Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Marketingova komunikace hudebni skupiny The Snuff

Jan SORM

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Jan Sorm

Hospodarska a kulturni studia

Nazev prace

Marketingova komunikace hudebni skupiny The Snuff

NZzev anglicky

The Snuff music band marketing communications

Cile prace
Cilem bakalarské prace je zhodnotit marketingovou komunikaci hudebni skupiny The Snuff.

Metodika

Na zakladé studia a komparace nazorld autor( odborné literatury jsou definovana teoretickd vychodiska
marketingové komunikace a sestavena literarni reSerse. V praktické Casti jsou pouZity deskriptivni a ana-
lytické metody pro hodnoceni stavajiciho stavu marketingové komunikace hudebni skupiny The Snuff. Na
zakladé syntézy teoretickych poznatkl a hodnoceni stavajiciho stavu je proveden navrh G¢inné marketingo-
vé komunikace a formulovan zavér prace.

Oficisini doxument * Ceska zemecaisks univerzits v Praze * Kamycks 123, 169 24 Fraha & - Suchcol



Doporuceny rozsah prace

30-50s.

Klicova slova

Marketingova komunikace, komunikacni mix, hudebni primys|, podpora prodeije, reklama, public relations,
on-line komunikace.

Doporucené zdroje informaci

BARTOVA, Hilda., BARTA Viadimir, KOUDELKA, Jan. Chovani spotrebitele a vyzkum trhu. 1. vydani. Praha:
VSE v Praze, 2002. 209 s. ISBN 80-245-0410-3.

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. 432 5. ISBN 80-7179-577-1.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace. Praha:
Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

ECO, Umberto. Jak napsat diplomovou préci. Petr Mikes; Ivan Seidl. 1. vyd. Olomouc: Votobia, 1997. 271
s. Velka rada; sv. 27. ISBN 80-7198-173-7.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

KOTLER, Philip, WONG, Veronica, SAUNDERS, John, ARMSTRONG, Gary. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 578-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing, 2005. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

POYNTER, Ray. The Handbock of Online and Seocial Media Research: Tools and Techniques for Market
Researchers. Chichester: John Wiley & Sons, 2010. ISBN 978-0-470-71040-1.

WSEKALOVA, Jitka. Reklama. Praha : Grada Publishing, a.s., 2010. 204 s. ISBN 978-80-247-3452-7.

Predbézny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Jan Huml

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 23. 2. 2016 Elektronicky schvaleno dne 23. 2. 2016
prof. Ing. Ivana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 13. 03. 2016

Oficidini dokument * £esxd zemecaisks univerzits v Praze * Kamycks 123, 163 24 Fraha & - Suchcol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalatrskou praci "Marketingova komunikace hudebni skupiny
The Snuff' jsem vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho bakalafské prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené bakalarské
prace dale prohlasuji, ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorskd prava

tietich osob.

V Praze dne 13. 03. 2016




Podékovani

Rad bych touto cestou podekoval Ing. Janu Humlovi za trpélivost, pevné nervy,
cenné rady, milé jednani a jeho Cas, ktery mi tak ochotné vénoval v dob¢ konzultaci pti

zpracovavani této bakalatské prace.

Dale bych chtél podékovat Ing. Nikole Jecminkové, za jeji ochotu a pomoc pii

psani této prace a Gerardu Chodyrovi za pomoc s polskym piekladem.



Marketingova komunikace hudebni skupiny The Snuff

Souhrn

Bakalatska prace se zabyva marketingovou komunikaci ¢eské modern-rockové kapely
The Snuff, jejiz je autor této prace samotnym Clenem, skladatelem. Na zacatku prace jsou
vymezena teoreticka vychodiska z oblasti marketingu, kde je velkd pozornost vénovéana
novym trendiim marketingu, které jsou mimo jiné spjaty s internetem a socialnimi sitémi.
Praktickd cast je zaméfena na analyzu vlastniho dotaznikového Setieni, které se tyka
vnimani marketingovych aktivit kapely ze strany ¢eskych a polskych fanouskll, mezi nimiz
mohou byt i zafazeny kupni navyky fanouSkd samotnych. Poté je proveden fizeny
rozhovor s ¢eskou a polskou fanynkou kapely stejné vékové kategorie. Na zakladé téchto
zjisténi jsou navrzena konkrétni feSeni, jak marketingovou aktivitu zlepsit a také je
vyhodnocen zajem o pfipravovany nejambicioznéjsi projekt kapely - ,, The Ultimate Price*

a jakym smérem se ku prospeéchu projektu ubirat.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komunika¢ni mix, hudebni primysl, podpora

prodeje, reklama, public relations, on-line komunikace



The Snuff music band marketing communications

Summary

This graduation thesis describes marketing communication of czech modern-rock band
The Snuff, where author of the thesis is a member and composer of the band himself. At
first, theoretical background in marketing is defined, especially significant attention is paid
to latest trends in marketing communication including marketing communication on the
internet and social networks. The practical part is focused on analysis of survey regarding
buying habbits of the czech and polish fans of the band. Then pen and paper interview took
place, which was done with czech and polish female fan of the band. Based on the
findings, specific recommendations are proposed for The Snuff to improve their marketing
activities. Also, The Snuff’s most ambitious upcoming project called ,, The Ultimate Price*
is analysed, whether is czech and polish fanbase interested in the project or not and also

which direction should band take to finish the project successfully.

Keywords: marketing communications, communication mix, music industry, sales

support, advertising, public relations, on-line communication
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1 Uvod

Hudba doprovazi lidstvo od nepaméti a mnohdy ma blahodarné u¢inky. Pro mnoho lidi je

to neoddélitelna soudast zivota.

Diky technologickym pokrokiim je v dnesni dobé komercéni hudba dostupnd naprosté
vétsing lidi a takika neni mozné se ji vyhnout, jelikoz se s ni lze setkat v nakupnich

centrech, restauracich, kadefnictvich a dokonce i na toaletach na vefejnych mistech.

Avsak technologicky vyvoj, napiiklad vyvoj vypalovacich CD mechanik, Internetu
a digitalniho format mp3 zpuisobil upadek prodeji CD nosici a situaci tak znaéné ztizil.
Snadné dostupnost hudebnich néstrojii z masové primyslové vyroby, kterd se dnes nachazi
v Cing, Koreji a Viethamu a moznosti hudebni vyuky, ktera je na Internetu dostupna

zdarma, naptiklad na serveru Youtube, hudebni krizi nikterak nepomohly, ba naopak.

Vzniklo nepteberné mnozstvi kapel a interpretd, jenz vedlo k jevu takzvaného piesyceni
trhu. Dnes jiz neplati, Ze si kvalitni hudba sama najde cestu k lidem. Je zcela bézné, Ze se
utopi v nekone¢ném oceanu hudby, ktery se kazdou minutou na Internetu rozriistd. Masa
fanouskl ma tak ztizenou orientaci v tom, co poslouchat a co ne. Proto stale maji radia, TV
a média jako jsou YouTube neskutecnou silu, jelikoZ tato média urcuji vkus vétSinového
posluchace, ktery ma zajem na tom se pasivné dozvidat, co je nového vychazi a co tdajné

stoji za poslech.

Hudebni trh se redefinoval a nyni se markantné poji s reklamou a nesazi tolik na prodej alb
interpretd, at’ uz v CD nebo digitalni podobé. V dnesni dobé jiz neni mozné vést
ekonomicky Uspé€$nou kapelu bez silné marketingové koncepce a profesionalniho

managementu a alespoil v zacatcich bez sponzoringu nebo mecenasstvi.

Snem kapely The Snuff je stat se uspéSnou, ekonomicky nezéavislou kapelou a Zivit se

autorskou tvorbou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je zhodnotit marketingovou komunikaci hudebni skupiny

The Snuff.

Diléi cile:
¢ Navrhnout zlepseni marketingovych aktivit hudebni skupiny The Snuff
e Ovéfit zdjem ze strany fanousSkll o pfipravovany a soucasné nejambicioznéjsi

projekt kapely ,,The Ultimate Price*

2.2 Metodika

Na zékladé¢ studia a komparace nazort autorti odborné literatury jsou definovana teoreticka

vychodiska marketingové komunikace a sestavena literarni reserse.

Praktickd ¢ast nejprve popisuje vybranou hudebni skupinu The Snuff véetné vize do
budoucnosti, kterd byla ovéfena na zdkladé dotaznikového vyzkumu a osobniho
dotazovani. Dotaznikovy vyzkum byl proveden v bieznu 2016 nejen v Ceské republice, ale
i1 v Polsku. Internetovy odkaz na tento dotaznik byl Sifen pomoci facebookové
fanouskovské stranky kapely. Pro Polsko bylo tieba facebookovy piispévek s odkazem
podpofit penéZitou ¢astkou, aby mél ptispévek dostate¢ny dosah k ziskani potencidlnich
respondentli. Celkem vyplnilo dotaznik 135 ¢eskych respondentd a 96 polskych. Zaroven

byl proveden i rozhovor s ¢eskou a polskou fanynkou kapely.

Po vyhodnoceni dotaznikii bylo popsano zhodnoceni téchto vyzkumii, zda vize hudebni

kapely ma spravny smér a popsano vhodné doporuceni.

Na zaklad¢ syntézy teoretickych poznatkli a hodnoceni stavajiciho stavu je proveden navrh

ucinné marketingové komunikace a formulovan zavér prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka Cast prace v nasledujicich kapitoldch pojednavd o podstat¢ marketingu,
o definici marketingové komunikace a jejich nastrojich, o cilech a novych trendech a mj.

popisuje 1 vybrané metody marketingové situacni analyzy.

3.1 Podstata marketingu

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji  jednotlivci a  skupiny své potreby a prani v procesu  vyroby
a smeny produktii a hodnot.* (Kotler, 2007) Moderni marketing je ov§em potieba chapat
nejen v rozméru presvédCit a prodat, ale pfedev§im uspokojit potfeby zdkaznika. DneSni
marketing za¢ind jiz pfed samotnou vyrobou produktu s cilem zjistit potieby, nakladovost
a hlavné moznou ziskovost daného vyrobku ¢i sluzby. Funkce marketingu je vyuzivana po
celou dobu zivotnosti produktu nebo sluzby, kdy se snazi pomoci marketingovych
nastrojii, dosavadnich poznatkl a zpétné vazby vylepsit hodnotu produktu nebo sluzby pro
stavajici zdkazniky, spole¢né se snahou oslovit a zaujmout zakazniky nové. ,, Mezi klicové
marketingové aktivity patri vyvoj vyrobku, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika
a sluzby zakaznikium.* (Kotler, 2007) Ten, kdo provadi marketing, se nazyva marketér.
., Marketér je nekdo, kdo pdtra po reakci (pozornosti, nakupech, hlasech, darech) jinych,

Jimz Fikame perspektivni zakaznici.* (Kotler, Keller a spol., 2007)

3.1.1 Predmét marketingu

~Marketéri se zabyvaji marketingem deseti typu entit: vyrobkii, sluzeb, udadlosti, zazZitku,
osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji. “ (Kotler, Keller a spol., 2007)

e VYROBKY: Hlavni &asti vyroby vétsiny zemi a jejich marketingového usili tvofi
fyzické zbozi. V dne$ni dobé se jiz marketingem zbozi nezabyvaji pouze
spolecnosti, ale diky novodobé technologii se o efektivni marketing zbozi mohou
pokouset i jednotlivci.

e SLUZBY: Spoletné s vyvojem ekonomiky se mnohem vice soustfedi na rozvoj
tercialnich sfér ndrodnich hospodafstvi, a to sluzeb. Sluzbou se rozumi naptiklad
prace pracovnikil v salonu krasy, dale pravnici, bankéti, udrzbati a dalsi. Mnoho
sluzeb se nabizi spolecné se zbozim, kdy sluzba neodmyslitelné¢ k prodeji

a atraktivnosti zboZi patii. Kombinaci sou¢asného nakupu zboZi i sluzby 1ze nalézt
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napiiklad v gastronomii. Zde zdkaznik kupuje nejen fyzické zbozi, tedy jidlo, ale
zaroven 1 jeho servis.

UDALOSTI: ,,Marketéii propaguji casové omezené akce, napiiklad obchodni
vystavy, uméleckd predstaveni ¢i vyroci spolecnosti. Agresivni propagace
celosvétovych sportovnich akci, jako jsou olympijské hry nebo mistrovstvi sveéta, je
zamérena jak na fanousky, tak na spolecnosti.“ (Kotler, Keller a spol., 2007)
ZAZITKY: Kombinaci nékolika druhti zboZi a sluzeb lze pro zakazniky
zprodukovat komplexni zazitkovy balicek. Jako vhodnou ukéazku lze uvést
napiiklad podnik Hard Rock Café, kde si zdkaznik mtze objednat vecefi pii zivém
koncertu.

OSOBY: Marketing osob se zaméfuje na budovani image a ziskavani kontakt
a novych pfilezitosti pro umeélce, hudebniky, herce a dalsi odborniky, které
zastupuje agent, osobni manaZer nebo PR agentura.

MISTA: Pfedmétem marketingu mista je snaha o piilakani novych obyvatel,
tovaren, spolecnosti a turistl do daného mésta, statu nebo regionu. Tyto subjekty
vynakladaji mnozstvi svych prostiedkii k aktivnimu oslovovani specialistt
z ruznych oblasti, aby pfisli a pfinesli své kvality do jejich lokality.

MAJETEK: ,,Jednd se o vlastnicka prava bud’ na redalny majetek (nemovitosti),
nebo financni majetek (akcie a obligace). Majetek se prodava a kupuje, a to si
vyzaduje marketing. Realitni agenti pracuji pro prodejce nebo kupce nemovitosti ¢i
sami obytné nebo primyslové nemovitosti nakupuji. Investicni spolecnosti a banky
se zabyvaji marketingem pujcek a hypoték jak institucim, tak jednotlivcum.
(Kotler, Keller a spol., 2007)

FIRMY: Marketing firem se soustfedi na vybudovani jedinecné a silné znacky
a image spolecnosti jak v oCich svych zékaznikli a zaméstnanct, tak v povédomi
Siroké vefejnosti.

INFORMACE: S marketingem informaci lze nakladat stejn¢ jako s marketingem
vyrokll. Rozumime jim distribuci informaci za jistou cenu cilovému odbeérateli.
Jako vhodny ptiklad 1ze uvést odbornou literaturu nebo Casopisy, které¢ uzivateli

poskytuji informace s konkrétnim tématem za uréenou cenu knihy nebo casopisu.
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e IDEIJE: ,Ke kazdé marketingové nabidce patii i néjaka zakladni idea. Vyrobky
a sluzby jsou prostiedky dorucovani néjaké ideje nebo prospésné stranky. “ (Kotler,

Keller a spol., 2007)

3.1.2 Marketingové prostiedi

Dukladna a spravna analyza marketingového prostiedi podnikatelského subjektu je jednim
zZzmnoha predpokladi pro tuspéSnost firmy nebo organizace. Pro formulovani
marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plani a cila organizace je velmi
dalezité odhadovat nové trendy, prilezitosti a piipadné hrozby vnitiniho a vnéj$iho okoli
podniku. ,, Organizace, kterd si chce udrzet svou konkurenceschopnost na trhu, musi
fungovat jako otevieny a stale se prizpiusobujici systém reagujici na dynamické zmény

V prostredi, ve kterém se na nachazi. *“ (Paulov¢akova, 2015)

3.2 Definice marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze vymezit riznymi zptisoby. Komunikaci miizeme chapat
jako sdileni, spolecnou ucast nebo spol¢ovani. Nejde vSak pouze o samotny proces sdélent,
ale i vyménu informaci, pfenos a jejich sdileni. (Foret, 2008). ,,Komunikace jakéhokoliv
subjektu, zvlasté pak hospodarského, je zdkladem pro vytvareni jeho trvalé pozice
V Ndarodnim a mezindarodnim ekonomickém prostoru.* (Foret, 2008) Existuje vice forem,
jak vhodné komunikovat. U kazdé z nich nalezneme jak klady, tak zapory. Néktery zplisob
jde o tzv. efektivni komunikaci. Tu lze chapat jako takovou, pii které dochazi ku
prospéchu obou zucastnénych (Kotler, 2007). ,,Komunikace se zdakazniky v soucasném

marketingovém pojeti znamend vice naslouchat nez mluvit.” (Horakova, Stejskalova

a Skapova, 2008)

3.2.1 Marketingovy komunikaéni proces

Kazda spolecnost musi umét komunikovat dle marketingového komunika¢niho procesu
nejen se zprostiedkovateli, ale 1 se spotiebiteli a cilovymi skupinami. Je nutné, aby
spotiebitelé komunikovali jak mezi sebou, tak si piedavali tzv. informace z doslechu.

Velmi dilezita je zpétna vazba, kterou si tyto skupiny navzajem poskytuji (Kotler, 2007).
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Obrazek. ¢. 1: Marketingovy komunikacni proces

Zdroj: Kotler (2007)

3.3 Komunikacéni strategie

Komunikaéni strategie vyuziva k propagaci dvé nasledujici strategie — tlaku a tahu, jelikoz
primarnim cilem komunikace je zvySeni zisku podniku/organizace a tedy i jeji odbyt na

trhu pravé pomoci téchto dvou uvedenych strategii.

3.3.1 Strategie tlaku (push - strategie)

Pomoci push - strategie, neboli strategie tlaku je snaha o to dostat vyrobek ke kone¢nému
spotiebiteli pomoci tzv. distribuénich kanald (viz. Obrazek €. 2). Vyuziva se tedy nejcastéji
osobni prodej a podpora prodeje, kdy ma vyrobce snahu presvédéit prodejce o kladech
a nespornych vyhodach svého produktu, aby on sam nasledn¢ pisobil na své zakazniky
(Foret, 2008) .,V praxi vyuzivaji strategii tlaku spise velké, na trhu zavedené a kapitalové

silné, casto i nadnadrodni firmy.* (Ptikrylové a Jahodova, 2010)
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Obrazek ¢. 2: Schéma push strategie

E = .

Zdroj: Foret (2008)

3.3.2 Strategie tahu (pull - strategie)

Druhé ze strategii, pull — strategie ma vzbudit zdjem spotiebitele a vyvolat poptavku po
vyhodném produktu. Nejcastéji se uplatiiuje u spotfebniho zbozi (viz obrazek ¢. 3).
(Horakova, Stejskalova a Skapova, 2008). Lze uplatnit pfedevim na reklamu a publicitu
v médiich, na zaklad¢ které vzbuzuji vétsi zajem u spotiebiteld a ti se pak po vyrobcich
vice poptavaji. Tyto pozadavky jsou nejprve uspokojovany u maloobchodniki, nasledné se
prenasi na velkoobchodniky nebo pfimo na samotné vyrobce. Pfitazlivy produkt dokaze
spotiebitele zaujmout pii spravné strategii. Zakaznici produkt vyhledavaji u svych
prodejct a ti pak poptavaji u vyrobct (Ptikrylova a Jahodova, 2010). ,,Strategie tahu se
V praxi objevuje v prvé radé u malych zacinajicich a na podnétu trhu vnimavych firem.*

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Obrazek ¢. 3: Schéma pull strategie

Zdroj: Foret (2008)

3.4 Komunika¢ni mix

Soucasti marketingového mixu jsou jednotlivé nastroje marketingové komunikace
spolecnosti, které spolu dohromady tvofi tzv. komunikacni mix. Jde o konkrétni smeés
reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, PR a nastroji pifimého marketingu. Diky
tomu firma dosahuje svych cild, jak marketingovych, tak reklamnich (Kotler, 2007). Tyto

vySe uvedené komunikacni néstroje maji specifické vlastnosti, a proto se 1i8i i ndklady na
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né vylozené. Tuto skuteCnost je potfeba znat, aby se dalo rozhodnout o nejvhodnéj$im

komunika¢nim mixu (Kotler a Armstrong, 2004).

3.4.1 Reklama

Kotler vyklad4 reklamu jako ,,jakkoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
mysSlenek, zbozi nebo sluzeb konkrétniho sponzora.© (Kotler, 1998). V zasadé ma reklama
informovat, presvédCovat okruh moznych zdkazniki — ovliviiovat jejich kupni chovani.
Reklama probiha nejcastéji skrze tiskova média, rozhlasy a TV, reklamni tabule, plakaty,
vyloh a tak dale. Reklama je G¢innym néstrojem k dosazeni z geografického hlediska
a plosného rozptyleni co do poctu mozno nevice zakaznikl. Velkou vyhodou reklamy je
moznost repetitivniho vysiladni, coz je pro investory atraktivni a zrovna tak se skyta
moznost pro spotiebitele snadného porovnani s konkurenci. Reklama byva vSak velmi
neosobni, nepfesvédCivd a jednostrannd. Je to dano tim, ze je reklama plosné
vykonstruovana kvuli niz§im nakladim — neni mozné vést k jednotlivym piijemciim

dialogy (Vastikova, 2014).

Dnes neni nic neobvyklého, ze jsou urcité druhy reklam v nékterych zemich zakazovany.
Jedna se o reklamy zavad¢jici nebo komparativni, které jsou klasifikovany jako nezakonné.
Zavadgjici reklama predstavuje zkreslovani pravdy, ¢imZz dochéazi ke klamu spotiebitele
a o neopravnéné zvyhodiovani inzerenta. U komparativni reklamy dochéazi k porovnavani
produktli, kde jeden produkt nélezi inzerentovi a druhy konkurenci. Porovnavani je
provedeno takovym zplsobem, aby poskodilo konkurenta a rovnéz tak neopravnéné

zvyhodnilo inzerenta (Fiedler, 2005).

Podle Miroslava Foreta je reklama médium mnoho zplsobl pouziti. Naptiklad miize byt
reklama vytvorena k propagaci urcitého produktu nebo sluzby ¢i k vytvareni dlouhodobé
image spolecnosti. Znaky, které¢ definuji zdkladni funkce reklamy, jsou informativniho,

presvédcovaciho a pfipominajiciho razu.
Vyvolavaci reklama informuje a ma za ukol vyvolat zajem spotiebitele o novém produktu.

V situaci kdy se konkurenci podaftilo napodobit urcity produkt a zvysil se tim tak jejich

tlak na trhu, je spravny Cas pro presvédcovaci reklamu. Pfipominajici typ reklamy mé za
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ukol udrzet urc¢ity produkt, pfipadné sluzbu v povédomi konzumentt (Foret, 2011). Tato
teorie je podpofena Paynem, jenz vymezil ucel reklamy v marketingu sluzeb ptredevsim
jako snahu o odliSeni dané sluzby od konkuren¢nich nabidek. Dostane-li se do povédomi
zékaznika, miize poskytnout dalsi informace o sluzbé a eventualné presvédcit zdkaznika

0 koupi (Payne, 1996).

3.4.2 Podpora prodeje

Sales promotion, neboli podpora prodeje je neosobni forma komunikace, ktera ovlivituje
kupni chovani zdkaznik( a snazi se je ptfimét ke koupi vyrobku ¢i sluzeb. Navic se snazi
zvysit ucinnost distribuénich cest (Nagyova, 1999). Pokud chceme dosahnout okamzitych
cilt, napt. okamzité zvyseni prodeje ¢i zvySeni informovanost o novém vyrobku na trhu,
pouzZijeme piesné tento ndstroj marketingové komunikace (Solom, Marshall a Stuart,
2006). Podpora prodeje je, jak jiz bylo feceno, soucasti komunika¢niho mixu vétSiny firem.
Jednotlivé aktivity, které souvisi se splnénim téchto vyty¢enych marketingovych cild, jsou

uvedeny na nésledujicim obrazku:

Obrazek €. 4: Cile a cilové skupiny zdkaznické podpory prodeje

PODPORA PRODEJE

Zvyseni trzniho podilu

Odmeénovani loajalnich zakaznikl

Posilovani loajality existujicich zakazniku

Ziskani novych zakazniku pro vyzkouseni

Posileni dalSich komunikaénich nastrojl

Zdroj: Upraveno dle Pelsmackera, Guense a Van Den Bergha (2006)

3.4.3 Public relations

PR, neboli public relations se zabyva vztahy s vefejnosti. Do vefejnosti miZzeme zahrnout

takovou skupinu, kterd ma n¢jaky vliv na chovani podniku. Public relations se vyrazné
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odliSuje od ostatnich nastroji marketingové komunikace, jelikoz hlavnim cilem neni jen
vytvareni pozitivnich vztahl s vetejnosti, ale jde zde pfedevS§im o image firmy, poradani
akci a ,,péce” o dobré jméno firmy. (Kotler a Armstrong 2004, Kotler a Keller, 2007). Do
jiz vySe zminénych vztahl s vefejnosti Ize zatadit:

e vlastni zaméstnance organizace,

e majitele podniku ¢i akcionafe,

¢ finan¢ni skupiny a investory,

e sdélovaci prostiedky,

e mistni obyvatelstvo a komunitu,

e mistni piedstavitele a zastupitelské organy a urady (Foret, 2008).

3.4.4 Primy marketing

Piimy marketing, neboli direct marketing si 1ze piedstavit jako komunikaci mezi podnikem
a zvolenym zdkaznikem (Kotler, 2007). Marketing tedy piindsi pitimo k nakupujicimu,
obraci tak roli trhu a zékaznika. (Smith, 2000). Hlavnim cilem jsou dlouhodobé, kvalitni
a oboustranné pozitivni vztahy mezi spotfebitelem a spole¢nosti bez nutnosti obchodnich

meziclanka (Kotler, 2007).

3.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej je urcitd forma marketingové komunikace, kdy cilem miizeme nazvat prode;j
produktu nebo sluzby, ktery se uskute¢iiuje ptimo mezi spotiebitelem a prodejcem (Kotler
a Armstrong, 2004). Mezi hlavni pfednosti 1ze pravé tento zatradit pfimy kontakt zafadit,
jelikoz ma prodavajici lepsi moznost zdkaznika poznat a odhadnout jeho naslednou reakci.
Zakaznik ptreda vyrobce nejen své pozadavky, ale 1 podnéty na vylepSeni daného produktu
¢i sluzby. Jako nevyhodu lze uvést specifické naroky na pracovniky, ktefi tento prode;j
uskutecniuji (Foret, 2008).
Osobni prodej zahrnuje:

e Primyslovy prode;j,

e Mezifiremni obchody,

e Prodej do distribuc¢nich siti (velkoobchod, maloobchod, fetézce)

e Prodej konecnym spottebiteliim (pifimy prodej zakaznikitim).
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Tyto ¢innosti mohou probihat jak v prodejné, tak v kancelati kupujiciho ¢i prodavajiciho,
nebo i u kupujiciho doma. Vétsinou jde o tzv. face to face konverzaci, ale v nékterych

piipadech miize byt zvolena telekonference (Nagyova, 1999).

3.4.6 Sponzoring

Kotler fadi sponzoring k néastrojim public relations, je vSak chapan jak samostatna soucast
marketingového mixu (Piikrylova a Jahodova, 2010). Sponzoringem lze ziskat pozornost
vefejnosti. Tim se sponzoring stava silnym ndastrojem zejména pro firmy, které mayji
Vv umyslu pozvednout image své znacky nebo planuji ptedstavit nové fady produktii
a sluzeb (Kotler a Armstrong, 2012). Sponzoring je ¢asto zaménovan s darcovstvim nebo
s dotaci, kdy rovnéz dochazi k vénovanim finan¢nich prosttedk, ale neni o¢ekavéana zadna
protisluzba, tedy bez naroku na smluvni protiplnéni (Pfikrylovd a Jahodova, 2010).
Sponzoring je v ramci marketingové komunikace vymezen obchodnim vztahem: sponzor —
sponzorovany. Sponzor muze firmu zastitovat financni, materidlovou ¢i jinou pomoci.
Oproti jinym podobnym darovacim aktivitdm je zde ocekavana protisluzba ve formé
propagace — vyrazn€ viditelnym logem, nazvem firmy, webovymi strankami a jejim
prezentovanim potencialnim spotiebiteliim v ramci provozovani své vlastni aktivity. Casto
firmy sponzoruji to odvétvi, ve kterém samy podnikaji. Naptiklad hudebni ptisluSenstvi
a nastroje, sportovni obleceni atd. (Karlicek a Kral, 2011). Na sponzoring se n¢kdy vaze
sdileny marketing (cause related marketing), coZ je model komer¢ni aktivity, kdy firma
z kazdého prodaného vyrobku odvadi urcitou ¢ast ceny na dobrocinné ucely (Ptikrylova
a Jahodova, 2011). Sponzoring musi byt vniman spotiebiteli pozitivné, m¢l by je jakoZto
cilovou skupinu zaujmout a je ideélni, kdyz se poji s dalsimi marketingovymi aktivitami

(Tomek a Vavrova, 2011, Kotler a Keller, 2013).

Sponzoring miize mit ekonomickou nebo psychologickou povahu. Psychologickym
zamérem je tfeba prohloubeni znamosti, utvareni image, motivace vlastnich pracovnikd,

demonstrace kvality, jedinecnosti a cenové dostupnosti (Foret, 2011).

3.5 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

2011).
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Marketingové cile musi byt v souladu s komunika¢nimi cili. Zakladnimi cili jsou:

e Poskytnuti informaci — je tfeba dostate¢né informovat spotiebitele o daném
produktu, o zménach souvisejicich s podnikem, naptiklad o zméné sidla
spole¢nosti.

e Vytvoftit a stimulovat poptavku — nutny proces k zajisténi, eventudln€ zvyseni zisku
podniku, je zajistit zajem spotiebitelii a vyrabéné produkty firmy. K tomu miize
poslouzit napiiklad usp€sna propagace.

e Vyvarovat se homogenité produkt — diferenciovat své produkty od konkurencnich
firem.

e Klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku — zdlraznit ptfednosti uréenych produkta.
napiiklad nedostate¢n¢ silnym konkurenénim prosttedim. Tento jev se Casto
projevuje u znackového obleceni, kde vétSinu cenu produktu tvoii image znacky.

e Stabilizovat obrat - za urcita kalendaini obdobi se bude obrat lisit. Muze to byt
zpuisobeno nekonstantni poptavkou nebo sezénnosti zbozi. Je tfeba s touto

skutecnosti pocitat naptiklad pti ndkladech spojenych se skladovanim (Nagyova,

1999).

3.6 Nové trendy v marketingové komunikaci

V marketingové komunikaci dochézi k neustalému vyvoji, zdokonalovani a vzniku novych
forem komunikace, k ¢emuz pfispivaji predev§im mladi lidé. Mezi nové trendy
marketingové komunikace mizeme zaradit Guerillovu komunikaci, virovy marketing nebo

mobilni marketing.

3.6.1 Guerillova komunikace

Tato marketingova aktivita spociva vtom, Ze je spotiebitel ,,pfepaden” informaci
s reklamnim obsahem na mist¢, kdy by takovy typ sd€leni neocekaval. AvSak s takovymi
misty muze spotiebitel pfichdzet bézné do styku. Pfikladem mazou byt lavicky, prostiedky
méstské hromadné dopravy, odpadkové koSe, autobusové zastavky, vetrejna prostranstvi, ¢i
prostory uvnitf obchodi a restauraci (Pfikrylovd a Jahodova, 2011). Takovy typ
komunikace je vhodny k propagaci naptiklad novych népoja, styli obleceni, automobilt ¢i

pocitacovych systémt (Solomon a Marshall, 2006). Je to také vhodna volba pro firmy,
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které nedisponuji dostatenymi finan¢nimi prostiedky k uskuteénéni klasické reklamni
kampané¢ a tak nemohou piimym soutéZenim porazit konkurenci. Pro Guerillovou
komunikaci je osvédCend taktika, jenz spociva ve spravném vyprofilovani cile, udefenim

na ne¢ekaném mist¢ a rychle se stahnout zpét (Piikrylova a Jahodova 2010).

3.6.2 Virovy marketing

Neboli virdlni marketing, je marketingovou aktivitou, ktera méa v posledni dob¢ velky
rozmach zejména na socialnich sitich. Zakaznik se dostava do role, kdy pifimo komunikuje
s danym subjektem a §ifi dal informace o zbozi, naptiklad mezi své zndmé. Tento zpusob
je vyhodny v tom, Ze je vzhledem k nizkym nakladiim velmi G¢innou aktivitou, jak ptilakat
nové potencialni zakazniky (Solomon a Marshall, 2006). Nevyhodou je vSak
nekontrolovatelny zpiisob Sifeni informaci (distribuce) mezi zdkazniky. Tento jev lze
prirovnat k virové epidemii a odtud také prameni ndzev virovy marketing. Virovy
marketing je G¢inny zejména u mladych lidi a je Sifen skrze e-mailovou komunikaci,
internetové stranky a jiz zminé€né socialni sité. Mezi mozné podoby sdéleni spadaji
napiiklad videa, e-maily, obrdzky, odkazy, hudba atd. Aby mohlo takové Sifeni byt
uspesné, je tfeba dodrzet urcité predpoklady, predevsim — origindlni myslenku a zabavny
obsah, ptipadné n¢jaké zajimavé ¢i kreativni feSeni (Ptikrylova a Jahodova, 2010). DalSim
obecnym piedpokladem pro G€innou kampan je takzvané o¢kovani kde se jedna o to najit
vhodné webové stranky, misto na socialnich sitich ¢i pfijemce e-mailové komunikace nebo
konkrétni osoby, které budou k virovému chovani nachylni. Na efektivitu akce je tfeba

dohlizet (Vastikova, 2014).

3.6.3 Mobilni marketing

Nejvice rozvijejicim se komunikaénim néstrojem mizeme v dneSni dobé nazvat mobilni
marketing, a to na zdkladé¢ dynamického rozvoje siti mobilnich operatora (Piikrylova
a Jahodova, 2010). Pomoci nich lze rozesilat textové zpravy s obchodnim sdélenim, napf.
slevové kupoény, pozvanky na rizné akce, odkazy na webové stranky s doprovodnym
textem, informace o spotiebitelskych soutézich, atd. Vyhodné je vyuziti mobilniho
marketingu pomoci textovych zprav pii snaze/potfebé poskytnout zakaznikovi blizsi
a podrobngjsi informace o zbozi ¢i sluzbé. Tim zakladnim je vSak potfebna a kvalitni
databaze téch, ktefi maji o tuto formu komunikace zajem (iDIREKT, 2010). ,,Tento zpiisob

komunikace lze wvyuzit také pro zvyseni informovanosti a budovani znalosti
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o produktu, podpore znacky, komunikaci aktualnich slevovych ¢i vernostnich akci.”

(Kotler, 2007)

3.6.4 Word-of-mouth, buzzmarketing

Word-of-mouth je v literatute piekladano, jako Septanda — tedy slovo z ust do ust. Word-
of-mouth je forma osobni komunikace, kde dochazi k vymén¢ informaci o produktu mezi
cilovymi spotiebiteli a kupiikladu sousedy, piibuznymi, piateli ¢i kolegy. Jedna se v tuto
chvili o jeden z nejdivéryhodnéjsich a nejucinnéjsich zplsobi marketingové komunikace.
Osobni doporuceni tvoti zaklad onoho uspéchu, vzbuzuje vétsi divéru nez televizni
reklamy. Buzzmarketing je jednou z technik této komunikace. Vyvolava bzukot (buzz),
tedy ruch, zajem kolem urcité znacky, produktu, firmy. Tento rozruch je spjat s vyvolanim

emoci, které¢ dodavaji této komunikaci urcitou atraktivitu (Ptikrylové a Jahodova, 2010).

3.7 Internetovy marketing

Jednou z difinici muze byt, ze se jedna o zpusob, kterym lze dosahnout vytyéené

marketingové cile pomoci internetu.

Pod internetovy marketing spadaji aktivity podobné jako u klasického marketingu, jenz
jsou spojené s ovliviiovanim, piesvédcovanim a udrzovanim vztaha s klienty. Marketing
na internetu je pfedevS§im soustfedén na komunikaci, avSak se také dotyka tvorby cen.
V soucasné dob¢ byva Internetovy marketing zaménovan pojmy, jako jsou e-marketing,
web-marketing a on-line marketing s digital marketingem, které vSak zahrnuji vedle
internetového marketingu také marketing skrze mobilni zafizeni typu mobilni telefon

(smartphone) nebo tablet (Janouch, 2011).

3.8 Marketing na socialnich sitich

Jesté kdyz byl Internet v zarodku a zadal se objevovat v Ceské republice, byl postupné
rozrustajici se uzivatelskou zékladnou vniméan jako misto, kde je mozné najit néjaké
informace. Bylo jen otazkou ¢asu, nez si firmy uvédomi, ze mohou vyuzit Internet pro
inzerovani svych produkt a sdélovat o nich informace svym zakaznikiim nebo novym

potencidlnim klientim. Ve chvili, kdy se zaCaly reklamy objevovat na Internetu,
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zaznamenal internetovy marketing obrovsky rozvoj. Postupem cCasu vSak zacaly byt
internetové reklamy méné U¢inné a bylo nutné objevit novy zplsob uspokojovani
zékaznikli. Spolu s rozsifenim komunikacnich cilii ziskal internetovy marketing novou

alternativni podobu — marketing na socialnich sitich (Janouch, 2011).

V soucasné chvili je marketing na socialnich sitich nejrychleji se rozvijejici moznou verzi
internetového marketingu, jejiz cilem je oslovit nebo presvédcit vymezenou skupinu lidi ke

zméné myslenek, kupnich navyk, ptistupti a tak podobné (Janouch, 2011).

Hlavnim divodem pro¢ se zabyvat marketingem na socidlnich sitich je fakt, Zze je dnes
bézné, ze se klienti podileji na mnohdy ditkkladném hodnoceni produktii, hodnoti kroky
firem, ptichazi s moznymi variantami zlepSeni a sdileji si mezi sebou rtizné informace. To

dalo marketingu a komunikaci s nim spjaty zcela novy rozmér (Janouch, 2011).

3.9 Potencial ¢eského internetového prostredi jakoZto trhu

Ke kazdému produktu se vaze omezeny okruh potencidlnich uzivatelli, zdkaznikl. Internet
pomohl omezené okruhy zakaznikti zasadné roz$ifit a také umoznil 1épe zacilit na

konkrétni trzni segmenty (Janouch, 2011).

Internetové prostfedi i v demograficky pomérné malé zemi jako je Ceska republika, kde se
pocet obyvatel pohybuje pfiblizné¢ kolem 10,5 milionti, je paradoxné¢ stile atraktivnim,

velkym trhem (Janouch, 2011).

Totiz podle tidajii Ceského statistického titadu, ma pfistup k internetu vice, nez polovina
¢eskych domacnosti a denné€ se na internet piipoji pfes 3 miliony lidi. Pro navozeni urcité
predstavy je zde uvedeno nékolik tdaji:

e Internet ma celosvétove 2 miliardy uzivateld,

e uzivateli Facebooku je 500 miliontl, z ¢ehoZ 3 miliony nalezi Ceské republice,

e portdl Lidé.cz mé primérnou denni navstévnost pies 280 tisic lidi,

e naYouTube bylo v roce 2010 piehrano vice nez 700 miliard videt,

e Ttrata pres Internet byla v ¢eské republice v roce 2010 ptiblizné 33 miliard K¢

(Janouch, 2011).
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4  Vlastni prace

Ve vlastni praci je predstavena vybrana kapela The Snuff, u které je popsan vznik, jeji
historie, soucasnost a jeji vize do budoucna. Je proveden dotaznikovy vyzkum, ktery je
podrobné rozebran. Vyzkum se provadél jak v Ceské republice, tak v Polsku. Dotaznikové
Setfteni je doplnéno rozhovorem S fanouskem zastupné zobou zemi. Vysledky jsou

porovnany a doplnény vhodnym doporucenim.

4.1 Vybrany subjekt: The Snuff

The Snuff je moderné-rockova, anglicky zpivajici hudebni skupina pochazejici z Prahy,
Ceské republiky. Obecné vzato je povazovana za jednoho z nejvyznamngjsich

predstaviteltt modern-rocku na ¢eské klubové scéné.

411 Vznik

Kapela The Snuff byla zalozena v 1ét¢ roku 2009 bratry Kucerovymi — Tomasem (kytara,
zpév) a Markem (hlavni zpév) spolu s Michalem Scheinerem (kytara, zpév). Markovi bylo
tehdy pouhych 16 let. Jedna se o kapelu, ktera to tzv. ,,tdhne od piky*, tedy zakladajici
Clenové neméli zddné predeslé zkuSenosti z jinych hudebnich projekti a také vznikla

organicky, bez jakékoli dlouhodobé planované vize ¢i kalkulovaného komeréniho zameéru.

Nazev The ,,Snuff* je odvozen z anglického idiomu ,,snuff out“, jenz ptedstavuje nahly
a necekany konec lidského Zivota. MiZe se jednat napiiklad o vrazdu, smrt pii valecném
konfliktu nebo také o zahynuti pfi automobilové havarii. Snuff pro kapelu symbolizuje
nejistou budoucnost, varuje pred neocekavanyma Zivotnim zménami, které mohou nastat

tak hladce, jako je sfouknuti svicky. Tato temna symbolika se odrazi v textech kapely.

4.1.2 Historie

Soucasna sestava kapely se formovala az do roku 2011. Nejdfive prob¢hla zména na postu
baskytaristy, kdy pivodniho baskytaristu Josefa Rota vystfidal Jan Sorm vystupujici pod
uméleckym jménem Ijen Ayen. Ten do kapely pfitahl urcitou formu sponzoringu a tak bylo

mozné uskutec¢nit koncem roku 2010 profesionalni nataeni debutového CD The Snuff -
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,Requiem For Me*“ ve studio 3Bees, kde se produkce alba ujal Tomas Sehnal, dnes

frontman kapely Hodiny. Album bylo na vlastni naklad vydano v prosinci 2010.

Debut byl bez ohledu na tehdejsi vék kapely, coz bylo v pruméru piiblizné 19 let, kritikou

velmi dobfe ptijat. Kladné ohlasy mél i u sousednich némeckych recenzentd.

Obrazek ¢. 5: The Snuff ,,Requiem For Me 2010° album cover

Zdroj: THE SNUFF.EU (2016)

Od vydani prvniho alba se postupné ménily ambice kapely. Zacaly se objevovat nabidky
na vtu dobu zajimavé akce a pozd&ji 1 na festivaly, o kterych se ¢leniim ani nesnilo.
Kapelu to vSak postavilo pted rozhodnuti, zdali brat tuto ¢innost nadale jen jako hobby,
anebo se profesné¢ posunout. Jelikoz 4/5 ¢lend hlasovalo pro to vénovat se tomu naplno,
muselo dojit na dalsi persondlni zménu a to tentokrat na postu bicich. Miroslav Dvotak je

tak v roce 2011 z kapely odejit a nahrazen Matyasem Vernerem, znamym ljena Ayena.

Od momentu, kdy je aktudlni sestava kompletni, dochdzi 1 krom¢ intenzivniho
koncertovani, k vyraznému Zanrovému progresu a dostavuje se chut po komerénim
uspéchu. Zatimco prvni album je smési metalu, punku, garazového rocku a industridlnich
elektronickych ozdob s hutnym zvukem, nové tvorba zac¢ina obsahovat jemnéjsi vokalové

party, alternativni prvky, progresivni aranze, popové¢jsi zvuk a melancholickou atmosféru.
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Na podzim roku 2012 vydéava kapela soucasné s prvnim klipem singl ,,Boxed In“, ktery
ptredstavuje jeji vizi moderniho rocku. Timto zdafilym krokem se kapela zacala dostavat do
radii a televizi jako je TV Ocko a také se singl umistil napiiklad na 2. misté v hitparadé
Ceska desitka radia RockZone 105,9 fim. Rok 2012 byl pro kapelu velmi uspé&iny, zahréla

pres 60 koncertii a objevila se na prestiznich festivalech napti¢ Ceské republiky.

V unoru 2014 podepisuji The Snuff smlouvu s ceskou pobockou svétove uspésného
vydavatelstvi Warner Music a 7. Cervence 2014 vydavaji své druhé, koncepcni album
Lotus, popisujici fiktivni piibeh teenagerské divky, kterda byla unesena do nezndmého
prostiedi, jenz se stala obé&ti nasilné prostituce a obchodu s ,,bilym masem®. Lotosovy kvét
zde slouzi jako metafora pro vzdor, Ziti ve straSnych podminkach a udrzeni si své vnitini
kréasy. Produkce se tentokrat ujal Spickovy popovy producent Ecson Waldes, ktery je zndm

napiiklad jako producent GspéSnych alb ¢eské radiové $picky Mandrage.

Koncepéni album Lotus vyvolalo mirnou vinu kontroverze. Ac¢koli bylo Kritikou pievazné
dobfe pfijato, objevila se 1 kritika, kterd zpochybiiovala novy smér kapely
a upfednostiiovala nevyzraly debut. Podobné reakce se objevovaly i u ortodoxnich
fanousku kapely. Kapela v§ak dostala vétsiho prostoru v radiich, hraci ¢as na hlavni stage
prestizniho festivalu Masters of Rock ve Vizovicich, v TV O¢ko méla vlastni zabavni
pofad se spifiznénou kapelou Koblizc! pod ndzvem ,,Koblizc! a The Snuff utoci
a v neposledni fadé odehréla $iitiry s prednimi ¢eskymi kapelami jako jsou SkWor, Harlej

a Wohnout.
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Obrazek &. 6: The Snuff ,,Lotus 2014 album cover

Zdroj: THE SNUFF.EU (2016)

Zasadni uspéch Lotusu se podepsal na faktu, ze v listopadu 2014 byli The Snuff pfizvani
jako jedina evropska ptedkapela na evropskou tour legendarni latinsko-americké nu-
metalové kapely Ill Nifio. The Snuff tak odcestovali na 14 dni a zahrali v Rakousku,

Némecku, Nizozemsku, Lucembursku, Anglii a nakonec v Praze.

V roce 2015 se The Snuff seznamuji s manaZzerem Markem Rybkou a domluvi se, Ze zkusi
vstoupit na novy trh. Diky Markové konexim bylo Polsko jasnou volbou. Netrva to dlouho
a The Snuff se objevi v show celostatniho polského radia Czworka se sidlem ve VarSave,
kde jsou posléze zafazeni do rotace se skladbou ,,Left for Wolves® z alba Lotus, ktera byla
v Cechach paradoxné pomémé zavrzena. Po navitévé radia nasleduji 2 koncertni $iiliry

s polskou punkovou legendou The Bill.

4.1.3 Soucasnost

V soucasné chvili ma kapela jasno v budouci tvorbé a ma jiz napsané skladby a cast textl

na dalsi album. Ma také jasno v trhu, na kterém se chce pohybovat.
Kapela je presvédCena, Ze neni Zanrové, textové a ani hudebné dostate¢né masoveé

zajimava, aby uspokojila tzv. cesky ,,pivni vkus®“ a byla schopna docilit vytouzené

ekonomické nezavislosti. Orientuje se tedy na zemé, jako jsou Polsko, Anglie, Némecko
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a chysta Cinu, Japonsko a Jizni Koreju. V hrani po Ceské republice a Slovensku
upfednostiiuje nyni kvalitu nad kvantitou, coZ znamend, ze se jiz ucastni vyhradné

ekonomicky zajimavych udalosti.

4.1.4 The Ultimate Price projekt

The Snuff ptipravuji projekt The Ultimate Price, coZ je modern-rockové koncepéni album
propojené s mobilni aplikaci — hrou na 10S a Android. Aplikace by méla byt dostupna
vSem zdarma se soucCasnymi free to play trendy s komerénim zdmérem. Za soucasné
situace se jednd o megalomanskou zaleZzitost, kterd bez investora nikdy nespatii svétlo
svéta. V piipad¢ uspéSného financovani a distribuce by vznikla véc doposud po svété
nevidana. Hudebn¢ se album dost opira o filmovou hudbu a cilem je vytvofit, zhudebnit 11

pribehu, které spojuje jedna myslenka a navodit filmovou atmosféru.

The Ultimate Price je anglicky idiom, ktery pojednavéa o tom, Ze n¢kdo zaplatil kone¢nou
cenu pro néco pievazné z moralnich divodi. Kone¢nou cenou se mysli smrt. Avsak, The
Snuff tento idiom ponékud rozsifili a ne vzdy se musi jednat o smrt, ale obecné o polozeni

obéti za néco.

Album funguje jako sbirka piibéhl, které spojuje pravé tento idiom a samotné nazvy

skladeb jsou idiomy nebo metaforou:

1) Dead Cert — ptibéh o obyvatelich Pompeji, ktefi zili v domnéni, Ze sopka Vesuv je
vyhasld a nedbali varovnych signali. V roce 62 byly otfesy tak silné, Ze nicily
budovy a pomalu vysychaly studny. V roce 79 jim bylo ignorovani téchto signalt
osudnym a zahynuli pfi vulkanické erupci. Dead Cert vyznacuje néco, co bylo jisté,
Ze se stane.

2) My Devil Wants My Money - piibéh inspirovany caste¢né legendarnim
rakouskym zpévakem Falcem a samotnou kapelou The Snuff. Popisuju d’abelskou
stranku touhy po slave, vyporadavanim se se slavou a kam az daleko je Clovek

schopen pro slavu zajit.
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Obrazek ¢. 7: Navrh obrazku k pisni ,,My Devil Wants My Money*

THE SNUFF

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Tera-Wayne-X — ptib¢h o kultovnim zpévakovi a kytaristovi industrialnich Static-
X, Waynu Staticovi a jeho manzelce Tere Wray. Wayne Static se predavkoval
silnymi léky ve Spatné kombinaci s alkoholem. Tera Wray spachala sebevrazdu 13
mésict po Waynoveé smrti. Nedokéazala bez né&j zit, je to tedy laska az za hrob a tato
skladba je ucténim jejich pamatky.

8848 — piib¢h o horolezcich na Mt. Everest. VSichni méli stejny cil — piekonat sebe
samotného. Jen ne vSichni se vratili opét domi zivi a zdréavi.

Obelisk — piibéh o Amy Winehouse, jeji drogové zavislosti, nestastné lasce
a vyrovnavani se slavou.

Six Days in Fallujah — vale¢ny ptibéh v Iraku v bitvé o Faluzu. Za 6 dni zemfielo
mnoho vojaki a obétovali se pro svoji vlast. Ob¢ strany vétily ve ,,spravnou® véc.
The Ultimate Price — vyjadiuje pocity a vysvétluje idiom.

Chasing R. A. — zavod smrti mezi Roaldem Amundsenem a Robertem Scottem
o dobiti Jizniho polu. Scottova vyprava dorazila do cile o mésic pozdé¢ji a zahynula
po cesté zpét kviuli extrémnim podminkam, jako jsou boufe, extrémni mrazy a hlad.
Savannah — piibéh o Velkém Gatsbym. O nesStastné lasce, kiivd€, osamoceni

a vypocitavé bezpateini spolecnosti.
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10) Dice Are Loaded — O vécech, které nelze zvratit. Je potieba, aby ¢lovek piijmul
fakt a nasledky dfive, nez bude pozd¢ a utopi se v nich.

11) Mrs. Ambivalence — ptipad spisovatelky Virginie Wolfové. Jeji maniodeprese ji
nenechaly Zit jeji na pohled ideédlni rodinny a profesné Gispésny zivot.

Obrazek ¢. 8: The Snuff , The Ultimate Price* album cover

TR

THE SNUFF
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Zdroj: Vlastni zpracovani.

4.1.5 Vize budoucnosti

Kapela se chce ekonomicky osamostatnit, stat se profesionalnim uskupenim a zajistit si

provozovanim této ¢innosti zZivobyti.

VEérii, Ze uplatnénim vhodné marketingové koncepce a vypocitavym pristupem uspéje na

presyceném hudebnim trhu a pomalu, ale jist¢ vySplha do pomyslné Spicky ledovce.
Je tieba pfijit s dostatecné komercné zajimavym projektem, aby The Snuff ziskali smlouvu

od vydavatelské firmy, ktera je miiZze finan¢né¢ zastitit pro realizaci projektu a rozprostfit

jejich tvorbu po svété véetné celkového povédomi 0 kapele.
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4.2 Dotazniky Ceska republika v komparaci s Polskem

Dotaznik pro praktickou ¢ast bakalaiské prace byl vytvoien na internetovych strankéach
Google.com. Mél celkem 23 otazek, které 1ze rozdé€lit na nasledujici ¢asti — zékladni data
respondentli, kupni navyky, preference a povédomi o kapele The Snuff. Dotaznik byl
zptistupnén ve dvou piekladech — v ¢eském jazyce a v polstiné pomoci facebookovych
fanouskovskych stranek dané kapely a to konkrétné béhem biezna 2016. Celkem jej
vyplnilo 135 respondentii z Ceské republiky a 96 respondentt z Polska.

4.2.1 Zakladni data respondenti

Jak jiz bylo vyse uvedeno, dotaznik vyplnilo celkem 135 respondenti z Ceské republiky,
Z toho 66 Zen a 69 muzill. Da se tedy fici, Ze respondenti, co se tyce pohlavi, byli viceméné

vyvazeni.

Dotaznikt z Polska se vyplnilo celkem 96. Zde bylo vice zen nez muzt, konkrétné 52:44.
Je tedy ziejmé, Ze primarni fanouskovskou zakladnu ma kapela The Snuff v Ceské
republice, ale i v Polsku nejsou tplné neznami diky tomu, ze zde potadaji nékolik koncerti

rocné.

Graf ¢. 1: Pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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CR: Na dal§im grafu je vyznadena vékova kategorie respondentil. Je zde patrné, Ze nejvice
dotazovanych, dokonce celych 40 %, bylo ve véku 19 — 25 let, coz je stejna vékova
hranice, do které spadaji 1 Clenové kapely. Konkrétné¢ 56 dotazovanych. Dals§i vétsi
kategorii je vék 13 — 18 let, jde tedy o mladsi fanouskovskou skupinu, coz je v Ceské

republice bézné pro vétsinu klucicich kapel.

Graf ¢. 2: Vék

60 - 56

m13-18 let
50 - W 19-25 let

W 26-35 let
40 -

W 36-45 let

30 B 46+ let

20

10

Ceska republika Polsko

Zdroj: Vlastni zpracovani

Polsko: Nejvétsi zastoupeni respondentti, ktefi vypliovali tento dotaznik, ma vékova
kategorie 26 — 35 let, coz je zajimavé zjisténi. Stejnych 24 % zaujimaji dvé nejmladsi
vékové kategorie 13 — 18 let a 19 — 25let.

4.2.2 Kupni navyky respondenti

CR: Na dotaz ,.Jaky zptisob nakupu CD nebo merchandisingu (naramky, mikiny, tricka)
kapely preferujete? Odpovédelo nejvice respondentd, ze jim vyhovuje nejvice piimy
prodej, celkem 84. Nasledné 37 respondenti uvedlo, ze preferuji nakup pies e-shop

a pouze 14 respondenti si CD ani merchandising nekupuje.

Polsko: Zde naopak oproti CR nejvice respondentd voli nakup pies e-shop, 46 %

dotazovanych a jen o néco méné preferuje ptimy prode;.
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Graf ¢. 3: Jaky zptsob nakupu CD nebo merchandisingu kapely preferujete
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Zdroj: Vlastni zpracovani

CR: Dalsi otazkou bylo, kolik jsou respondenti ochotni utratit za merchandising své
oblibené kapely. Z grafu je zfejmé, Ze nejvice lidi je ochotno platit 200 — 399 K¢, ale pouze
o 2 respondenty méné uvedlo cenu 400 — 599 K¢. Je tedy jednoznacné, Ze kapela The
Snuff, kterd prodava merchandising v rozmezi 39 — 399 K¢, se cenami ptesné trefuje do
prani svych fanouski a naopak je to pro ni dikaz, ze se nemusi bat ceny nepatrné zvysit,
ale Ze maji svoji cenovou politiku vedenou spravnou cestou.

Polsko: Nejvice respondenti uvedlo stejné rozmezi jako respondenti z Ceské republiky,
u nas jsou naopak respondenti ochotni si pfiplatit a tato nejnizsi ¢astka byla uvedena

nejméng.
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Graf ¢. 4: Kolik jste ochotni zaplatit za merchandising své oblibené kapely
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se pta na ochotu zaplaceni za CD své oblibené¢ kapely. Z nize
uvedeného grafu ¢&. 5 vyplyva, ze v CR jsou nejvice 1idé (27 % ze viech dotazovanych)
ochotni si zaplatit vice nez 350 K¢ a jakou druha nejcastéji volend cenova kategorie byla
249 K¢, ktera zaroven byla nejéastéji volena v Polsku, celych 36 % dotazovanych a hned
Vv zavésu byla jesté o jednu kategorii levnéjsi varianta 149 K¢, kterou volilo celkem 34 %

polskych respondentt.
Kapela The Snuff, ktera vydala dvé CD v hodnoté 149 K¢ a 249 K¢ se uplné presné trefila

do preference Polska, ovS§em pro Ceskou republiku je zfejmé, ze se nemusi bat cenu zvysit,

ze tim své fanousky rozhodné€ neodradi.
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Graf ¢. 5: Kolik jste ochotni zaplatit za CD své oblibené kapely
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti preferenci piistupu k nové hudbé bylo uvedeno, Ze nejvice €eskych dotazovanych
(35 %) vyuziva streamingové sluzby (Spotify, Deezer, Google Music, Apple Music..),
a Vv tésném zaveésu byl volen digital download. O necelych 5 % méné méla fyzicka podoba
CD. Oproti tomu v Polsku shodné preferuji jak streaming, tak CD, oboji ze 40 %. Pouhych
20 % m¢l digital download.

Graf ¢. 6: Jaky preferujete ptistup k nové hudbé
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Respondenti z obou zemi shodn¢ uvedli, Ze preferuji komprimovany format hudby — MP3
ato ze 70 %.

Poslednim dotazem v této Skale kupnich navykt dotazovanych je otazka: ,,Jaky vliv mé na
Vas kvalita produkce a zpracovani zvukového zaznamu nahravky?“ V Ceské republice se
objevilo nékolik mélo respondentt, ktefi uvedli, Ze na n& vliv nemé zadny nebo pouze
maly, konkrétné 3 dotazovani. V Polsku se neobjevil nikdo. Shodné tedy vySlo pro obé

zemé, ze z 50 % pro posluchace ma kvalita vliv velky, nikoli vSak zésadni.

Graf ¢. 7: Jaky vliv ma na Vés kvalita produkce a zpracovani zvukového zaznamu
nahravky
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Hudebni vkus respondentii

Dotaznik zkoumal hudebni vkus respondentl, konkrétné¢ sympatie k filmové hudbé.

Respondentiim byly polozeny 4 otazky tykajici se filmu, které lze dnes oznacit za kultovni.
Jmenovité tak Pan Prstentt (Wladca Pierécieni), Star Wars, Matrix, Inception (Pocatek,

Poczatek).

Cesi méli sympatii k hudbé danych filmi hodnotit jim zndmou pétistupiiovou klasifikaci:

1 (vybornd) — 5 (nedostatetna) a moznosti ,,nevim/film jsem nevidél(a)“. Z danych
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moznosti nejvice oblibena hudba u filmu Pan Prstenti. Totiz u tohoto filmu padla nejméné

varianta ,,nevim/film jsem nevid€l(a)“ a poté boduje hodnoceni ,,1 — vyborna®.

Polaci hodnotili obracenou Sestistupniovou klasifikaci: 6 (vybornd) — 1 (nedostatecnd)
a rovnéZ moznosti ,,nevim/film jsem nevidél(a)“. Ti naproti CR preferuji film Star Wars,
kde rovnéz vede volba ,,nevim/film jsem nevidél(a)*, ale nejméné ve srovnani s ostatnimi

filmy. Druhou preferovanou volbou je ,,6 — vyborna®.

Na dotaz podobnych oblibenych kapel ob¢ narodnosti preferovaly kapelu Rammstein. Neni
to nahoda, protoze The Snuff byvaji ndkdy v Cechach piezdivani ,,éesky Rammstein®

a zrovna tak v Polsku zase ,,polsky Rammstein®.

Graf ¢. 8: Oblibenost jinych kapel — Cesko
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Graf ¢. 9: Oblibenost jinych kapel - Polsko
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Dotaz na dulezitost vyznamu textu skladeb vysel jednoznaéné dilezity pro 76 %
dotazovanych v CR a dokonce 88 % z Polska. Stejné tak 70 % &echit a 76 % polaki
uvedlo, Ze je zajimaji skladby, které se s pfibéhem opiraji o skutecné udalosti. Proto je tedy
logické, Zze 1 nadpoloviéni vétSina oznacila, ze by je zajimalo koncepéni hudebni album,
které by bylo plné ptibéha vychdzejicich ze skute¢nych udalosti, které by spojovala jedna

myslenka, viz nasledujici graf.

Graf ¢. 10: Zajem o koncepcni hudebni album

100 - 93
90 - Hano
80 -

Hne
70 -
60 - i nevim

50 A
40 -
30 -
20 -
10 -+
O_

Ceska republika Polsko

Zdroj: Vlastni zpracovani

39



Naésledujici dotaz se tykal hrani her na mobilnim telefonu, jelikoz i kapela The Snuff ma
V planu do budoucna pfijit pravé s mobilni hrou. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni bylo
potvrzeno, ze 56 % dotazovanych shodné z obou zemi maji zkuSenost s hranim hry podle
n&jaké filmové &i knizni piedlohy a tedy o mobilni aplikaci by v CR zhruba stejny pocet
dotazovanych, co uvedlo, Ze zkuSenost s takovouto mobilni aplikaci maji (56 %) by
o takovou mobilni aplikaci spojenou se svoji oblibenou hudebni kapelou mélo zajem.

Z Polska se vyjadiilo 50 % pro. Podrobnéji viz nasledujici graf.

Graf ¢. 11: Zajem o mobilni aplikaci
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Kvili planované mobilni aplikaci byla do vyzkumu zafazena i otdzka na mobilni
platforma, kterou dotazovani nejcastéji vyuzivaji. Z vysledku vyplyva, Ze je potieba se
prioritné zaméfit na Android a nasledné na uZivatele iOS operaéniho programu. V CR je
60 % Android uzivatelt, v Polsku dokonce 77 %. Zatimco u nas jsou ostatni platformy
rovnomérné rozprostteny, v Polsku se o druhé misto témét stejné déli jak 10S, tak

Windows Phone.

4.2.4 Preference respondentii

Dalsi zajimavosti, ktera z vyzkumu vyplynula, je, Ze na fanousky nema pi#ilis vliv to, zda je

hudebni album doprovdzeno velkym mnoZstvim propracované grafiky (artwork).
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Nejcastéji Cesti respondenti uvadeli, ze na né grafika ma vliv pouze praimérny (40 %) ¢i
velky (35 %). Zasadni neuvedly pouze neceld 4 % dotazovanych. Stejné na tom je i Polsko,
které uvedlo nej€astéji primérny vliv (50 %), nasledné 30 % vliv velky, ale zasadni uvedlo

pouze necelych 6 % dotazovanych.

Graf ¢. 12: Vliv propracované grafiky
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Posledni dotaz ohledné preference respondentl zni: ,,JJak velky vliv ma na Vas image
kapely?“ Opét se potvrdilo, 7e velky & pramémy, nikoli zasadni. V Cesku vice
respondentit uvedlo velky vliv (43 %) a pramérny (34 %), zatim co v Polsku piesné

naopak, primérny vliv uvedlo 50 % a vliv velky 31 % dotazovanych.
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Graf ¢. 13: Vliv image kapely
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4.25 Povédomi o kapele The Snuff

Posledni dvé otazky se tykaji pfimo povédomi o kapele The Snuff. Nejprve bylo
zjiStovano, odkud respondenti kapelu znaji a mohli volit n€kolik moZnosti najednou.
Nejéastjsi moznost pro Ceskou republiku bylo Ostatni, to uvedlo skoro 32 %. Dalsi
povédomi maji fanousci z open-air festivald (21 %) a z facebookovych stranek (20 %).

Radio nebylo zastoupeno viibec.

V Polsku povédomi o této kapele vévodi z rovné poloviny indoor koncerty a nasledujici je
S 26 % opét moznost Ostatni. Facebook ziskal ,,pouhych® 18 %. Vice nasledujici graf: Ani
zde nebylo ani radio, ale ani TV vibec zastoupena. Neobjevila se zde oproti CR ani

moznost Bigboard.
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Graf ¢. 14 Odkud znate kapelu The Snuff
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Posledni otazka z celého vyzkumu se zabyvala povédomym o internetovych strankach
kapely. 60 % dotazovanych z Ceské republiky a 50 % dotazovanych z Polska webové
stranky Thesnuff.eu zn4 a navstivilo je. Ostatni uvedli ve vétsi mife, Ze stranky neznaji,
pouze 3 Cesti respondenti uvedli, Ze si nejsou jisti. V Polsku tato varianta padla Sestkrat.
Pro kapelu z tohoto vyzkumu jasné vyplyva, Ze tyto jejich webové stranky maji smysl a je

vhodné na nich pracovat dal.

Graf ¢. 15 Navstivil(a) jste nékdy webové stranky kapely thesnuff.eu
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4.3 Rozhovor

V ramci této bakalaiské prace byly provedeny dva rozhovory, jeden s ¢eskym a druhy
s polskym fanouskem, ktery kapelu jiz del$i dobu zna. Rozhovor v Polsku byl proveden

V polském jazyce a nasledné ptelozen do Cestiny.

4.3.1 Ceska republika

Z rozhovoru s fanynkou Katetinou vyplyva, ze kapela dokaze strhnout pozornost fanouska,
aniz by byla avizovanym favoritem urcité akce, jelikoz v roce 2013 na koncert¢ DDM
Ulita byla Kapela The Snuff pouhou vyplni programu a zanrové zcela odlisnd od hlavni

kapely akce- kapely Koblizc! a ji zanrové podobnych kapel.

The Snuff zvladaji dobfe komunikaci s fanousky a jejich postupna prace na image se zda
byt jako rozumny krok ku prospéchu dobré véci. Ke kvalité zpracovani klipi a zvukovych
nahravek nebyly zadné vytky. Je patrné, Ze by kapela neméla zapominat na ¢esky trh a vice
se vénovat hrani v rodné zemi. Tento nedostatek je nasledkem vstupu kapely na polsky trh

a navazujici prace na ném.

Kapela by tedy méla najit zptsob, jak vystupovat i v Ceské republice bez omezeni

vystupovani v Polsku.

Napad mobilni aplikace, jakozto soucast projektu ,, The Ultimate Price”, se zda byt pro

fanouSka dostatecné zajimavy.

4.3.2 Polsko

Rozhovor s polskou fanynkou Viktorii vedl ke zjisténi, Ze anglické texty skupiny The
Snuff mohou zpomalovat rist popularity v Polsku, protoze zde ¢asto dochazi k jazykové
bariéfe hlavné u starSich generaci. Toto je typickym znakem pro zemi byvalého

komunistického rezimu, kterou Polsko je.
Mimo zpivani v angli¢ting se da fici, ze The Snuff postupuji spravné pro ziskani si ptizné

zejména mladsiho polského publika, protoze kvalita klipli, zvukovych nahravek a image se

zda byt dostacujici a je zfejme vhodné se nadale timto smérem ubirat.
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Na zakladé vyse uvedeného dotazniku pro Ceskou republiku a Polsko a rozhovori se
zastupci kazdé zemé 1ze zhodnotit vysledky téchto vyzkumt, porovnat, zda se kapela The

Snuff ubird spravnym smérem a navrhnout ji vhodné doporuceni.

5.1 Zhodnoceni vysledku

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na respondentech z Ceské republiky a Polska. D4 se
fici, Ze krom malych nuanci jsou si fanouSci z obou zemi velmi podobni s naroky
a pozadavky na svoji oblibenou hudebni skupinu Vramci rock/metalového zanru.
Z dotazniku vyplynulo, Ze kapela ma rozlozeni fanouskd dle pohlavi na stejné Grovni,
jelikoZ jej vyplnilo pfiblizné stejné¢ muzl i Zen. Zéaroven vékova kategorie fanouskl
v Ceské republice nejvice odpovida vékovému rozlozeni hudebnikii dané kapely The
Snuff. V Polsku ma o této kapele povédomi spise star$i vékova kategorie, nez ti mladsi, jak

je tomu naopak u nas v CR.

Ohledné merchandisingu (zbozi kapely) bylo zjisténo, Ze kapela, kterd své produkty nabizi
v hodnoté 29 - 399 K&, by se nemusela bat své ceny zvysit. V ramci cen CD je pro CR
mozné také mirné cenu navysit, pro Polsko se vSak pfimo trefuji do pozadavki svych

fanousku.

Produkce a zplisob zpracovani ma na fanousky velky vliv, nikoli v§ak podstatny. I tak je
dobra cesta si davat zaleZet na form€ novych pisni jak z hlediska hudebniho zpracovani,

tak z hlediska textu, pfipadné mozného ptibéhu zakomponovaného do celého alba kapely.

Jelikoz ma kapela v planu se zabyvat mobilni aplikaci koncepcné propojenou s nove
chystanym CD, byl dotaz na zajem o tuto aplikaci. Bylo tedy prokdzano, Ze fanousci
0 takovou aplikaci maji zajem a pokud se vV budoucnu uskutecni jeji vyvoj, je potieba se

prioritn¢ zaméfit na mobilni platformu Android.
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Na zéavér dotazniku bylo prokézano, ze by se kapela kromé facebookovych stranek méla
zaméfit 1 na své soukromé internetové stranky, o které maji fanousSci zdjem a které

navstévuji.

5.2 Doporuceni

Z obchodniho hlediska je zcela evidentni, ze The Snuff stradaji na tom, Ze stdle nemaji na
své webové strance vzhledem k navstévnosti e-shop, ktery by mohl byt pro ¢eské fanousky
pomé&rn¢ atraktivni. Mnohem piinosnéj$i by byl vSak pro fanousky polské, ktefi e-shop

jakozto formu nakupu merchandisingu preferuji nebo stavi na stejnou uroven.

Vyzkum prozradil, ze The Snuff jsou jiz brani vaznégji, nez sebe sami povazuji a projevuje
se to na ochoté fanouski platit za merchandising vétsi sumy. Na zéklad€ vysledkt by bylo
vhodné zatadit do sortimentu mikiny, jenZ jsou v kapele del$i dobu probiranym tématem

a které jsou zaroven nakladnéj$i na vyrobu a tudiz i drazsi na prode;j.

Pro zoceleni komunikace s polskymi fanousky by bylo vhodné vice finanéné podporovat
facebookové piispevky cilené do Polska, protoZze rozdil v dosahu a tudiz i zdymu
o piispévek je obrovsky a v situaci, kdy se kapela na trhu pohybuje jen kratce, tedy od jara

roku 2015, se jevi tato méné nakladna investice jako velmi rozumna.

Pravdépodobné je i vhodny ¢as na to ptipravit polskou lokalizaci webové stranky, aby byly
vSechny podstatné informace o kapele a jejich produktech dostate¢né srozumitelné

a polskym navstévnikim webové stranky tak nic neuniklo.

Ackoli se prokazalo, ze dikladnost grafického zpracovani alba nema u fanouska az takovy
vliv na oblibenost onoho alba, projekt ,, The Ultimate Price®, o ktery byl ve vysledku zajem
projeven, si velké mnozstvi grafiky vyzaduje a neni tedy mozné se témto nakladim
vyhnout. Je tu v§ak moznost, ze se fanousci setkaji s né¢im, co doposud nevidéli a tak se
mohou jejich preference zcela zménit. Z uvedenych kapel byly nejoblibenéjsi kapely
Rammstein (némecka tvrdost), Bring Me The Horizon (komeréné uspéSna modern-rockova

kapela udavajici trend) a Nightwish/Apocalyptica (hudba misena s orchestralnimi prvky).

46



Je to radostné zjisténi, protoze t€mito kapelami je hudebné projekt ,,The Ultimate Price*
inspirovan a tak se d4 pocitat s tim, zZe se bude fanouskliim libit. Naproti tomu mély malou
preferenci kapely Pain a Celldweller, z ¢ehoz 1ze usoudit, ze by to The Snuff neméli moc
piehanét s elektronickymi prvky v budouci tvorbé. Také je tieba zminit, Ze ackoli se
filmova hudba libi, z vysledkt 1ze usoudit, Ze si ji moc fanousSci nepamatuji, jen ji kladné
vnimaji. Z tohoto divodu je nutné album stavét na silnych melodickych motivech

a vyvarovat se stereotypu.

Jelikoz se prokazalo, ze fanousky zajimaji skladby opirajici se o skute¢né udalosti a také
ma pro n¢ velkou vahu vyznam textu, je dulezité mit tento poznatek na paméti a texty
spolu s ptibéhy dikladné propracovat V co mozna nejsrozumitelnéjsi a nejptistupnéjsi

formé.
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6 Zavér

Tato bakalaiska prace méla za cil zhodnotit marketingové aktivity kapely The Snuff
a navrhnout mozna zlepSeni. Sekundarnim cilem bylo analyzovat, ma-li hypoteticky
dosavadni fanouskovskéd zdkladna zdjem o piipravovany projekt ,,The Ultimate Price®,
nejnakladnéjsi a nejambicioznéjsi projekt kapely. Na zéklad¢ zjisténi tykajicich zminéného
projektu Ize také odhadnout, jaké nové potencialni fanousky oslovit. Teoreticky by mohl

tento vyzkum poslouzit, jako podklad p#i oslovovani gramofonovych firem za ucelem

ziskani smlouvy ¢i pfi shanéni investora.

Vyzkum byl uskuteénén pomoci prafezové studie dotaznikového typu a fizenymi
rozhovory s ¢eskym a polskym fanouskem, jelikoz se kapela The Snuff na téchto trzich
pohybuje nejvice. Respondenti tak pomohli kapele udé€lat si obrazek o tom, jak si na trhu
mezi konkurenci vlastné stoji. Zjistili, kolik jsou jejich fanousci ochotni platit za produkty
kapely, jako jsou CD, naramky, tricka apod. a ze mize kapela ptipadné sviij sortiment
zdrazit nebo uvést novy typ merchandisingu (zbozi), jako jsou naptiklad mikiny. Také se
kapela dozvéde€la, jakym smérem se hudebné ubirat, ze se nadale vyplati investovat do
kvalitni zvukové produkce, s ¢imZz jsou bohuzel spjaty velké ndklady, které vSak
eventudlné nebudou vynaloZeny vnive€. DalSimi vynalozenymi naklady v nejbliz§i dobé,
nejpozdéji vSak do zavedeni nového sortimentu spojeného napiiklad s vydanim nového
singlu (pisn€), by mélo byt naprogramovani e-shopu na webovou stranku thesnuff.eu, ktera
je navitdvovana fanousky jak z Ceska, tak z Polska. E-shop by mohl mit za nasledek

Castéj$i nebo alespont opakovanou navstévnost webové stranky.

Co se tyCe projektu ,,The Ultimate Price”, zjistilo se, ze je pro dotazovanou Ccast
fanouSkovské zakladny skute¢né zajimavy a to komplexné. Ze vSech uvedenych hledisek,
jako jsou vyznam textu, skladby opirajici se o skutecné udalosti, koncept s myslenkou
sjednocujici celé album, vesmés 1 diikladn€ propracovana grafika, jenz je nedilnou soucésti
projektu, a také po hudebni strance se piredbézné zda byt projekt atraktivni. Vyvrcholenim
projektu by méla byt pfipravovana mobilni aplikace, hra pfimo spojena s konceptem alba,
o kterou je dle vysledkti velky zdjem a ktera pokud dostane takzvané ,,zelenou* a najde si

svého investora, méla by se vyvijet primarné pro platformu Android.
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Obecné se mezi kapelami v Ceské republice traduje, Ze by se mé&l Gispéch dostavit p¥iblizng
do 10 let aktivniho ptisobeni a zajistit si tak finan¢ni nezavislost, moznost Zivit se svoji
vlastni tvorbou. Autor této prace veEri, ze tato myslenka je jiz zastarald, naivni a spise
aplikovatelna pouze na kapely zalozené pred rokem 2000, kdy jesté nebyl tak rozsifeny
Internet v Cechach a nova kapela méla vétsi Sanci presvédgit vykonem, byla vétsi
navstévnost koncertl, chut' objevovat neznamé a s nadSenim ustné sdilet novy objev
pratelim. V dnesni digitadlni dobé¢ kde ma piistup k Internetu vice, nez polovina ¢eskych
doméacnosti, trh je velmi presyceny a denné v CR vznika a zaroveti zanika mnoho kapel na
maly pocet obyvatel. Nelze jiz spoléhat na Cas a na to, Ze si ,,dobra pisnicka najde cestu
k lidem sama®. Kapela, ktera chce byt Gspé$na, musi jit uspéchu velmi naproti a dobfe se
na trhu orientovat. M¢la by shanét sponzory, ziskavat cenné kontakty, pies které se miize
dostavat na festivaly, do radii a TV. A v neposledni fadé¢ by méla zvazit investici do PR
manazera nebo do manazera kapely, ktery bude obstaravat koncerty, piipadné¢ bude

s kapelou konzultovat hudebni smér a bude s nim tvofit dlouhodobé plany.

Uplatnovani marketingové koncepce v hudebni kapele v roce 2016 by mélo byt jiz brano
jako uplny zéklad a odrazovy mistek. Toto je prvni zkuSenost kapely The Snuff
s marketingovym vyzkumem a bylo by vhodné do budoucna tento vyzkum prohloubit,

pfipadné Castéji provozovat a na vysledcich stavét budouci plany a zasadni rozhodnuti.
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9 Prilohy
P¥iloha &. 1 — Vzor dotazniku CR

1. Pohlavi?
a) muz
b) Zena

2. Vek?
a) 13— 18 let
b) 19 — 25 let
) 26 — 35 let
d) 36 — 45 let
e) 46+ let

3. Jaky zptsob nakupu CD nebo merchandisingu (naramky, mikiny, tricka) kapely
preferujete?
a) e-shop
b) ptfimy prodej (merchandising stanek)
¢) nekupuji CD/merchandising

4. Kolik jste ochotni zaplatit za merchandising své obliben¢ kapely?
a) 49 - 199 K¢
b) 200 - 399 K¢
c) 400 - 599 K¢
d) 600 - 799 K¢
e) 800+ K¢
) nekupuji merchandising

5. Kolik jste ochotni zaplatit za CD své oblibené kapely?
a) 99 K¢
b) 149 K¢
c) 249 K¢
d) 349 K¢
e) 350+ K¢
) nekupuji CD

6. Jaky preferujete pfistup k nové hudbg&?
a) streamingové sluzby (Spotify, Deezer, Google Music, Apple Music...)
b) digital download
¢) fyzické podoba — CD
d) jiné —uved’te jak

7. Jaky format hudby preferujete?
a) bezztratovy — FLAC, WAV
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b) komprimovany — mp3

8. Jaky vliv mé na Vas kvalita produkce a zpracovani zvukového zaznamu nahravky?
a) zasadni
b) velky
¢) stiedni
d) maly
e) zadny

9. Jak se Vam libi hudba ve filmu Pan Prstent (znamkovéani jako ve Skole)?
a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5
f) film jsem nevid¢l(a)/nevzpomindm si

10. Jak se Vam libi hudba ve filmu Star Wars?
a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5
f) film jsem nevid€l(a)/nevzpominam si

11. Jak se Vam libi hudba ve filmu Matrix?
a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5
f) film jsem nevid¢l(a)/nevzpomindm si

12. Jak se Vam 1ibi hudba ve filmu Inception (Pocatek) ?
a)l
b) 2
c)3
d) 4
e)5
f) film jsem nevid¢l(a)/nevzpomindm si

13. Je pro Vas dulezity vyznam textu skladby?

a) ano
b) ne
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¢) nevim

14. Zajimaji Vas skladby s ptibehem opirajici se o skute¢né udalosti?
a) ano
b) ne

¢) nevim

15. Zajimalo by Vés koncepéni hudebni album, které by bylo plné ptibéhti
vychézejicich ze skute¢nych udalosti, které¢ by spojovala jedna spole¢nd myslenka?
a) ano
b) ne

¢) nevim

16. Hrél(a) jste n€kdy hru, kterd vychéazela z filmové nebo knizni pfedlohy — ptiklad:
Batman, Pan Prstent, X-men, Star Wars, Diablo, Warcraft atd. ?
a) ano
b) ne

¢) nevzpominam si

17. Zajimala by Vas mobilni aplikace — hra, ktera by pfimo souvisela s koncepcnim
albem hudebni skupiny, byla by jednoducha na ovladani, zdbavna a rozplétala by
ptibeh alba?

a) ano
b) ne

¢) nevim

18. Pokud mate smartphone, jakou platformu vyuzivate?
a) i0S
b) Android
c¢) Windows Phone

d) jiny

19. Jaky mé na Vas vliv, pokud je hudebni album doprovazeno velkym mnoZstvim
propracované grafiky (artwork)?
a) zésadni
b) velky
¢) pramérny
d) maly
e) zadny
f) nevim

20. Jste fanouskem alespon jedné z téchto kapel (zvolte vice moznosti)?
x Bring Me The Horizon
X Rammstein
x Lindemann
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X Pain

x Deathstars

X In Flames

x Nightwish

X Muse

X HIM

x Apocalyptica

x Celldweller

x Zadna — uved'te prosim Vasi oblibenou kapelu nebo interpreta

21. Jak velky vliv mé na Vas image kapely?
a) zasadni
b) velky
¢) prumérny
d) maly
e) zadny
f) nevim

22. Odkud znate kapelu The Snuff (zvolte vice moznosti)?
X Facebook
X open-air festivalové vystoupeni
X YouTube
x radio
X TV
x indoor koncert
X Bigboard
x od jinud — uved’te prosim jiny zptsob

23. Navstivil(a) jste nékdy web: thesnuff.eu?
a) ano
b) ne

¢) nevim
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Priloha €. 2 — Vzor dotazniku Polsko

1. Ple¢?

a) mezczyzna
b) kobieta

. Wiek?

a) 13-18 lat
b) 19-25 lat
c) 26-35 lat
d) 36-45 lat
e) 46+ lat

. Jakim sposobem Pan/i preferuje zakup CD albo merchandisingu zespotu
(branzoletki, bluzy, koszulki ) ?

a) e-shop

b) sprzedaz bezposrednia (merchandisingowe stoisko )

c) nie kupuje CD/merchandising

Ile jest Pan/i chetny/a zaptaci¢ za merchandising swojego ulubionego zespotu ?
a) 8-33z
b) 34— 66 zt
c) 67-99 zt
d) 100 - 134 zt
e) 135+ z
f) nie kupuje merchandising

Ile jest Pan/i chetny/a zaptaci¢ za CD swojego ulubionego zespotu ?
a) 16 zt
b) 25 zt
c) 42 zt
d) 58 zt
e) 59+ zt
f) nie kupuje CD

. Jaki Pan/i preferuje dostep do nowej muzyki ?

a) streamingowe ustugi (Spotify, Deezer, Google Music, Apple Music...)
b) digitalny download

¢) fizyczne nosniki —CD

d) inne - prosze opisaé

. Jaki format plikow dzwickowych Pan/i preferuje ?

a) kompresja bezstratowa — FLAC, WAV
b) kompresja stratowa — MP3
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8. Jaki wplyw ma na Pana/g jako$¢ produkcji i wykonania nagranie dzwickowe;j ?
a) zasadniczy
b) duzy
c) sredni
d) maty
e) zaden

9. Jak si¢ Panu/i podoba muzyka z filmu ,,Wtadca Pierscieni” (ocena jak w szkole ) ?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
f) film nie widzalem/tam / nie pamigtam

10. Jak si¢ Panu/i podoba muzyka z filmu ,,Star Wars” ?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
f) film nie widzalem/tam / nie pamigtam

11. Jak si¢ Panu/i podoba muzyka z filmu ,,Matrix”
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
f) film nie widzatem/tam / nie pamigtam

12. Jak si¢ Panu/i podoba muzyka z filmu ,,Inception” (Poczatek)
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) 5
f) film nie widzatem/tam / nie pamigtam

13. Jest dla Pana/i wazne znaczenie tekstu utworu muzycznego ?
a) tak
b) nie
C) nie wiem

14. Interesujg Pana/a utwory muzyczne oparte o autentyczng historie ?
a) tak
b) nie
C) nie wiem
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15. Interesowato by Pana/g koncepcyjne album muzyczne, ktore by byto pelne
autentycznych historii a ktore by taczyto wspdlne motto ?
a) tak
b) nie
C) nie wiem

16. Grat Pan/i kiedys$ gre na podstawie filmu lub na motywach ksazki — np.: Batman,
Wiadca Pierscieni, X-men, Star Wars, Diablo, Warcraft itd. ?
a) tak
b) nie
C) nie pamigtam

17. Interesowata by Pana/g mobilna aplikacja - gra, ktora by byta bezposrednio
potaczona z koncepcyjnym albumem grupy muzycznej —prosta w obstudze,
zabawna i1 rozwigzywataby historie aloumu?

a) tak
b) nie
C) nie wiem

18. Jesli ma Pan/i smartphone, jaka platforme Pan/i wykorzystuje ?
a) i0S
b) Android
c) Windows Phone
d) inny

19. Jaki ma wptyw na Pana/g, fakt, ze albumu muzycznemu towarzyszy wigksza ilo$¢
wyrafinowanej grafiki (artwork) ?
a) zasadniczy
b) duzy
c) sredni
d) maty
e) zadny
f) nie wiem

20. Jest Pan/i fanem przynajmniej jednej z tych grup muzycznych (prosze wybrac
wiecej opcji ) ?
a) Bring Me The Horizon
b) Rammstein
¢) Lindemann
d) PAIN
e) Deathstars
f) In Flames
g) Nightwish
h) Muse
i) HIM
J) Apocalyptica
k) Celldweller
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1)

zadnej — prosze poda¢ Pana/i ulubiong grupe lub interpreta

21. Jak duzy wptyw ma na Pana/i image grupy muzycznej ?

a)
b)
c)
d)
€)
f)

zasadniczy
duzy
sredni
maty
zaden

nie wiem

22. Skad Pan/i zna grupe muzyczng The Snuff (prosze wybra¢ wiecej opcji)?
m) Facebook

n)

open-air festiwal

YouTube

Radio

TV

indoor koncert

Bigboard

inna opcja — prosz¢ wybrac inny sposob

23. Czy odwiedzil/a Pan/i kiedys$ strone internetowa: thesnuff.eu?

a)
b)

c)

tak
nie
nie wiem
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P¥iloha &. 3 — Rozhovor CR

Katefina, 19let

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Kdy jste se poprvé setkal(a) s kapelou The Snuff?

V roce 2013 na koncert¢ v DDM Ulita. Pivodné jsem jela na koncert jiné kapely,
ale kapela The Snuff mé svoji hudbou velmi oslovila. Proto navstévuji jejich
koncerty 1 nadale.

Cim si kapela The Snuff ziskala Vasi pizeii?

Hudbou a jejich piivétivy pristup k fanouskiim a ostatnim lidem.

Co povazujete za silnou stranku kapely The Snuftf?

Umi jednat s publikem a pfitdhnout lidi k pddiu, skvéle jednaji s fanousky 1 po
koncertu. Dalsi velky plus je prosazeni se do zahranici.

Co naopak povazujete za slabou stranku kapely The Snuft?
Malo hraji v CR.
Jak na Vas piisobi image The Snuff?

Diive byla kapela The Snuff obycejné. Dost na sobé pracuji a jejich koncerty jsou
stale lepsi a zajimavé;jsi.

Ptijde Vam kapela The Snuff dostate¢né osobitd, originalni?
Ano, pfijde
Jak vniméate zvukovou kvalitu a produkci nahravek The Snuff?

Zvukova kvalita a produkce nahravek si myslim, Ze je bez problému. Z mého
hlediska jsou nahravky ¢isteé.

Jak vnimate kvalitu dosavadnich klipi The Snuft?
Klipy jsou promyslené a zajimavé. Odrazi se v nich i celkova prace kapely.

Pokud by s novym albem vysla také mobilni aplikace — hra, ktera by s albem pfimo
souvisela, chtéli byste si ji vyzkouSet?

Ano, chtéla bych vyzkouset hru, ktera by souvisela s albem kapely.
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Piiloha ¢. 4 — Rozhovor Polsko (pieloZeno z PL)

Viktoria, 20 let

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Kdy jste se poprvé setkal(a) s kapelou The Snuff?

Byla jsem na navstéve za kamaradkou ve mésté Malbork a spolu jsme $ly na
koncert polské kapely The Bill, se kterou hrali pravé The Snuff.

Cim si kapela The Snuff ziskala Vasi pizeii?

Mou ptize si ziskali diky své originalité, protoZe maji melodii a emoce. Rekla
bych, Ze texty jsou pravdivé s lehkou nadsazkou a vtipem. Je ptijemné si obcas
poslechnout néco jiného nez baby, oh baby.

Co povazujete za silnou stranku kapely The Snuftf?

Jako silnou stranku povazuji, Ze kapela na zivo zni skvéle (mnohokrét se stane, Ze
na nahravce kapely znéji vyborné a bohuzel na zivo uz tomu tak neni) kluci maji na
podiu neskute¢nou energii. A samoziejmé velké plus, ze vSichni ¢lenové kapely
vypadaji velmi ptitazlive.

Co naopak povazujete za slabou stranku kapely The Snuft?

Jako malé ,,minus* vidim tvorbu v angli¢ting, protoZe budou nardZet na jazykovou

A4

vyzadovat polské texty. Jinak jsem nezaznamenala né¢jaké slabé stranky.

Jak na Vas pusobi image The Snuff?

Maji jakou si jednotnou image, ale zaroven kazdy z nich ma jiny styl. Takze jsou
jako celek ale prezentuje se zaroven kazdy sam za sebe.
Ptijde Vam kapela The Snuff dostate¢né osobita, originalni?

Tak na to uz jsem v podstaté odpovédé€la v predchozich otazkach. Rozhodné Ano
Jak vnimate zvukovou kvalitu a produkci nahravek The Snuff?

Zvuk je podle mého nazoru velmi ptijemné obohacen o elektronické prvky. Bavi
m¢ ta muzikalita propojena s technologii. Celkové pojeti a produkce je dle mého
nazoru na svétoveé urovni a zasluhuje si ocenit.

Jak vnimate kvalitu dosavadnich klipii The Snuft?

Kvalita klipti dle mého nazoru je lepsi a lepsi. Tak jak postupuje vyvoj kapely tak
se 1 vyviji kvalita videoklipt .
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9) Pokud by s novym albem vysla také mobilni aplikace — hra, ktera by s albem ptimo
souvisela, chtéli byste si ji vyzkouset?

Ano, jesté jsem se s nééim takovym nesetkala, takZze bych to rozhodné
vyzkousela. Myslim, Ze by to bylo pro fanousky velké zpestieni.
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Priloha €. 5 — Otazky pro polsky rozhovor

1) Kiedy Pan/i pierwszy raz zapoznal/a si¢ Z grupg muzyczng The Snuff ?

2) Czym grupa muzyczna The Snuff zyskata Pana/i zyczliwo$¢?

3) Co uwaza Pan/i za atut grupy muzycznej The Snuff ?

4) Co przeciwnie Pan/i uwaza za stabg strone grupy muzycznej The Snuff ?

5) Jak na Pana/a oddziatywuje image The Snuff ?

6) Czy Pan/i uwaza, ze grupa muzyczna The Snuff jest charakterystyczna,originalna ?

7) Jak Pan/i odbiera jako$¢ dzwickowa i1 produkcje nagran ?

8) Jak Pan/i odbiera jako$¢ dotychczasowych teledyskow The Snuff ?

9) W wypadku, ze wraz z nowym albumem pojawi si¢ rowniez aplikacja mobilna — gra, ktora

si¢ do albumu bezposrednio odnosita, chcial/a by Pan/i ja wyprobowac ?
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