. Kampan
vypracovand pro ucely této diplomové prace vyobrazuje realisticky a optimisticky scénaf na
zaklad¢ idealnich podminek zjisténych na zakladé fakt, které jsou dostupné na internetu. Je
velice pravdépodobné, Ze prvnich nékolik kulturnich akci nenaplni sviij potencidl ihned na
100 % v ramci jednoho ¢i druhého scénaie. Scénare a vypocty piesto slouzi jako vyobrazeni
potencialu, ktery neni nedosazitelny a je vSestranné vyhodny také pro obchodni partnery
podilejici se na naplnéni tohoto stanoveného cile.

Teoreticko-metodologicka c¢ast této prace se zaméfila na teorii v oblasti marketingové
komunikace, reklamy, public relations, dale pak na teorii marketingového mixu a online
komunikaci na socialnich sitich véetné tvorby placenych reklamnich kampani. Pro adekvatni
vyzkum v nasledujici ¢asti diplomové prace se teoreticky zaklad zaméfil na marketingovy
vyzkum a zpasoby sbéru dat, SWOT analyzu, SMART analyzu a PESTLE analyzu.
Tyto analyzy nasledné v praktické ¢asti umoznily zjistit pozici, kde se spole¢nost na trhu
nachazi a také pomohly stanovit novy cil v rdmci diplomové prace. Na splnéni tohoto nového
cile navazuje navrh komunika¢ni kampané, ktera kombinuje vyuziti reklamy na socidlnich
sitich, zjistuje potencialni dosah a kombinuje tyto nastroje s public relations. Metoda public
relations by meéla podpofit rychlou jednosmérnou komunikaci na socidlnich sitich.
Konkrétnim piikladem komunikace skrze néstroj public relations mohou byt navrhované
debaty umélcti vydavatelstvi s vefejnosti, ¢i prezentace produktli ze strany managementu
spolecnosti. Ptipadné se miize jednat o nahlednuti do procest fungovani spolecnosti, které
mize byt pro mnoho fanouskt velice zajimavym vhledem.

Vypracované analyzy samy o sobé& pfinesly spoustu mySlenek a informaci, vcetné
dotaznikového Setteni, které bylo provedeno pro zjisténi, jaké lidské potieby jsou napliovany
pomoci poslechu hudby. Nevyhodou, kterd by v profesiondlnim prostfedi mohla byt snadno
pfekondana je absence tymu ze strany autora této diplomové prace. Jak uvadi zdroje, analyzy
SWOT, PESTLE a SMART byvaji zpravidla vypracovany ve firemnim prostiedi v tymech,
které spolupracuji a sdili své myslenky. Spole¢nosti Sinful Maze, s.r.o. z tohoto divodu miize
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byt doporuceno vyuziti téchto zakladnich analyz a smérii pro vlastni hlubsi pfepracovani zde
uvedenych analyz SWOT, PESTLE a SMART. Tyto analyzy v této praci popsané mohou
nasledné fungovat jako zaklad a smér pro dalsi zkoumani novych informaci. Tyto ¢innosti
ve spole¢nosti mohou sméfovat az k implementaci manazerskych systému.

Spolecnost Sinful Maze, s.r.o. mé potencial k expanzi na zahrani¢ni trhy tak, jak si planuje.
Velikou pomoci ji mohou byt zde popsané analyzy a postupy, které podporuji efektivitu
procest, které jiz nyni bezesporu ve spolecnosti funguji kvalitné¢. Hudebnimu vydavatelstvi
lze doporucit prehodnoceni priorit, zejména v pfistupu k momentalné¢ nepravidelnému
poradani kulturnich akci. Zaroveil bude vhodné se vice zaméfit na placené reklamni kampané
pro zvysSeni svého dosahu mimo jiz dobyté okruhy cilové skupiny.
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Prilohy

Piiloha 1 Strukturovany rozhovor: Marek Lis (jednatel spole¢nosti Sinful Maze, s.r.0.) dne 5. 4. 2022,
v Praze.

Autor: ,,Dobry den, dékuji za Vas cas na tento rozhovor.

‘

Lis: ,,Dobry den, rado se stalo.*

Autor: ,,Mdm pro Vas piipraveno 10 otdzek tykajicich se vaseho vydavatelstvi.
1. Otazka

Autor. ,, Miizete prosim kratce predstavit spolecnost Sinful Maze? *

Lis: ,, Primdrné jsme hudebni nahravaci spolecnost, ale svym zpiisobem jsme mnohem vice medidlni diim. Nase
¢innoSti jsou mnohem Sirsi nez pouze vydavani hudby. Vénujeme hodné peclivé prace do rozvoje nasich
producentii. Jedna se o pomerné velkou casovou investici. Vyhleddavame nové talenty a pomdhdme jim prorazit.
Nasledné investujeme financni prostredky do propagace jejich hudebni produkce. V ramci spolecnosti mame
spolupraci s uméleckym vytvarnikem, ktery zastituje grafickou stranku a komplexnost vSech produktii, které nam
prochazi skrz ruce. Spolupracujeme s influencerem Jeffem, ktery ma skvély dosah, co se tyce propagace nové a
nepoznané hudby. Také jsme ve spojeni se spolecnosti OSA, aby byla nase hudebni vydani spravné
monetizovana, kdyz se dostanou do radii a zahranici.

2. Otazka
Autor: ,,Jaké jsou klicové ¢innosti spolecnosti?

Lis: ,, Na prvnim misté, byt to na prvni dojem neni ziejmé a maji to tak vSechna vydavatelstvi, je porddani akci.
Z akci plyne veétsina financnich prostredki, které je mozné dale investovat do jinych cinnosti. Hned na druhém
misté jsou ¢innosti spojené s vydavanim hudby. Spoluprdce na grafice, hudebni inzenyring pro nejlepsi moznou
kvalitu nahravek a konzultace s umélci. Posledni slozkou je znackové obleceni s nazvem vydavatelstvi, které si
mohou fanousci zakoupit. Tyto hlavni ¢innosti jsou doplnéeny o vydavani takzvanych ,, Free* pisni. Ty casto
vznikaji na denni bazi a dopliiujeme pomoci nich prostoje mezi vydavanim hlavnich ,,releasii”, kterych mame
naplanovano Sest na rok. Prakticky to tedy je tak, ze umélec posle pisein nebo celé album k nam do vydavatelstvi
a my zaridime grafiku, zvukovy inzenyring, nahrajeme produkt do distribuce a zaridime mu propagaci a
monetizaci.Management jednotlivych umélcii je dalsi podstatnou cinnosti, kterou délame.

3. Otazka
Autor: ,,Jaké jsou obecné cile fungovani spolecnosti? **

Lis: ,, Prozatim to neni zisk. Chceme investovat do novych umélcii, kteii se mohou casem proslavit, proto mame
za cil coaching a vedeni téchto lidi smérem k uspéchu. Chceme vytvorit komunitu fanouskii, ktera bude chtit ze
své viile pomdahat v propagovani novych vydani a ktera se bude aktivné ucastnit nasich akci. Pracujeme, a to se
ndam jiz povedlo, na vytvoreni unikaniho zvuku. Jinymi slovy, kdyz uslysite piseri ¢i album, méli byste védet, tusit,
Ze se jednd o nds produkt. Na této experimentalni lince, jak ji nazyvame, se chceme drzet jesté dalsi dva roky,
nasledné vyhodnotime, zda nent lepsi jit cestou populdarnich zvukii a prilis neexperimentovat. *

4. Otazka
Autor: ,,Jaké jsou marketingové cile spolecnosti? *
Lis: ,, Pracujeme na zbrusu nové grafice, ktera zabali cely marketing do baliku, ktery bude spolu v harmonii.
Tusime, zZe z hlediska Fizeni Casu a penéz je vvhodnéjsi jit cestou toho, co trh zada, toho, co je popularni, ale

zatim se drzime a jdeme svou cestou. Z hlediska marketingu se nam osvédcilo, Ze nejvétsi dosah ma vydani pouze
Jedneé sklaby s potencidlem hitu. V pripadé cetnéjsiho vydavani dochazi k mensimu dosahu a snadnému



zanedbani post produkcni péce. Jinymi slovy mit pod kontrolou kandal, ktery sdili jen hity. To pomiize riistu
celeho vydavatelstvi. Nejsnazsi cesta. *

5. Otazka

Autor: ,,Jaka je podle Vas nejvetsi narodni konkurence Sinful Maze? *

......

druhou kolej. “
6. Otazka
Autor. ,,Jak vypada situace na mezinarodnim trhu, je podle Vas prostor expandovat? *

Lis: ,, Dokonce jsme zjistili, Ze je to snazsi. Ceské publikum je pomérné specifické a sloZité. Vyddvalo u nds jiz
patndct narodnosti. Pravidelné nase umélce zvou performovat do zahranici.

7. Otazka
Autor. ,,Jakou formou probiha komunikace s verejnosti a prezentace zamerii spolecnosti?
Lis: ,, Mdme dva druhy komunikace. S fanousky komunikujeme velice uvolnéné, slangové. Profesiondlné za sebe
nechdavame mluvit nase produkty, pisné, alba, grafiku. Na socidlnich sitich komunikujeme pokud mozno co
nejvice vtipné, casto anglicky.

8. Otazka
Autor: ,, Doporucite néjakou konkurenci hodnou sledovani a srovnani s Vasim vydavatelstvi? *
Lis: ,, UKF, Skank&Bass, Ridmic

9. Otazka
Autor. ,,Jakd je podle Vas cilova skupina Sinful Maze?
Lis: ,, Nase cilova skupina je pomérné Sirokd, nicméné vzhledem k tomu, Ze razime novou a jinou vinu v rdmci
Drum & Bass hudby, lidé si nas musi najit. Jako cilovou skupinu povazujeme vsechny bez rozdilu véku, kteri
maji radi alternativni zvuk hudby a ne jen klasicky proud trendi. I z toho ditvodu primo nepropagujeme skrze
kampané na socidlnich sitich. Lidé, kterym se to ma dostat, si nas najdou. *

10. Otazka
Autor: ,,Jak to mate jako spolecnost s doplitkovym prodejem tricek a jinych znackovych reklamnich predméti? *
Lis: ,, V dnesni dobé nabizime pouze dva druhy tricek. Ty vzhledem k poptivce doddviame zhruba dvakrdt rocné.
Bohuzel je cekaci doba delsi, nez bychom chtéli, ale odbér nent tak veliky. Jedna se o rucni vyrobu, kterou mam

na starosti ja. Nechdm si poslat penize, objedndam trika, necham potisknout, dojdu na postu a odeslu. Zdadny
sklad zatim nemame. **

Zdroj: Vlastni vyzkum (2022)



Piiloha 2 Dotaznikové Seti‘eni: Vliv poslechu hudby na uspokojovani lidskych potfeb na zakladé
Maslowovy pyramidy potieb dne 5. 8. 2022, v Milovicich.

Vzor dotazniku vyuzitého pro dotaznikové Setfeni:

Dotaznikové Setreni: Vliv poslechu hudby
na uspokojovani lidskych potreb na
zaklade Maslowovy pyramidy potreb

Vék dotazované osoby

Vase odpoved

Pohlavi dotazované osoby

O muz
O Zena

Poslech hudby o samoté

Jak moc poslech hudby napliuje Vase fyziologické potreby? (o samoté) *
1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby naplfiuje Vas pocit bezpeci a sebejistoty? (o samoté) *
1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby naplfiuje Vas pocit lasky a soundlezitosti? (o samoté) *

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec



Jak moc poslech hudby napliiuje Vas pocit uznani a sebetcty? (o samoté) *

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit seberealizace? (o samoté) *

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Poslech hudby ve skupiné na kulturnich akcich

Jak moc poslech hudby napliuje Vase fyziologické potfeby? (na kulturni akei) *

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit bezpeti a sebejistoty? (na kulturni
akei)

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit lasky a sounalezitosti? (na kulturni
akei)

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit uznéni a sebelcty? (na kulturni akci) *
1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit seberealizace? (na kulturni akci) *

1 2 3 4 5 6 7

zcela O O O O O O O vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).



Vysledky dotaznikového Setfeni:

100 odpoveédi H
Prijima odpovedi )

Souhrn Otazka Individuglni

Vék dotazované osoby
100 odpovédi

15
11 (11 %)
10 (1010)(10 %) 10 (10 %)
10 9'(9%)
7(7 %7 (7 %)
6 (6 %6 (6 %)
5 4(4 %4 (4 %)
3(3%)  3(3%) 3(3%)

2 (2 %) 2(2 %)

0

Pohlavi dotazované osoby

99 odpovédi

@ muz

45,5% ® zena

Poslech hudby o samoté

Jak moc poslech hudby napliuje Vase fyziologické potieby? (o samoté)

100 odpoveédi

20 33 (33 %)

9.(9 %)

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit bezpeci a sebejistoty? (o samoté)

100 odpovédi

=0 30 (30 %)

20
19 (19 %) 18 (18 %)

0 (%) 10 (10 %)
7 %) 7(7 %)




Jak moc poslech hudby naplfiuje Vas pocit lasky a sounéleZitosti? (o samoté&)

100 odpovédi

30

27 (27 %)

20 21 (21 %)
17 (17 %)

10 11 (11 %) 12 (12 %)

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit uznani a sebelicty? (o samoté)

100 odpovédi

30
27 (27 %)
20 22 (22 %)

16 (16 %) 17 (17 %)

10 (10 %)

5 (5 %)

Jak moc poslech hudby naplfiuje V&s pocit seberealizace? (o samoté)
100 odpovédi

30

24 (24 %)
@ 20 (20 %)
1T (17 %)
15 (15 %)
13 (13 %)

9 (9 %)

Poslech hudby ve skupiné na kulturnich akcich

Jak moc poslech hudby naplnuje Vase fyziologicke potfeby? (na kulturni akci)

100 odpovédi

60

40

20

12 (12 %)

Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit bezpeci a sebejistoty? (na kulturni
akei)
100 odpovedi

o 30 (30 %)

23 (23 %)
o 20 (20 %)

14 (14 %)

6(6 %)
3(3%) 4 (4 %)

Vi



Jak moc poslech hudby napliuje Vas pocit lasky a soundlezitosti? (na kulturni
akei)

100 odpovédi
40
30

20

15 (15 %)

Jak moc poslech hudby naplfiuje V&s pocit uznéni a sebetcty? (na kulturni akci)
100 odpovedi

24 (24 %)
20 22 (22 %
19 (19 %)

16 (16 %)

4(4 %) 4 (4 %)

Jak moc poslech hudby naplfiuje Vas pocit seberealizace? (na kulturni akci)
100 odpovédi

30
28 (28 %)

20 R 21 (21 %)

LI 12 (12 %) 11 (1 %)

22%)

4(4%)

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022).
Privodni info pfedlozené respondentiim pro zajisténi teoretickych znalosti:

Maslowova pyramida
Jedna se o hierarchii lidskych potieb, definovanou psychologem Abrahamem Maslowem v roce 1943. Podle této
teorie ma ¢loveék pét zakladnich potieb.

Lidské potieby jsou sefazeny podle ¢asového obdobi, kdy se u ¢lovéka vyvijely a zaroven podle toho, jakou maji

pro ¢loveéka hodnotu. Teorie je zalozena na predpokladu, Ze nizsi potfeby musi byt uspokojeny, aby mohlo dojit
k uspokojeni potieb vyssich.

Potieby jsou sefazeny a uspokojovany nasledovné:
1. Zékladni fyziologické potieby
2. Potieba bezpeci a jistoty
3. Potfeba lasky a sounalezitosti
4. Potfeba uznani a tcty
5. Potfeba seberealizace
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022) na zakladé Prochazkové (2018).

Vil



Priloha 3 E-mailova konzultace s jednatelem spole¢nosti Markem Lisem dne 29.8.2022, v Praze

Autor: ,, Vazeny pane Lisi, jesté jednou dékuji za Vas cas pro nas jarni rozhovor. V ramci své diplomové prace
Jjsem dosel k par chybéjicim informacim, které bych potieboval doplinit, pokud to bude mozné. Jaké jsou ndklady
pro vydavatelstvi za grafiku pouzivanou na hudebni alba? Jaka castka ndlezi zvukovému inzenyrovi za
postprodukcni prace na hudebnich dilech? Dékuji za Vas cas a zdravim, Martin Vika

Lis: ,, Pekny den, jeden artwork, ktery nam umélec déla od zacdatku stoji 4 000 K¢, pak ale mame i dva levnéjsi
grafiky ,kteri nam délaji artworky za 1 500 a 2 500 K¢. Zvukovy inZenyr je spoluvlastnik, tedy nic mu neplatim a
nalezi mu podil ze zisku. Vstoupili jsme do faze, ze kazdy pul rok vyuctovavam zisky mezi umélce, které jsou

poniZeny o ndklady na grafiku, postprodukci a prdci vydavatelstvi. S pozdravem, Marek Lis “.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé e-mailové komunikace (2022).

VI



Priloha 4 Prezentace diplomové prace

e
NYSORAL -
SKOLA
\ EKONOMIE
A MANAGEMENTU

Navrh strategie komunikacni kampané
pro Sinful Maze, s.r.o.

Martin Vika, KEMMA 03

v , VSEM
Resena
problematika

uvod metody pristup

Cilem této diplomové prace Vyhledavani, rozbor a _ Zajidténi teoretického zézemi
identifikovat moznosti komparace zdroju, dotaznikové 15 n4sledné porovnani s
marketingové komunikace Setreni; vypracovani SWOT

praktickym fungovanim

spoleénosti Sinful Maze, s.r.o., analyzy, vypracovani SMART N ) o
spolegnosti. Vlastni vyzkum v

a na tomto zaklad& navrhnout analyzy a vypracovani PESTLE

spoleénosti komunikaéni analyzy. Na zékladé dostupnych terénu a prizkum

strategii. internetovych zdrojl je internetovych zdrojd pro
proveden rozbor konkurence ziskani potfebnych statistik,
spolecnosti.

ze kterych Ize udinit zaveéry.

Vysoka &kola ekonomie a managementu Prezel




VSEM

Kombinace primarni Data byla kromé literarni Data byla zpracovana a
literatury a internetovych a internetovych zdrojd vyhodnocena za vyuZiti grafd,
zdrojl z oblasti marketingu, ziskdvéna vlastnim Setfenim a  diagram{ a popist
managementu a vlastnim vypracovanim SWOT,

pramyslovych odbornych SMART a PESTLE analyz.

zdrojl & webl obsahujici
aktualni statistiky tykajici se
zkoumané problematiky.

ace VSEM

o

Vysoka 2kdla ekonomie a managementu

Vysledky prace VSEM

« Z vysledki préace vyplynulo, Ze pro spole¢nost bude vyhodné nastroje
placenych reklam na socialnich sitich, pravidelné pofadani kulturnich akci a
publlc relations komunikace na techto kulturnich akcich. Jsou navrzeny mozné
zpusoby komunikace public relations, jako napfiklad debaty s umélci
pusobicimi v hudebnim vydavatelst\n ¢i komunikace ze strany managementu
spole¢nosti tak, aby byly zjistény pozadavky a nazory cilové skupiny.

—Na zakladé PESTLE analyzy Ize otekavat mozné komplikace s ohledem na
hrozici pokracovani pandemie a ekonomickou recesi

—Z dat lze vycist fakta:
— Poslech hudby naplfiuje riizné druhy potfeb na zékladé okolnosti poslechu,

— spole¢nost ma dobf'e nastavené interni procesy v ramci vydavani nové
hudby,

— do budoucna se oéekdva znaény rlst, zejména pfi implementaci
doporucenych ¢innosti.

Prezentace VEEM

Vysoka ikola ckenomic a managementu




Vysledky prace — swor analyza NVSEM

Silné stranky: Slabé stranky:

¢ Vlastni hudebni produkee, e nedostatetna komunikace na socialnich sitich,

e grafické zpracovani, e pedostateéné promysleny koncept reklamnich

*  postprodukéni prace na hudebnich dilech: piredméti;

PrileZitosti: Hrozby:
*  expanze na zahraniéni trh, *  pokracujici pandemie Covid 19;

e poiadani vlastnich akei ve vy§ii etnosti: e inflace, ekonomicka recese

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

P tace VSEM 5
Vysokd £kola ekonormie a managementu rezentace

LVSEM

Doporuceni

Na zékladé vysledk{ |ze doporudit pravidelné za&lenéni néstroje placenych reklam na
socialnich sitich, pravidelné poradani kulturnich akci a public relations komunikace na
téchto kulturnich akcich. Jsou navrzeny mozné zplsoby komunikace public relations, jako
napiiklad debaty s umélci pdsobicimi v hudebnim vydavatelstvi, & komunikace ze strany
managementu spolecnosti tak, aby byly zjistény pozadavky a nazory cilové skupiny.

@ 1. Pofadani vlastnich pravidelnych kulturnich akci.
@ 2. Tvorba reklamnich komunikaénich kampani doplnénych o PR.

@ 3. Udrzeni vysokého standardu v ramci technické kvality produkta.

Vysoka gkola ekonomie a managementu

Prezentace VSEM 6

Xl



VSEM
Zaver

Prace ukazala moZny potencial riistu a cestu k dosaZeni bodu zvratu.

k;,:‘ Novym feSenim je pravidelné pofadani kulturnich akci, které budou mit
potencidl rist a zvétéovat se.

Problematika byla posunuta diky zjisténi stavu konkurence na trh, vypracovani
vlastnich analyz a zjidt&ni slabych €lankd v rdmci procest spole¢nosti.

Vysoka kola ekonomie a managementu
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