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Uvod

Hudba je diilezitou soucasti spolecnosti a snad kazdého lidského Zivota. Bylo tomu jiz
od pradavna. Hudba vzdy byla divodem k setkavani a dodnes nechybi na vétsin€ udalosti
jakékoli velikosti, at’ uz se jednd o radostné ¢i smutecni. Zaroven je pro mnohé v dobé
pandemie formou nejen zébavy, ale také uniku a uklidnéni (Cabedo-Mas, Arriaga-Sanz,

& Moliner-Miravet, 2021).

Ve svété dominuji hudebni streamovaci sluzby jiz nékolik let a stale vétsi oblibé se tési
také v Ceské republice (CSU, 2020b). S tim, jak roste jejich vyznam a vyuziti, nejvétsi
a nejznamg;j$i z nich se neustdle snazi pfedbéhnout konkurenci prostiednictvim novych
vymozenosti a inovaci, kterymi chté&ji posluchace ohromit a ziskat. Je vSak realné, Ze by
¢asem mohly tyto jednotlivé sluzby disponovat stejnymi funkcemi a v nabidce by se tak
mohly témét ve vSem shodovat. Vzhledem ke zminénému je tim, co bude jednotlivé
streamovaci sluzby odliSovat, ldkat nové posluchace a udrzovat ty stavajici, pravé
marketingovd komunikace. Skrze marketingovou komunikaci o sobé spolecnost nejen
dava veédét, informuje o svych produktech, odliSuje se od konkurence a ziskdva

zakazniky, ale také s témi stdvajicimi udrzuje vztah a buduje v nich vérnost i loajalitu.

SluZzba Spotify patii k nejznaméjSim hudebnim streamovacim sluzbam (Bizzaco, Hall,

& Kennemer, 2021), a proto je ji v€novana druha ¢ast této bakalarska prace.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zdkladé analyzy nastrojti komunika¢niho mixu
streamovaci sluzby Spotify navrhnout opatfeni k zefektivnéni jeji marketingové
komunikace na ¢eském trhu. Dil¢im cilem prace je porovnat néstroje komunikacniho
mixu Spotify s konkurenci.

Bakalatskd prace je rozd€lena na tii Casti, kterymi jsou teoreticka, prakticka a cCast
obsahujici doporuceni. V teoretické Casti je na zaklade reSerse Ceské 1 zahranicni odborné
literatury pfibliZeno téma prace a zakladni pojmy tykajici se marketingové komunikace
a streamovacich sluzeb. V praktické ¢asti prace je poté pfedstavena vybrand streamovaci
sluZba Spotify 1 jeji konkurenti. Pfi analyze néstroji komunika¢niho mixu streamovacich
sluzeb je pouzita metoda pozorovani, deskripce a nasledné¢ komparace. Hlavni cil prace
podpoii také vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni. V zavérecné Casti prace jsou
ze zjiSténych poznatkli navrzena doporuceni, kterd by méla sluzb& Spotify pomoci

zefektivnit jeji marketingovou komunikaci a upevnit tak postaveni na ¢eském trhu.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu, ktery
Kotler definuje (2001, s. 32) jako ,,soubor marketingovych nastrojt, které firma vyuziva
k tomu, aby dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu“. Aby mohla firma Gspésné
dosahnout své vize a svych cili na trhu, musi se soustiedit na efektivni sestaveni
a kombinovani ¢tyt zédkladnich marketingovych néstroji. Tyto nastroje jsou oznaCovany
jako ,, 4P a tvoii zékladni marketingovy mix. Jednotliva ,,P*“ predstavuji pocatecni
pismena anglickych nazvii kazdého z nastrojii marketingového mixu, jimiz jsou product
(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (komunikace). Poslednimu nastroji

promotion je vénovana tato bakalarské préce.

Doslovnym piekladem slova promotion je propagace. Propagace nicméné piedstavuje
v marketingovém pojeti ¢innost, jez informuje, presvédCuje a ovliviiuje nakupni chovani
zakaznikil a dochazi pii ni pouze k jednosmérnému sdéleni. Z toho diivodu je vhodnéjsi

pouzivat pojem marketingova komunikace (Svétlik, 2016).

Marketingovou komunikaci oznacuji Kotler a Keller (2007, s. 574) za ,,prosttedky, jimiz
se firmy pokousSeji informovat a pfesvédcovat spotiebitele a pfipominat jim — piimo nebo
nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Je to prosttedek, jimz lze podnitit dialog

a vytvaret vztahy se spotfebiteli.*

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuji marketingovou komunikaci déle jako ,,fizené
informovani a pfesvédCovani cilovych skupin, pomoci kter¢ho napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile.* Cilovou skupinou se nerozumi pouze koncovi zakaznici,
ale mohou to byt vSechny subjekty hodnotové sité, mezi nimiz komunikace probiha.
V souvislosti s marketingovou komunikaci se Ize setkat také s pojmem integrovana

marketingova komunikace, ktera bude vice vysvétlena v kapitole 1.3.

1.1 Offline vs. online marketingova komunikace

V uvodu své knihy piSe Janouch (2014), ze internet méni sveét kazdym dnem. Neni proto
divu, Ze se zmény dotkly i marketingu, potazmo marketingové komunikace.
Od okamziku, kdy se stal internet globdlnim médiem, rozsifil a obohatil komunikaéni
kanaly a piinesl firmam s podporou tradi¢nich nastroji komunika¢niho mixu zcela nové

zpusoby komunikace (Zamazalova, 2010).



Podle Vastikové (2014, s. 140) piedstavuje internet pro produkty sluzeb, jez maji
nehmotny charakter (naptiklad streamovaci sluzby), bezkonkuren¢ni nastroj. Tyto sluzby
se mohou totiz prostiednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale dokonce

1 distribuovat.

Dle nejnovéjsich dat Ceského statistického ufadu (CSU) bylo v roce 2020 pfipojeno
k internetu 81,7 % domacnosti, ptficemz pred 10 lety mélo internetové piipojeni pouze
56 % domacnosti. Zaroven stale roste pocet uzivateld, ktefi vyuzivaji internet v mobilnim
telefonu. Ve stejném roce vyuZzivalo internet v mobilu téméf 70 % obyvatel nad 16 let,
coZ je 0 63,5 % vice, nez tomu bylo pied 10 lety (Cesky statisticky ufad, 2020a).

Da se tedy predpokladat, ze tato ¢isla mohou a nejspis i budou nadale rast.

Kruti§ (2007) definuje internetovy marketing jako: ,,[...] marketing, ktery se odehrava
ve specifickém prostiedi internetu a vychéazi ze vSech praktik klasického marketingu.*
Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer a Johnston (2006) pak charakterizuji internetovy
marketing jako dosahovani marketingovych cilti za pomoci uziti internetu a souvisejicich
digitalnich technologii. Ackoliv vychazi tato pojeti z rané faze internetového marketingu,
jejich podstata se nezménila. Online marketingovou komunikaci lze tedy chépat jako

klasickou marketingovou komunikaci rozsifenou o moderni technologie.

Online komunikace vSak oproti té tradi¢ni disponuje n¢kolika vyhodami. Patfi mezi né
naptiklad nizké vstupni ndklady na spusténi reklamnich kampani, snadné¢ monitorovani
a méfeni dat, multimedidlnost, flexibilita a rychlost. Online marketingovd komunikace
dokaze zarovenh mnoha zplsoby oslovit konkrétni cilové skupiny a jejich sdéleni vhodné
personalizovat (Janouch, 2014). Nejvétsim rozdilem mezi offline a online komunikaci
vSak je Casova a mistni piisobnost (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015, s. 14).
Online marketingova komunikace plisobi totiz nepfetrzité¢ a téméef po celém svéte,

zatimco u offline komunikace toho vétSinou dosahnout nelze.

Vyhody tradi¢ni oproti online marketingové komunikaci spocivaji zase v tom, ze neni
zavisla na internetovém pfipojeni a pfi zvoleni vhodného typu komunikac¢niho nastroje

tak 1ze sndz oslovit i starsi cilové skupiny (Eger a kol., 2015).

V souvislosti s tim zdlraziuje Janouch (2010, s. 17) pojem online reputace, ktery
v podstaté znamena piitomnost na internetu ve smyslu zanechavani stop. Uvadi, ze ,,na
internetu jsou veskeré marketingové aktivity provazany, vzajemné se dopliuji

a podminuji. Je proto diilezité vyuzivat vSechny nastroje i prostor (prostfedi).“ Toto
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prostfedi je podle Egera, Prantla a Ptackové (2017, s. 66) charakterizovano predevsim
webovymi strankami, profily na socidlnich sitich a neustdlym proudem elektronické
posty. Vyznacuje se také tim, ze koncovym komunika¢nim pfistrojem neni jen klasicky

pocitac ¢i notebook, ale 1 mobilni telefon nebo tablet.

1.2 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace by mély vychazet ze strategickych marketingovych cil
firmy, pfi¢emz obecné plati, Ze musi spliiovat pravidlo SMART, tj. specifické, méftitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované cile (Semerddova & Weinlich, 2019). Mezi

ty nejcastéjsi vybrala autorka prace nésledujici:

Vybudovat a péstovat znacku — znacka je na trhu pfedstavovana marketingovou
komunikaci, ktera o ni zaroven vytvaii povédomi, posiluje jeji znalost a napomaha
vytvafet asociaci znacky se zédkazniky. Vysledkem je vytvofeni pozitivni image znacky
a dlouhodobych vazeb s cilovymi skupinami.

wevr

vSem cilovym skupindm dostatek relevantnich informaci, naptiklad o dostupnosti
urcitého vyrobku nebo sluzby, o zméndch nebo o samotné existenci organizace.

Komunikace by méla informovat jak stalé, tak i potencialni zékazniky.

Diferencovat znacku, produkt a firmu — jméno spolecnosti nemusi byt pfi rostouci
konkurenci viibec registrovano. Diky marketingové komunikaci se mohou firmy odlisit

od konkurence a informovat o unikéatnosti svého produktu.

Posilovat firemni image — image firmy dokaZe vyraznym zpusobem ovliviiovat mysleni
a jednani zakazniki i celé vetejnosti. Tito si na zaklade takového vlivu vytvaii predstavy
a nazory o firmé&, které pak formuji jejich ndkupni chovani (Ptikrylova a kol., 2019;

Heskova & Strachoti, 2009).

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Zmény, které internet a digitalizace zpisobily, vedly k novému pojeti marketingu
a komunikace v podobé integrované marketingové komunikace (Svétlik, 2016).
Americka asociace reklamnich agentur (podle Zamazalové, 2010, s. 258) vnima
integrovanou marketingovou komunikaci jako: ,,[...] koncepci planovani marketingové

komunikace, ktera respektuje novou hodnotu, jez vznikd diky ucelenému planu,
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zalozenému na poznani strategickych roli riznych komunikacnich disciplin jako je
obecna reklama, piimy kontakt, podpora prodeje a Public Relations, a kombinuje je

s cilem vyvolat maximalni, zietelny a konzistentni dopad.

De Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 23) uvadi, ze spoleénym znakem
ruznych definic integrované marketingové komunikace je tvrzeni, ze ,komunikacni
nastroje, které na sob¢ byly tradi¢né vzajemné nezavislé, jsou nyni kombinovany tak, aby
bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala homogenni.“ Jde tedy
o vzajemné provazani vSech komunikacnich aktivit s ohledem na stanovené cile tak, aby

co nejucinnéji pusobily na definovanou cilovou skupinu (Foret, 2011).

Integrovand marketingova komunikace je vice personalizovana, nebot’ se zamétfuje na
zakaznika a na vztahy a interakci s nim. Souvisi s integraci komunikacnich aktivit

v systému Customer Relationship Management (CRM), (De Pelsmacker a kol., 2003).

CRM neboli fizeni vztahti se zdkazniky je podnikovy informaéni systém, ktery umoziuje
realizovat procesy shromazd’ovani, zpracovani a vyuzivani informaci o zékaznicich.
Pomaha organizacim poznat, pochopit, pfedvidat a uspokojovat potieby a ptani zdkaznikl
a podporuje oboustrannou komunikaci mezi nimi. Cilem CRM je zejména loajalni

a spokojeny zakaznik (Heskova & Strachon, 2009).

1.4 Komunikaéni mix

K dosazeni stanovenych cili marketingové komunikace mohou firmy vyuzivat rizné
druhy komunika¢nich nastroji. Soubor téchto nastrojui se nazyva komunika¢ni mix a je
dle Egera a kol. (2015) tradi¢né tvoten zpravidla péti zdkladnimi nastroji, jimiz jsou
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej. Napiiklad
Kotler a Keller (2007) jej doplituji jesté o udalosti a zazitky (events) a Heskova a Strachoti

(2009) uvadi navic sponzoring.

Nastroje marketingové komunikace na internetu se daji zhruba rozdélit podle tradi¢niho
komunika¢niho mixu. S pfichodem novych a netradi¢nich nastrojii vSak byvaji jejich
zafazeni odli$nd a existuji riizné p¥istupy v jejich kategorizaci (Zamazalova, 2010). Rada
marketingovych aktivit nezapada piesn¢ do jedné kategorie klasického c¢lenéni
komunika¢niho mixu, ale mohou byt vzdjemné propojeny (Eger a kol., 2015). Podle

Zamazalové (2010, s. 444) je tedy nutné si uvédomit, Ze ,terminologie internetového
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marketingu a tim padem i komunikacniho mixu, neni jesSté¢ ustdlena, a vzhledem

k rychlosti rozvoje tohoto oboru je nutné pocitat s jeji nejednotnosti.*

Autorka této prace predstavi ty nastroje komunika¢niho mixu, které vyuzivaji
streamovaci sluzby a mohou byt uzivany také na internetu. Jedna se o reklamu, podporu
prodeje, ptimy marketing a public relations. Dale bude vénovan prostor webovym
strankdm a socidlnim sitim, jeZ jsou nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem
(Karlicek & Kral, 2011) a velmi dilezitym komunikaénim prostfedkem streamovacich
sluZeb. V neposledni fad¢ pak autorka vymezi vybrané trendy, které jsou streamovacimi

sluzbami vyuzivany a aplikovany.

1.4.1 Reklama

vvvvvv

marketingové komunikace, procez existuje mnoho jejich definic. Naptiklad Kotler
a Keller (2007, s. 574) ji charakterizuji jako ,,jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb.” Reklama je dale podle De Pelsmeckera
a kol. (2003) vSeobecné pouzivany ndstroj, ktery dokaze velmi dobie piesvédcovat
a informovat lidi a je tedy vyuzivana k vyvolani z4jmu o produkt, s ohledem na téma
prace tedy na sluzbu. Ma mnoho zptsobil vyuziti, forem a podob a je dnes jiz nezbytnou

soucasti trzniho hospodafstvi.

Reklamni sdéleni by mélo mit vzdy urcity cil, podle néhoz Ize rozdélit reklamu dle Foreta

(2011, s. 256-257) do ttech zékladnich kategorii, a to na:

1. Informativni reklamu — cilem této formy reklamy je zejména vzbudit zajem
u vetejnosti. Vytvaii povédomi o znacce a poskytuje cilovym skupindm veskeré
informace o produktech i o podniku samotném.

2. Presvédcovaci reklamu — miva za ukol rozvinout poptdvku po sluzbé ci
produktu, také presvédCuje vetejnost, aby kupovala piedevsim jejich sluzbu, a je
vhodné ji pouzit tehdy, kdyZ je na trhu velka konkurence.

3. Pripominkovou reklamu — navazuje na pfedchozi reklamni aktivity. Jestlize je
produkt jiz zaveden, podporuje zachovavat a udrzovat pozici znacky ¢i sluzby

v povédomi spolecnosti.

Mezi nejzékladnéjsi reklamni média patii audiovizualni (televize, rozhlas, kino, film),

tiskova (noviny, Casopisy, letaky), venkovni (outdoor), direct mail a internetova.
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1.4.1.1 Venkovni reklama

Venkovni reklama je specificka tim, ze se jeji umisténi nachazi mimo domov. Spociva
v jednoduchém sdéleni, které puasobi dlouhodob& a nepietrzitd. Autofi Stédrof,
Caslavova, Foret, Stfitesky a Sima (2018) zahrnuji do venkovni reklamy irokou skupinu
prostiedkl, jez d€li na outdoor a indoor. Mezi outdoorové reklamy patii reklamni tabule,
billboardy, megaboardy, plakaty, pohybujici se inzeraty na autobusech a tramvajich apod.
Za indoorové reklamy jsou povazovany ty, které se nachdzeji uvnitt objekti, jako jsou

kupiikladu obchodni domy, éekarny, restaurace a jiné. (Stédron a kol., 2018).

Mezi hlavni vyhody venkovni reklamy patii velky vybér reklamnich ploch, dobry
potencidl pro kreativitu, rozmanité formaty, nizs§i cena v porovnani s ostatnimi médii
a fakt, Ze ji nelze vypnout, ztlumit ¢i pfeskocit na rozdil od televize a dalSich. Naopak
nevyhodou je omezené mnozstvi informaci, jeZ mohou byt na nosi¢ich zobrazeny,
omezeni nékterych forem venkovni reklamy vyhlaSkami a zdkony, obtiznd kontrola
zpétné vazby a v neposledni fadé nebezpeci poskozeni outdoorové reklamy riiznymi vlivy
prostiedi &i pocasi (Zivéakova, 2015).

1.4.1.2 Internetova reklama

Reklamou na internetu se v kontextu tradi€niho komunika¢niho mixu rozumi placena
neosobni forma propagace v online prostiedi. Oproti klasické reklamé se odliSuje tim,
Ze se nezameétuje pouze na vysvétleni benefitu produktu a jeho predstaveni, ale soustiedi
se spiSe na obousmérnou komunikaci se zdkaznikem. Snazi se ho naptiklad vzd¢lavat,

bavit ¢i zapojovat (Svétlik, 2016).

Na internetu existuje fada druhl online reklamy, které se mohou rGzné prolinat
a kombinovat. To se tyka jak formatd — grafické, textové nebo video reklamy, tak
umisténi napf. ve vyhledavacich, na odbornych a informacnich serverech, v e-mailu nebo
na socialnich sitich (Jaknainternet.cz, 2014). Zaroven se mohou prolinat i mezi ostatni
formy marketingové komunikace. N&které formy online reklamy lze napiiklad podle
Ptikrylové a kol. (2019, s. 171) zafadit do pfimého marketingu, nebot’ oslovuji
konkrétniho uZivatele s vysoce individualizovanou nabidkou, zatimco jiné napliuji znaky

nastrojii podpory prodeje.

Ptikrylové a kol. (2019) tadi pod online reklamu display reklamu, intextovou reklamu,
reklamu ve vyhledavacich a reklamu na socialnich sitich. K témto formam piidava dale

Janouch (2014) zapisy do katalogti a prednostni vypisy.
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Vzhledem k tématu bakalarské prace bude vénovano vice prostoru pouze display reklamé

a reklamé na socidlnich sitich.
Display reklama

Display reklama neboli plo$na reklama byla prvni formou reklamy, ktera se kdy v online
prostfedi objevila a mé nejcastéji formu obrazku, videa nebo animace. Plivodné méla fixni
rozmeéry v pixelech, avSak s rozvojem mobilniho webu a tim 1 pozadavki na responzivni
web se soucasné standardy reklamy specifikuji spiSe na zakladé poméra stran, rozsahu
rozmérl a jejich datové velikosti. Objevuji se také nové specifické formaty pro mobilni
zafizeni (napf. small banner o rozméru 120 x 20 px a maximalni velikosti 5 kB)
a specifické typy reklamy, jez nabizeji socidlni sité¢ a tfeba i sluzby poskytujici
streamovani ¢i podcasting hudby a videa. Tyto sluzby umoziiuji umistit audioreklamu

mezi jednotlivé skladby ¢i zobrazit display nebo videoreklamu (Ptikrylové a kol, 2019).

S rozvojem multimédii roste také obliba videoreklamy. Jedna se o vysoce viditelnou
formu reklamy, kterd diky své audiovizualni formé dokaZze velmi dobie predstavit
produkt, odvypravét piibéh a vzbudit v divdkovi emoce. Objevuje se zpravidla
na strankach poskytovatelli videoobsahu (napf. YouTube) ¢i zpravodajskych serverti
aslouzi pro budovani a posileni image znacky. Videoreklama mize mit podobu
klasického videa, kratkého videospotu umisténé¢ho pred multimedidlnim obsahem, jenz
chce divak zhlédnout, nebo reklamniho prouzku (banneru) umisténého po nékolik vtetin

v dolni ¢asti pifehravaného videa (Sklik.cz, 2020).
Reklama na socialnich sitich

Reklama na socialnich sitich je jednou z forem internetové reklamy, v jejimZ ramci
se vyuzivaji socialni sité pro marketingové ucely, a to prostfednictvim placené inzerce.
Ptikladem je nejzndméjsi socidlni sit’ Facebook, ktera umoziuje kromé propojovani lidi
na internetu také zobrazovani bézné display reklamy a propagaci piispévkd, stranek,
webl ¢i firem. Reklama mliZe mit formu obvyklého obrazku nebo videa, ale také cyklicky
se opakujiciho obsahu, zakladni stranky (celoplosny obsah) apod. (Piikrylova a kol,
2019).

14



Reklamy na Facebooku se dle Hvizdala (2021) nejcastéji zobrazuji v téchto formach:

» Reklama na hlavni zdi uzivateld v pocitacich i v mobilech. Reklama je zobrazena
tam, kde se lidem zobrazuji pfispévky od jejich pratel nebo stranek, které sleduji.

» Mensi reklama, ktera se zobrazuje na pravé strané a pouze na pocitaci.

» Reklama v tzv. Stories, coZ jsou fotky nebo videa zobrazujici se na hlavni strance

uzivatele pouze po omezenou dobu, konkrétné 24 hodin.

Sociélni sitim se bude vice vénovat kapitola 1.5.2.

1.4.2 Podpora prodeje

Jednou z definic podpory prodeje, kterou uvadi Kotler (2001, s. 590), je ,,soubor riznych
motivaénich nastrojli, pievazné kratkodobého charakteru, vytvarenych pro stimulovani
rychlejSich nebo vétsSich nakupi urcitych vyrobki ¢i sluzeb.” To, co nejvice odliSuje
podporu prodeje od ostatnich ndstroju, je pouzivani pfimého stimulu, jenz dokaze u cilové
skupiny vyvolat téméf okamzitou a viditelnou reakci. Vyuziva pfitom motivacni metody,
kterych existuje cela fada. Mezi ty nejcastéji pouZivané patii sniZzeni ceny, zbozi zdarma,

reklamni darky, soutéZe a hry, vzorky, prémie a dary.

Specifickou vlastnosti podpory prodeje je ptisobeni téméi okamzité po jejim vyhlaseni.
Jesté vysSi ucinnosti dosahuje pii ¢asovém omezeni nabidky, kterd nuti spotiebitele
reagovat do urcitého data, aby nabizenou vyhodu ziskal (Bouckova, 2003). Slouzi tedy
primarné ke stimulaci ndkupniho chovéni a pfedstavuje rovnéZ ucinnou metodu

k motivovani cilové skupiny si produkt ¢i sluzbu vyzkousSet (Karli¢ek & Kral, 2011).

Smyslem podpory prodeje je zejména dosazeni nasledujicich cilli: ziskat nové uZivatele;
ziskat na svoji stranu ty zdkazniky, ktefi Casto méni znacku; vypéstovat vérnost a loajalitu

ke znacce ¢i odmenit stale zdkazniky.

Sleva

Slevy ¢i slevové akce patii mezi nejklasictéjsi, nejrozsifenéjsi a nejucinngjsi néstroje
podpory prodeje. Podle Karlicka a Krale (2011, s. 100) se mize jednat o piimé slevy
z ceny produktu, slevy poskytnuté po ptedlozeni kupdnu, potvrzeni o koupi (tzv. rabaty)
nebo o nejruznéjsi vyhodna baleni (u streamovacich sluzeb to muze byt naptiklad
piedplacent si tarifu pro dva, ktery po ptepocteni na jednoho vychazi cenové levnéji nez

pii tarifu pro jednoho).
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Je tieba mit na zfeteli, Ze pokud je slev pfili§ mnoho, snizené ceny ztraci efekt. Byva to
napiiklad, kdyz zleviiuji vsSichni konkurenti na trhu, nebo v situacich, kdy si zédkaznik
zvykne nakupovat pii snizenych cenach a produkt za plnou cenu jiz nezakoupi (Stédron

a kol., 2018).
Sampling

Dal$im z tradi¢nich nastroji podpory prodeje je sampling, v piekladu tento vyraz
oznacuje vzorky zdarma. Sampling umoZiluje potencidlnim zakaznikiim bezplatné
si sluzbu vyzkouSet, coz v pfipad€¢ zaujeti mize vést k ,,ndkupu®, a dokonce k jeho
opakovani. Sampling je Casto vyuzivan pfi uvedeni nové sluzby na trh, kdy sluzba
vyzaduje piimou zkuSenost (Svétlik, 2016). V online prostiedi mize mit podobu
demoverzi programil ¢i zkuSebnich verzi, uzivatele tak 1ze pobidnout k instalaci mobilni
aplikace apod. Sampling mlze vyrazné¢ usnadnit a zefektivnit vhodné nastavena

newsletterova kampan ¢i jind aktivita.

1.4.3 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing je jednim z nejrychleji rostoucich prvki
marketingové komunikace. Stava se soucasti kazdodenniho Zivota a ovliviiuje ¢im dal
vyznamnéji spotfebni chovani zédkaznikl (Svétlik, 2016). Foret (2011, s. 31) definuje
pfimy marketing jako ,,interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice

komunikac¢nich nastroji k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité.*

Pfimy marketing zahrnuje vSechny Cinnosti, jez piedstavuji pfimy kontakt s peclivé
vybranymi zakazniky. Na rozdil od jednosmérnych sdéleni neptimych marketingovych
nastroju je komunikace v ramci pfimého marketingu obousmérna. Jeho podstata spociva
v navazovani rychlejsich, osobnéjsich a dlouhodobych vztahli se zdkazniky s cilem ziskat

okamzitou odezvu (Machkova, 2009).

Diky technologickému vyvoji lze dnes napiimo oslovit cilové skupiny zakaznikli bez
geografického omezeni, téméf okamzit¢ a s minimdlnimi variabilnimi néklady.
Komunikaéni technologie také umoziuji snadnéjsi a nepfetrzité sbirani dat o stavajicich
1 potencialnich zakaznicich (database marketing), jez slouzi firmam k vytvoteni vysoce
personalizovanych nabidek (Pfikrylova a kol. 2019). Databazovy marketing je soucasti
fizeni vztahl se zékazniky (CRM), je to pfistup zalozeny na vyuzivani ziskanych dat

ke zlepSeni zakaznické zkuSenosti (Amsler, 2020).
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Vastikova (2014) fadi mezi nastroje pfimého marketingu direct mail, telemarketing,
televizni, rozhlasovy, pfipadné tiskovy marketing s ptimou odezvou, katalogovy prode;j
a elektronickou postu. Zatimco Ptikrylova a kol. (2019) vyuziva ¢lenéni podle Evropské
federace pfimého a interaktivniho marketingu, kterd tyto nastroje dé€li na direct mail,
telemarketing, reklamu s ptfimou odezvou a online marketing.

Autorka této prace se priklani k druhému rozd¢leni, nebot’ vyclefiuje online marketing,
sluZzeb. Online marketing jakoZto néstroj pfimého marketingu se da podle Prikrylové
akol. (2019) strukturovat jest¢ dale na webové stranky, socidlni sité, direct mail (e-
mailing), newsletter a mobilni aplikace. Pro problematiku webovych stranek a socidlnich
siti vymezila autorka v ramci této bakalatské prace vlastni kapitolu 1.5, tudiz budou nize

pfedstaveny pouze zbylé néstroje online marketingu.
Direct mail

Direct mail patti mezi dosud nejpouzivanéj$i nastroje pfimého marketingu. Pfedstavuje
sdéleni v pisemné formé a oslovovani zakaznikl prostfednictvim poSty. Obsah sdé€leni
ma zpravidla obchodni charakter a nese v sob€ urcité informace, které sméfuji zakaznika
ke konverzi' (Vastikova, 2014). Dnes stoji v pozadi e-mailingu, ktery je oproti direct
mailu mnohem rychlejsi, flexibilnéjsi a levnéjsi. E-mailing slouZi zejména k budovani
a posilovani loajality zakazniki, ziskavani potencidlnich zékazniki, ale i k pfimému
prodeji sluZzeb. Na druhou stranu existuje u e-mailingu problém, Ze mnoho vyslanych
sdéleni skonéi zdhy ve ,spamové sloZzce®, ¢imZ se ve vétsin¢ piipadech nedostavaji
k ptijemci. Dal§im negativnim jevem je legislativa, kterd natizuje ziskani prokazatelného

souhlasu odesilatele, ze mu mohou byt marketingova sdéleni zasilana (Karlicek, 2016).
Newsletter

Newsletter je anglicky termin oznacujici zpravodaj (letdk) zasilany v elektronické
podobé. Na rozdil od e-mailingu slouzi k osvéZeni a udrzeni kontaktu se zdkaznikem,
kterého informuje o novinkach, akcich a udélostech. Pfedstavuje dnes legalni zptisob,
jak mohou firmy zasilat e-maily, pficemz k jeho posilani je tfeba aktivni souhlas piijemce

ziskany podle pravidel GDPR?. Newsletter Ize zasilat lidem, ktefi se k jeho odb&ru sami

' Konverze oznaduje situaci, kdy navitévnik webovych stranek vykona provozovatelem pozadovanou akei,
jez ma pro n¢j zejména obchodni uzitek (MarketingPPC, n.d.).
2 Obecné natizeni o ochrané osobnich idajti angl. General Data Protection Regulation
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ptihlasili. Obvykle se tak d&je ptfes vyskakovaci okno s registracnim formulafem na
webové strance nebo béhem dokoncovaci faze objedndvky, kdy miize zikaznik
v zavérecnych krocich zasilani odsouhlasit. Newsletter by mél obsahovat jasné oznaceni
odesilatele, informaci o tom, ze je e-mail obchodnim sdélenim, odkaz, na kterém
se mohou piijemci z odbéru newsletteru odhlésit, a v neposledni fadé by m¢l byt zasilan
obsah poutavy, aby byl zdkaznik motivovany jej vibec otevfit. Zaroven rozhoduje
o uspésnosti do zna¢né miry 1 ¢as jeho odesilani (Mioweb, n.d.) a pro vyssi G¢innost
newsletteru je také vhodné, aby byl personalizovany nejen oslovenim, ale predevSim

obsahem korespondujicim se zajmy adresata (Sofrova, 2019).
Mobilni aplikace

Mobilni aplikace je specidlni softwarova aplikace vytvorend ptimo pro mobilni zatizeni,
jako jsou chytré telefony nebo tablety. Za né€kolik poslednich let vzrostl trend mobilnich
aplikaci natolik, ze jich dnes existuje na trhu n¢kolik miliond. V roce 2020 ¢inil podle
webu Statista (2021a) celkovy pocet stazenych aplikaci 218 miliard. A tento pocet stale
roste. Mobilni aplikace je mozné ziskat stazenim a instalaci z platforem App Store
(pro 10S zatizeni), Google Play (Android), App Gallery (Huawei) nebo Microsoft Store
(Windows).

Vyhodou mobilni aplikace oproti webu je fakt, Ze se uzivatel pohybuje v jasné
vymezeném prostiedi, dale umoziuji nékteré mobilni aplikace zpiistupnéni uzivatelim
1 bez internetového ptipojeni, maji moznost notifikaci a mohou se propojovat i s jinymi
aplikacemi v mobilnim zatizeni (Kott, 2018.). Nejvétsi vyhodou vsak je dostupnost, tedy
vzhledem k dneSni dobé, kdy je mobilni telefon jiZ naprosto béZnou soucasti
kazdodenniho Zivota, jsou zakazniktim vzdy pii ruce. Podle dat z Ceského statistického
Gfadu pouziva mobilni telefon v Ceské republice 98,8 % obyvatelstva starich 16 let
a 67,5 % z nich pak skrz mobilni telefon vyuziva internet (CSU, 2020a). A s timto stalym
nariistem uzivatelli chytrych telefonil s internetem piibyva 1 mnoZstvi aplikaci, které
si Cesi stahuji a instaluji. Aplikace do chytrych telefonti si podle priizkumu vzdélavaciho
institutu Digitalni pevnosti z roku 2019 nainstalovalo 89 % Cechii (Digitalnipevnost.cz,

2019).

1.4.4 Public Relations

Anglicky termin public relations neboli PR Ize do ¢eského jazyka ptelozit jako vztahy
s vefejnosti. ,,PR je planovanym a trvalym usilim, jehoz cilem je vybudovat a udrzet
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dobré¢ vztahy, dobré jméno, vzajemné porozuméni a sympatie s druhotnymi cilovymi
skupinami, které nazyvame také vetejnost, publikum ¢i stakeholdeti,” (De Pelsmacker

a kol. 2003, s. 301).
Malach (2005) zminuje nasledujici funkce u PR:

» informacni — zprostiedkovavaji informace o firmé a okoli,
kontaktni — tyka se vztahti se spolecnosti, kli¢Covymi skupinami,
funkce image — budovani a péstovani predstavy o firm¢ a jejich produktech,

stabilizacni — reprezentuje postaveni firmy na trhu,

YV V V VY

harmonizaéni — pfispivd k harmonizaci vztahti mezi podnikohospodarskymi

a celospolecenskymi zajmy.

Vybrané nastroje public relations, které autorka v praci popiSe vice, jsou novinky
a zpravy. Streamovaci sluzby vyuZivaji ke svym PR aktivitam dale také socidlni sité
a webové stranky, nebot’ jejich prostiednictvim mohou sdilet informace o organizaci

a budovat a udrzovat tim dobré vztahy s vefejnosti a vlastni jméno.
Novinky a zpravy

Zpisob, jakym lze na organizaci vefejnost upozornit, je pravidelné informovani
o novinkach a zajimavostech. Obsahem zpravy miize byt fada informaci, podminkou vSak
je, aby byly tyto informace pro vefejnost dostatecné zajimavé. Zprava muze zahrnovat
napft. informace o ptichodu nového produktu na trh, ispéchy a vysledky firmy ¢i novinky
tykajici se aktualizaci a zlepSeni. Jeji zasada spocivd ve stru¢nosti, prehlednosti

a orientaci na sdéleni (Janouch, 2014).

1.5 Webové stranky a socialni sité

Podle Karlicka a Krale (2011) jsou webové stranky a socidlni sit€¢ nezbytnou soucasti
komunika¢niho mixu firem. Pro streamovaci sluzby hraji nesmirné dilezitou roli, nebot’

se jednéd o mista, kam sméfuje vétsina jejich ¢innosti.
1.5.1 Webové stranky

Prosttednictvim webovych stranek se lidé dozvidaji informace o sluzbé€, o spolecnosti,
naleznou zde kontakty, podporu a mnoho dal§iho. Webové stranky lze povazovat
za jakousi zékladnu, od které se odviji a zaroveni na ni odkazuje cela fada komunikacnich

nastroji firmy. Autofi Karli¢ek (2016) a Janouch (2014) uvadi, ze se mohou webové
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stranky tadit jak mezi nastroje pfimého marketingu, public relations, podpory prodeje,

tak i reklamy.

Za nastroj ptimého marketingu se daji povazovat, nebot’ umoziuji pfimy prodej, ptimou
oboustrannou komunikaci s konkrétnimi cilovymi zakazniky a velmi snadnou
meéfitelnost. Zaroven slouzi i jako prostiedek k budovani PR, jelikoz na nich maze firma
systematicky budovat sviij pozitivni profil, ktery je k dispozici celé verejnosti (Ize na nich
najit napt. podstatu spolecnosti, vyvoj a ispéchy i jeji vyznamné zakazniky). Dale mohou
byt chépany jako nastroj podpory prodeje, ponévadz je jejich prostfednictvim mozné
organizovat marketingové soutéze, poukazat na snizeni cen ¢i rozdavat online kupony.
A v neposledni fadé mohou spolecnosti slouzit jako reklamni nastroj, nebot’ velké

mnozstvi stranek slouzi primarné¢ k posileni image znacky (Karlicek, 2016).

Webova stranka musi své navstévniky oslovit zejména zajimavym obsahem a vzhledem,
coz znamena, ze musi byt presvédciva, prehledna a hlavné aktudlni. Zaroven s rostoucim
vyuzitim mobilnich zafizeni je nezbytnou nutnosti, aby byl web pfistupny a pouzitelny
i na téchto zafizenich (Janouch, 2014). Ptistupné webové stranky umoznuji, aby se na
nich uZzivatel orientoval dobie s mobilem i s napf. chytrou televizi (jednad se o tzv.
responzivni web). ,,Responzivni web [...] zajiStuje, Ze jsou stranky optimalizovany
pro rizné druhy zatizeni. To znamena, Ze se dobie zobrazuji nejen na klasickém pocitaci,
ale 1 na notebooku, mobilnim telefonu nebo tabletu. Responzivni web rozpozna, na jakém
zafizeni se praveé zobrazuje a jak4 je Sitka jeho displeje, a podle toho pak ptizpisobi sviij
obsah,” (Active24, n.d.). Diky tomu jsou stranky pro uzivatele vice piehledné,

srozumitelné a svym vzhledem poutavé.

S rostoucim vyuzivanim mobilnich zatizeni by m¢l byt navrh webovych stranek provadén
idealné ,,mobile-first“. To znamend, Ze by se mél obsah a vzhled webu tvorit vzdy
od nejmensiho rozliSeni, tedy pro mobilni zafizeni a aZ nasledné pro pocitace. V opacném
pfipadé by se totiz mohlo stat, ze se planovana desktopova verze do mobilni verze

nevejde, a tim padem by byla pro uzivatele stézi pouzitelna (el5.cz, 2020).

1.5.2 Socialni sité

Socialni sité slouzi coby efektivni nastroj internetového marketingu, nebot diky Sirokym
moznostem umoznuji zasdhnout s minimalnimi néklady konkrétni cilovou skupinu na
zakladé demografickych kritérii a geografické polohy. Zaroven firmy jejich
prostiednictvim ziskévaji vykonové piehledy ke kazdému sdilenému piispévku
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¢i reklamé. Mohou tak velmi jednoduse zjistit, kolik uzivatelt konkrétni ptispévek vidélo,
kolikrét na néj bylo kliknuto, kolik z nich vedlo k navstévé webové stranky spole¢nosti
a kolik lidi propagovanou sluzbu nakonec skute¢n¢ vyuzilo (Semeradova & Weinlich,

2019).

Jak jiz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, socidlni sité slouzi jako ndstroj
jak reklamy, pfimého marketingu, public relations, tak i podpory prodeje, nebot’ lze

vyuzitim jejich moznosti motivovat uzivatele k nakupu.

Autorkou jsou déle piedstaveny nasledujici tfi socidlni sité, jimiz jsou Facebook,
Instagram a Twitter, nebot’ pravé je pro svou marketingovou komunikaci vyuziva vybrana

streamovaci sluzba, a budou tedy i pfedmétem analyzy v praktické ¢asti.
Facebook

Facebook je ,,rozsahly spoleCensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedialnich dat, udrzovani vztahti a zabaveé*
uvadi Frey (2011, s. 63). K lednu 2021 jej v Ceské republice vyuzivalo 6 430 000
uzivateldl, coz predstavuje 60,4 % z celkové populace Ceské republiky. Nejvétsi skupinu

uzivatelil tvoti lidé ve véku 25-34 let (NapoleonCat, 2021a).

Marketingova komunikace na Facebooku ma pro firmy fadu vyhod. Nejpodstatné;si
vyhodou je Siroké portfolio uzivatell, v némz se nachdzeji stavajici 1 potencidlni
zakaznici organizace. Firmy mohou ke komunikaci vyuzit firemni profil, ktery stejn¢ jako
profily soukromé umoziuje zvetejiovat obrazky ¢i videa, psat k nim popisky a nahravat
tzv. ,,Stories”. Facebook dale organizacim poskytuje mnozstvi rlznych uZite¢nych
statistik, které se nazyvaji Insights. Ty poskytuji obchodnikiim souhrnné informace

o geografii, demografii a chovani zdkazniki pf1 ndkupu (Facebook for Business, 2021).

Mimo jiné mohou organizace ziskévat informace a zpétnou vazbu piimo od svych
sledujicich prostfednictvim jejich komentéit, tlacitka ,,To se mi libi*“ ¢i riznych
emotikont. Dale mohou uzivatelé ptispévky také sdilet na svych profilech nebo posilat
organizacim soukromé zpravy. Kromé toho umoziiuje Facebook také funkci chatbot,
cozje softwarovy program s umeélou inteligenci, ktery simuluje konverzaci
prostfednictvim psaného nebo mluveného textu pomoci chatovaciho rozhrani. Chatboti

poskytuji fadu konverzacnich sluzeb od funkénich po zdbavné (Tuten, 2021).
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Instagram

Instagram je jednou z nejpouzivangjsich socialnich siti jak v Ceské republice, tak po
celém svét€ (Losekootova & Vyhnalkova, 2019). Umoznuje uzivatelim pofizovat
fotografie a videa, pomoci filtrii vylepSovat obrazky a okamzit¢ sdilet obsah s ptateli nebo
SirSim okruhem vsech uzivatelli Instagramu. Na Instagramu je mozné stejné jako na
Facebooku komunikovat s cilovymi skupinami, budovat vztahy, sdilet reklamu

a v neposledni fadé¢ sledovat statistiky (Chen, 2018).

K lednu roku 2021 vyuzivalo Instagram v Ceské republice 3 153 000 uzivatelil. Nejvatsi
zastoupeni zde ma podobn¢ jako na Facebooku skupina mladych a dospivajicich lidi mezi

18-34 let, jez tvoti vice nez polovinu aktivnich uzivatelti (NapoleonCat, 2021b).

Instagram mimo jiné umoznuje natacet tzv. IGTV, Stories a nové i1 Reels, zaroven
si mohou uZivatelé jeho prostfednictvim psat soukromé zpravy, a dokonce i nakupovat.
IGTV je format videa, které muze trvat déle nez jednu minutu a je mozné jej prehrat
ve vertikalni poloze mobilniho zafizeni. Reels jsou novym formatem Instagramu, ktery
byl uveden k srpnu 2020 a umoZiuje natafet videa s délkou az 30 sekund v plném
portrétovém rezimu 9:16 (Instagram, 2020). Ke v§em formam piispévkil na Instagramu
1ze ptidat 1 tzv. ,,hashtag®, coz je kliCové slovo nebo fraze, jemuz vzdy predchazi symbol
»#¢ (naptiklad #Spotify). Pod takovymi hashtagy se poté shromazd’uji vSechny fotografie
a videa, kter¢ jimi byly oznaceny (Semeradova & Weinlich, 2019).

Twitter

Socialni sit’ Twitter neni v Ceské republice tolik vyuZivana, nicméné ve svété se jedna
o jednu z nejpouzivanéjSich. Ke konci roku 2019 dosdhla 389 tisic Ceskych uzivatelt
a jeji obliba neustale roste (Michl, 2019). Na Twitteru je mozné sdilet kratka sdéleni
o maximalni délce 280 znakd, kterd jsou nazyvana tweety. Soucasti tweetu mohou byt
kromé textu také obrazky, videa nebo odkazy na webové stranky. Dale l1ze na Twitteru
sdilet ankety a ptispévky s hashtagem, jehoz prostfednictvim mohou uzivatel¢ dohledat
souvisejici témata a trendy. Stejné jako socidlni sit€¢ Facebook a Instagram, také Twitter
disponuje funkcemi, jako jsou Stories a zivé vysilani. Primarnim ucelem této sité je
spojovat lidi a umoznovat jim rychle sdilet jejich myslenky s velkym publikem. Je proto

v hojné mife vyuzivan politiky, médii, celebritami, novinafi, umélci atd. (Forsey, 2019).
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1.6 Trendy v marketingové komunikaci

Kromé uvedenych nastroji komunika¢niho mixu existuje fada dalSich technik, které
mohou podniky pii komunikaci se spotiebiteli vyuzivat. V této ¢asti jsou podrobnéji
popsany vybrané trendy, jez streamovaci sluzby pfi své marketingové komunikaci
vyuzivaji a aplikuji. Jedna se o virdlni marketing, personalizaci, influencer marketing

a v neposledni fad¢ content marketing.

1.6.1 Word of mouth

Word of mouth (WOM) v piekladu ,,Septanda® je formou osobni komunikace, pfi niz
dochdzi k pfimému pieddvani informaci z osoby na osobu. Lidé sdili své pozitivni
anegativni zkuSenosti o daném produktu nebo sluzb&é pii rozhovorech se svymi
ptibuznymi, ptateli, kolegy nebo zndmymi. Nasledné¢ mtze mit takovd pochvala nebo
naopak negativni zkuSenost velky dopad na vniméni celé znacky, produktu ¢i firmy
(Karlicek & Zamazalova, 2009). Tento typ komunikace vykazuje velmi silny ucinek,
nebot’ osobni doporuceni ma ¢asto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani spotiebiteli nez jiné

nastroje marketingové komunikace (Pfikrylova & Jahodova, 2010).

V soucasné dobé ma WOM rlzné zatazeni, nejedna se totiz ptimo o dalsi komunikacni
nastroj ¢1 novy trend. Autofi Ptikrylova a kol. (2019) ji charakterizuji jako techniku,
kterou uvadi bez teoretického zatazeni, Svétlik (2016) pak dopliuje, ze funguje vedle
ostatnich nastrojii komunikaéniho mixu ve vzdjemné symbidze, zatimco Stédroti a kol.
(2018) fadi WOM stéle pod trendy v marketingové komunikaci, pfi¢emz toto ¢lenéni

pfevzala i autorka této préce.

Pod oblast WOM marketingu spadaji metody pracujici na stejném principu — vykazujici
nizkou ndkladovost a vysokou rychlost Sifeni, jejichz spoleénym znakem je snaha
o vytvoteni podminek pro navazani konverzace o produktech a sluzbéch, a tim posilovani
tendence spotiebiteld sdilet své pozitivni zkuSenosti (Pfikrylovd & Jahodova, 2010).

Jednou z téchto metod je virdlni marketing.
Viralni marketing

Pokud organizace stimuluje WOM v prostiedi internetu, jedna se o tzv. virdlni marketing.
Viralni marketing ptedstavuje techniku, kterd vyuziva socialni sit€¢ nebo komunity
k dosazeni exponencidlniho ristu povédomi o znacce nebo produktu. V praxi se nejcastéji

jedna o rizné druhy pieposilanych zprav na internetu, jez mohou mit formu videa,
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odkazu, obrazku, textu atd. (ManagementMania, 2016). Cilem je, aby byl obsah sdéleni
natolik zajimavy, originalni, kreativni ¢i Sokujici, Ze je budou pfijemci chtit samovolné

a vlastnimi prostredky $itit dale.

Ptikladem uspésné virdlni kampané je kbelikova vyzva, v anglickém znéni zndma jako
tzv. Ice Bucket Challenge, ktera méla napomoci lidem trpicim amyotrofickou lateralni
skler6zou (ALS). Tento virdl spocival v tom, ze si méla doty¢nd osoba vylit na hlavu
kbelik ledové vody se zdamérem zvysit povédomi o ALS a nasledné k tomuto ¢inu vyzvat
ve videu dal§i osoby. Nominovany musel vyzvu splnit béhem 24 hodin, v opa¢ném
pfipadé darovat organizaci ALS Association 100 dolarti. Prostfednictvim této vyzvy
ziskala podle reportu RTI International asociace dary ve vysi 115 miliont dolarti (ALS,

2019; Wikipedia, 2019).

1.6.2 Personalizace

Personalizace ptizpisobuje obsah individualnim pfanim zékaznikd. Projevuje se jako
snaha o pfesn¢j$i zacileni komunikace na konkrétniho potencidlniho zakaznika
pro zesileni a rozmnoZeni firemniho marketingového sdéleni. Podle Stédroné a kol.
(2018, s. 120) je hojné vyuzivana v ramci e-mailingu, kdy je registrovanym uzivatelim
zasilan email ptizplsobeny podle zjisténych preferenci, sociodemografickych udaju ¢i

dokonce podle ptedchozich ndkupt uzivateli.

Pro efektivni personalizaci je tfeba vénovat se vice emociondlni strance konkrétniho
jedince a zjisStovat a analyzovat data vztahujici se k jeho osob¢ a chovani. Emoce jsou
totiz dnes v marketingové komunikaci diilezitym nositelem sdéleni, nebot’ informace

s emociondlnim prvkem jsou pro zakaznika snadnéji zapamatovatelna.

1.6.3 Influencer marketing

Sammis, Lincoln, Pomponi, Rodriguez a Zhou (2016) definuji influencer marketing jako
uméni a védu souvisejici s lidmi, ktefi maji vliv v online prostfedi a na socidlnich sitich
a jejichz pomoci lze Sifit povédomi o znacce v rdmci jejich publika formou

sponzorované¢ho ¢i placeného obsahu.

Influencera 1ze definovat jako osobu, ktera dokaze ovliviiovat dal§i uZzivatele, a tim
ptirozenou a ditvérnou cestou dorucit sdéleni do své komunity (Podnikatel.cz, n.d.). Mezi
influencery lze zatadit celebrity, zndmé osobnosti, youtubery (lidé, kteti tvofi obsah na
socialni platformé¢ YouTube), novinare, politiky apod.
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Mezi nejvyraznéjsi influencery na Instagramu podle poctu sledujicich patii napiiklad
Leo$ Mare§, Dominik Feri, Jiti Kral, Anna Sulcova, Nikola Cechova (ShopaholicNicol),
Ben Cristovao, Karel Kovar (Kovy) a nékolik dalSich. Ti maji ucty s vice nez 500 tisici
sledujicimi a tvori tak velmi vzacnou a vyznamnou slozku Ceské Casti této ,kultury®,
nebot’ podle studie Fragile (2020) ma 75 % piispévateltl v Ceské republice méné nez 20

tisic sledujicich.

Dlvodem, pro¢ se stava influencer marketing stdle pouzivanéj$i formou propagace,
je divéra lidi v tato sdéleni. Kazd4d osoba ma moznost ,sledovat“ toho, kdo mu je
sympaticky, s kym sdili stejné hodnoty, kdo mu je tfeba i do jisté miry podobny. Kdyz
poté dana osoba (influencer) propaguje produkt, vyzdvihava jeho vyhody a doporucuje
ho, je pravdépodobné, Ze na jeho nazor takovy sledujici da. Index divéry spotiebitelil
Nielsen (2012) uvedlo, Ze 92 % spotiebiteli duvétuje influencerovi vice nez reklamé
a studie provedena spolec¢nosti Gen.video (2017) zjistila, Ze 33 % osob povazuje

influencery za divéryhodny zdroje pfi rozhodovani o nakupu.

1.6.4 Content marketing

Sdileni obsahu online je nedilnou souc¢asti dnesniho zivota. Po celém svéte si lidé mezi
sebou posilaji zpravy, sdileji zajimavé ¢lanky, ¢tou a sdéluji si recenze atd. Tento socialni

pfenos obsahu a informaci ma vliv jak na spotfebitele, tak na organizace.

Content marketing neboli obsahovy marketing definuje Content Marketing Institute
(podle Vinerean, 2017) jako ,,strategicky marketingovy pfistup zamétujici se na tvorbu
a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu za wc€elem ptildkani
audrzeni jasn¢ definovanych cilovych skupin, a v kone¢ném disledku k podpoteni
jednani zékaznika, které povede k zisku.“ Tento obsah musi byt podle Salové, Veselé,
Supolikové, Jebavé a Viktory (2015) lakavy a hojné vyhledavany. Mize mit fadu forem
od blogovych ptispévki a ¢lanki pies galerie fotografii a videa. V souvislosti s content
marketingem uvadi Prikrylova a kol. (2019) i tzv. user-generated content, kdy obsah neni

tvofen zadavatelem marketingové komunikace, ale vytvaieji ho samotni uZivatelé.
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2 Streamovaci sluzby

2.1 Historie

Ackoliv sdileli jednotlivei hudbu po cela desetileti, doslo béhem transformaéniho procesu
k prudkym poklesim vynost (Wlomert & Papies, 2016). Driive si zakaznik koupil
gramofonovou desku, audiokazetu ¢i kompaktni disk a spolu s tim i autorska prava,
nicméné postupem ¢asu doslo k $ifeni relativné kvalitnich a komprimovanych zvukovych
formati (.mp3) a sitovych sluzeb typu peer-to-peer, pficemz tradicni zpusob zacal

zanikat.

Revoluce zacala s vyvojem formatu .mp3 v poloving 90. let, ktery umozinoval ukladat
zvuk v komprimovaném formatu. Diky relativné malym pevnym diskiim té¢ doby mohli
lidé ukladat hudebni sbirky do osobnich pocitacii a vytvaret poté vlastni kompaktni disky
smiSenych kompilaci (Bostrom, Byrne, Chakraborty, & Yagi, 2013). Vedle toho vznikalo
mnoho peer-to-peer® sluzeb, které byly navrzeny tak, aby napomahaly nelegalnimu
sdileni souborti, po¢inaje hudebni sluzbou Napster. Ackoliv byl jeji provoz z divodu
poruseni autorskych prav brzy zruSen, méla Napster za nasledek zcela novou éru
moznosti v oblasti poslechu hudby (Haupt, 2012). Lidé pfichazeli na nové zplisoby
a podil hudebniho piratstvi nariistal (Vasicek, 2018).

Podle zpravy z Ceského statistického uadu (2004) bylo piratstvi v Ceské republice na
pocatku 21. stoleti velmi rozSifené. Vydavatelé bojovali proti nelegalnimu Sifeni
zvukovych nahravek nejen legislativng, ale také pomoci riiznych ochrannych prvkl na

samotnych nosicich (napt. nalepky ¢i specidlni kody).

Jako reakce na zvysené piratstvi v Ceské republice vznikla v roce 2006 sluZba,
ktera fungovala na stejném principu jako iTunes Store. Jednalo se o sluzbu i-legalne.cz,
jeznabizela poslucha¢im moZznost stahovani hudby za pausalni poplatek. Jeji motto znélo
»Stahuj hudbu 1 legdlné.” Ackoliv nabizel server i-legalne.cz nakonec az pies milion

skladeb, ¢asem omezil DRM*ochranu skladeb, aby naldkal dalsi zdkazniky, a dokonce

3 ,P2P nebo klient-klient je oznadeni typu pocitadovych siti, ve které spolu komunikuji p¥imo jednotlivi
klienti,” (Pocitacové sité, n.d.)

4 Digital Rights Managemen — jedna se o systém pro ochranu autorskych prav, ktery je pouzivan
k zabezpeceni digitalnich dokumenta (Tkacik, n.d.).
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zamésicni pausalni poplatek nabizel piistup do celé knihovny, nacez se dostal

do insolvence a sviij provoz ukoncil v roce 2011 (Rolecek, 2011).

Ptestoze v té dobe¢ jiz existovaly digitalni obchody s hudbou, dle studie Macka a Zahradky
(2016) stahovalo stale 30 % Cecht jesté v roce 2016 hudbu zdarma a tito ani nepovazovali
stahovani a Sifeni za protipravni jedndni. Nové¢jsi data ohledné situace s nelegalnim

stahovanim v Ceské republice nebyla v dobé psani prace k dispozici.

Tento celosvétovy trend klesajicitho prodeje fyzickych nosi¢l z divodu vyspélejSich
technologii a rozvoje internetu ustoupil az ve prospéch streamovacich sluzeb. Pro ty jsou
charakteristické tfi zdkladni vlastnosti, jimiz jsou digitalizace, interaktivnost

a konvergence (Hendy, 2000).

2.2 Situace v Ceské republice

Skutecnost, ze davaji ¢esti posluchaci v soucasné dobé& prednost digitalnim formatim
pted fyzickym, dokazuje obrazek 1 niZe, na kterém je moZno vidét podil digitalnich

a fyzickych hudebnich nosic¢ii na pfijmech mezi lety 2013-2019.
Obrazek 1 Podil digitalnich a fyzickych hudebnich nosicii na piijmech
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Zdroj: zpracovano autorkou podle CSU (2020b)

Z obrazku vyplyva, Ze ptijmy z digitalnich formati kontinudlné rostou a v roce 2019

jiz potieti prevysily piijmy plynouci z fyzickych nosi¢t. Ceska republika tak pomalu,

oy e

sluzby (CSU, 2020b).

Ulohu na tom mtiZe mit mimo jiné také skute¢nost, Ze digitalni sluzby v soucasné dobé
nenabizi pouze poslech hudby, ale také podcastii, které jsou v poslednich tfech letech
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novym fenoménem. Aktudln¢ vznikaji desitky cCeskych podcasti mési¢né
od nejrizngjSich influencert, firem nebo i vyznamnych zpravodajskych médii (Thein,

2020).

Navzdory tomu, ze pfijmy z placenych streamovacich platforem rostou, ma jejich vyuziti
mezi Eeskymi posluchaéi zatim velké rezervy. Zatimco podle CSU (2020c¢) poslouchalo
hudbu prostfednictvim internetu v roce 2020 piiblizné 48 % obyvatel starSich 16 let,
pouze 5 % z nich ve sledované kategorii za poslech zaplatilo pies placené stranky
¢i aplikace. Nejvyssi podil posluchaci je ve vékové kategorii 16—24 let, pfi¢emz nejvyssi
podil (12 %) uzivatelt, ktefi si hudebni sluzby plati je ve vékové kategorii 25-34 let.
S vysSim vékem klesa jak podil osob, které hudbu poslouchaji, tak podil uzivateld
placenych sluzeb (CSU, 2020c).

Obrazek 2 Podil osob vyuzivajici internet k poslechu hudby v roce 2020
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Zdroj: zpracovano autorkou podle CSU (2020c)

2.3 Sdilena ekonomika

Eisenmann, Parker a Van Alstyne (2006) vysvétluji koncept sdilené ekonomiky neboli
tzv. sharing economy jako myslenku ,,oboustranného trhu®, tj. konkrétniho typu trhu,
na kterém se setkavaji kupujici 1 prodavajici a vyzaduji vzdjemnou spolupraci. Jedna se
o ekonomicky model, kdy se prostfednictvim technologickych platforem propojuji
dodavatelé ochotni pronajimat sva aktiva se spotiebiteli, ktefi maji zdjem o docasné

pouziti téchto aktiv (Veber, Kraj¢ik, Hruska, Makovsky & kol., 2016).

Streamovaci sluzby se daji povazovat za zminénou platformu, kterd na jedné strané

spojuje interprety, kteti chtéji vkladat a prodavat svoji tvorbu, a na strané druhé
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jednotlivce, kteti touzi po tom si tyto skladby poslechnout. Streamovaci sluzby pak
pusobi jako koordinatoti hudebni nabidky a poptavky. Pfestoze nefunguji pouze na tomto
jediném principu vzajemné vymeny hudby, je jejich sit’ clent na dané platformé nesmirné
dalezita, protoze ¢im véEtsi tato sit’ je, tim z toho ziskavaji streamovaci sluzby veétsi

prospéch (Van Alstyne, Parker & Choudary, 2016).

2.4 Druhy streamovacich sluzeb

Streamovaci sluzby lze podle Marshalla (2015) délit do tii typd. Prvnim z nich jsou
streamovaci radia (n¢kdy oznacované jako webcasting), poté skiinové sluzby (tzv. locker

services) a v neposledni fad¢ streamovaci sluzby na vyzadani (on-demand services).

Streamovaci radia jsou online verzi existujicich rozhlasovych sluzeb nebo se mtize jednat
pfimo o online rozhlasové stanice, které se specializuji na konkrétni zZanry nebo lokality.
Tento druh rozhlasové sluzby sice poskytuje piizpiisobenéjsi zdzitek, nez je tomu
u bézného rozhlasového vysilani, ve srovnani s jinymi druhy streamovacich sluzeb jsou
vSak neinteraktivni — to znamend, Ze si poslucha¢ nevybird, co bude piehravano.

Nejznamé;jsi streamovaci radiovou sluzbou je Pandora (Marshall, 2015).

Druhym typem jsou skiinoveé sluzby (tzv. locker services), jako je Apple iTunes Match,
Amazon's Cloudplayer a diive Google Play Music. Tyto sluzby umoziuji pfistup,
ukladani a spravovani hudebni sbirky uZivateli prostfednictvim digitalniho tloZného
prostoru online. Tento tlozny prostor umoziuje uzivatelim ptevést celou jejich hudebni
sbirku na jeden zabezpeceny web, ke kterému je mozné pristupovat odkudkoli a kdykoli

jen prostfednictvim piipojeni k internetu (Brodhead, 2011).

Poslednim druhem streamovacich sluzeb jsou ,sluzby na vyzadani“ (on-demand).
Tyto sluzby jsou podobné streamovacim rozhlasovym sluzbam s jednim zdsadnim
rozdilem, jimZz je moZnost pro posluchace vybrat si konkrétni skladbu, ktera bude
pfehrdna, azarovel ma moznost si vybirat z rozsahlého katalogu hudby,
které streamovaci sluzba nabizi. Sluzby na vyZzadani Casto zahrnuji 1 radiové funkce,
(John, 2019). Mezi tyto sluzby patii naptiklad Apple Music, YouTube Music, Amazon
Music, Deezer ¢i Spotify. Nejznaméjsi streamovaci sluzbou ,,na vyzadani“ je Spotify
(Bizzaco, Hall, & Kennemer, 2021), a pravé na ni bude zamétfena druhd cast této

bakalarské prace.
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3 Vybrana streamovaci sluzba Spotify a konkurence

Obsahem této Casti prace je predstaveni vybrané streamovaci sluzby a jejich nejvétSich
konkurentt, analyza komunikac¢nich nastroji, které tyto sluzby vyuzivaji a jejich nasledné

porovnani.

3.1 Predstaveni Spotify

»Spotify je digitalni, hudebni, podcastova a video streamovaci sluzba, kterd umoziuje
ptistup k milionim skladeb a dalSimu obsahu od umélcti z celého svéta,* (Spotify, 2021a).
Na Cesky trh vstoupila v roce 2013 a v ¢eském jazyce je k dispozici od zati 2016 (Pultzner,
2013). Streamovaci sluzba Spotify nabizi jak moznost bezplatného odbéru, tzv. Spotify
Free, tak placenou verzi, tzv. Spotify Premium, jez je rozsifena o nekteré funkce, viz dale.
Nabizi dnes knihovnu s vice nez 70 miliony audio nahravek (v¢etn¢ 2,2 miliont podcastt)
a 4 miliardy playlistti. MZe se pochlubit 345 miliony aktivnich uzivatel ve 170 riznych
statech svéta, z nichZ vice neZ 155 miliont uZivatelll pouZziva placenou verzi Premium.
Jejim poslanim je ,,odemknout potencial lidské kreativity — tim, ze dame milionim
kreativnim umélcim pfilezitost Zit ze svého uméni a miliarddim fanouskl pfilezitosti

si tato umeéni uzit a inspirovat se od nich* (Spotify, 2021b).

Obrazek 3 Logo streamovaci sluzby Spotify

e Spotify

Zdroj: Spotify (2021c¢)

Jak jiz bylo zminéno, Spotify umoziuje uzivatelim poslech hudby ve dvou variantach.
Prvni moZnost spoc¢iva v tom, Ze miiZze uzivatel vyuZzivat sluzbu zcela bezplatné (Spotify
Free), ma pfistup k milionim skladeb od nejriznéjSich interpretl, a to v souladu
s veSkerymi autorskymi pravy, nicméné je vystaven Cetnym reklamdm a skladby mtize
poslouchat pouze v nahodilém poftadi, nikoliv podle svého vybéru. Druhou moznosti je
platba pausalniho mési¢niho poplatku ve Spotify Premium verzi uzivatelem, ktery tak
muze pii vyssi zvukové kvalit€¢ poslouchat skladby v jakémkoliv poradi, neomezené
pieskakovat dle své preference, a to vSe zcela bez reklamy. Nadto si mlze uzivatel

stahnout skladby a poslouchat je také v offline rezimu (Dalul & Fernandez, 2021).
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Sluzbu Spotify ziskd uzivatel prostfednictvim webového prohlizece nebo stazenim
aplikace pro konkrétni zafizeni, jako je napf. chytry telefon, pocita¢, televize atd.
Streamovaci sluzba Spotify nabizi mimo stahovéani a piehravani skladeb také mnoho
dalSich funkci. Poskytuje napiiklad doporuceni prostiednictvim personalizovanych
nastroju, které vychazeji z preferenci a chovani uzivatelli (napi. Release Radar, New
music Friday), personalizovana radia, hudebni Zebticky z jednotlivych zemi, propojovani
uzivatell, sdileni hudby prostfednictvim socialni sit¢ Facebook, vytvareni a publikovani
vlastnich playlisti ¢i sledovani profilt a aktivity ptatel. V roce 2020 spustilo Spotify také
funkci Clips, kterd je zatim pouze v testovaci fazi, nicméné¢ v budoucnu umozni

influencerim zaclenit kratka videa do svych vetejnych seznamu skladeb (Perez, 2020a).

Sluzby Spotify vyuziva stale vétsi pocet uzivatell, navzdory tomu se vSak nenachazi
v zisku. Ackoliv ji tim rostou piijmy, podil lidi vyuzivajicich bezplatnou verzi stale
prevysuje podil odbérateld, kteti za ni plati. Spolecnost inkasuje primérné za jednoho
uzivatele zhruba 4,19 EUR mési¢né, zatimco u neplaticich uzivatelli ¢ini vynosy

z reklamy za jednoho uzivatele mésicné pouze 0,35 EUR (Zelenka, 2020).
Pocatky Spotify

Streamovaci sluzbu Spotify zaloZili v roce 2006 ve Svédsku Daniel Ek a Martin
Lorentzon. Ti chtéli vyuzit digitalni technologie a vytvoftit hudebni platformu, ktera bude
pro uZivatele zajimavéjsi nez nelegalni sdileni a stahovani, jez bylo trendem na pocatku
pfedminulého desetileti. Platforma urcena pro poslech hudby prostfednictvim internetu

neboli streamovani byla vefejnosti poprvé zptistupnéna v fijnu 2008 (Vega, 2021).

Diky zlepSovani a vétsi dostupnosti mobilnich technologii vytvofilo poté Spotity vlastni
mobilni aplikaci a s rostoucim poctem uzivatell zacali pfichazet také investofi,

kteti umoznili rist a expanzi na dalsi trhy.

V Ceské republice zacala tato aplikace fungovat dne 12. 12. 2013. UzZivatelé mohli
vyuzivat zékladni verzi sluzby pies webové stranky nebo vcetné rozSifenych funkci
na mobilnim zafizeni za méesi¢ni poplatek (Vyletal, 2013). Za necelé tii roky registrovala
sluzba v ramci bezplatné verze jeden milion &eskych uzivatelii a primémy Cech stravil
na Spotify az 140 minut denné, pti¢emz jednu hodinu poslouchal hudbu prostfednictvim

svého mobilniho zatizeni (MediaGuru, 2016).

31



3.2 Predstaveni konkurence

Apple Music

Apple Music je streamovaci sluzba provozovand spolecnosti Apple a poprvé byla
spusténa v roce 2015. Apple Music je kompatibilni jak s produkty spole¢nosti Apple,
tak 1 s dal§imi zafizenimi, jako jsou systémy Android ¢i pocitace s operacnim systémem
Windows (Tillman, 2020). Narozdil od Spotify je Apple Music zalozeno pouze
na placené verzi, kterou k ¢ervnu 2020 vyuzivalo ptes 72 miliont lidi na svéte (Statista,
2020b). Tato sluzba umoziiuje napiiklad poslech skladeb v offline rezimu a pfistup
k rozhlasové stanici Apple Music 1, kterd je k dispozici nepftetrzité¢ (Tillman, 2020).
I's Apple Music se mohou uzivatelé¢ propojovat v ramci siti a sledovat, jaké skladby
a umélce jejich blizci poslouchaji. Nabizi dnes knihovnu s vice nez 70 miliony skladeb
(Apple Music, 2021) a je proto povazovana za nejvétSiho konkurenta Spotify
(Whatcompetitors, 2020).

YouTube Music

YouTube Music je platforma pro streamovani hudby vytvofena sluzbou YouTube, kterd
je bezplatnou platformou pro videa od spole¢nosti Google. Nabizi stejné€ jako Spotify dvé
verze uzivani. Spusténa byla v roce 2018 a koncem zati 2020 ji vyuzivalo ptes 35 milionti
uzivatell, z nichz vice nez 30 milionll uZivatelii pouZivalo placenou Premium verzi
(Musically, 2020). Sluzba umoziuje uzivatelim prochazet, stahovat skladby a videa
riznych zanrt, vytvaret seznamy a ptizpisobend doporuceni. Spole¢nost Google zacala
vypinat hudebni sluzbu Google Play Music v zati 2020 s tim, ze se YouTube Music stane
jejim nastupcem. OdliSuje se od ostatnich streamovacich sluzeb Sirokou Skalou obsahu
z YouTube, které nejsou jinde dostupné a umoziiuje je zobrazovat i ve forme videa. Mimo
jiné disponuje podobnymi funkcemi jako Spotify a lze u ni pfedpokladat, Ze bude

v budoucnu jesté vice vyuzivana (Pierce, 2020).
Dalsi streamovaci sluzby

Kromé vyse zminénych streamovacich sluzeb existuje cela fada dalSich. Jednou z nich je
Amazon Music, platforma pro streamovani hudby a online hudebni obchod provozovany
americkou spole¢nosti Amazon. K lednu 2020 vyuZzivalo sluzbu ptes 55 milionti uzivatelti
(Amazon, 2020) na svéts, v Ceské republice viak neni tolik vyuZzivana z divodu absence

Ceského jazyka a Ceskych playlistii. Dalsi sluzbou je Deezer zalozeny v roce 2007.
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K lednu 2020 ho vyuzivalo 16 miliéonu uzivateld a celosvétové se tak fadi spise k mensim

(Deezer, 2021).

3.3 Porovnani marketingové komunikace Spotify s konkurenci

V této Casti prace bude nejprve na zéklad€ pozorovani autorky popsano, zda vibec, jakym
zpusobem a v jakém rozsahu jsou konkrétni néstroje marketingové komunikace Spotify
v Ceské republice vyuzivany a nasledné budou tyto nastroje komunikaéniho mixu
porovnany s konkurenci. Jelikoz se fadi Cesky trh k mensim a Spotify zde nevyuziva
vSech moznosti komunikace, je tato kapitola doplnéna také o poznatky z ostatnich zemi.
Je nutné mit téZ na mysli, ze je Spotify globalni firmou a nékteré jeji komunikaéni nastroje
nejsou piizpusobené piimo pro Cesky trh, nybrz jsou soucasti globalni komunikace.
Spotify vyuziva zejména integrovanou marketingovou komunikaci, proto budou nékteré

niZe popsané néstroje vzdjemné provazané.

Autorka denné, konkrétné od cervna 2020 do unora 2021, pozorovala marketingové
aktivity streamovacich sluZzeb na socidlnich sitich Instagram, Twitter, Facebook a dale
v mobilnich aplikacich streamovacich sluzeb. K popisu komunika¢nich nastroji budou
dale vyuzity sekundarni zdroje, které jsou volné dostupné na webovych strankach

jednotlivych sluzeb a v internetovych ¢lancich.

3.3.1 Reklama

Streamovaci sluzbu Spotify je moZzné vyuZzivat diky existenci modernich technologii

a pfipojeni k internetu a je tedy zfejmé, ze ke své komunikaci vyuziva pfevazné internet.

Jeden z typt reklamy, jeZz pouziva Spotify v Ceské republice, je internetova reklama
ve formé display reklamy umisténé na socialni siti Facebook. Ta se uZivateliim zobrazuje
ve formé obrazku i kratkého videa. Reklamy se objevuji na hlavni strance uzivatela jako
cyklicky se opakujici obsah a ve Stories facebookového profilu Spotify v pocitaci
1 v mobilu. Obrazky i videa jsou v kontrastnich barvach doplnéné o Cesky text obsahujici
nastroje podpory prodeje. Reklama opakované informuje uZivatele, kteti Spotify jesté
nevyuzivaji nebo maji pouze bezplatnou verzi o moznosti zdarma si vyzkouSet verzi
Spotify Premium. Obrazky a videa jsou také pravidelné aktualizované a jejich vzhled
se méni na zakladé aktudlnich trendi. Tyto reklamy mély ve sledovaném obdobi funkci
jak informacni, tak i pfipominajici a presvédCovaci. Lze je pozorovat na obrazku 4 nize,
dalsi poté v ptilohach pod oznacenim piiloha A a B.
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Obrazek 4 Display reklama Spotify na Facebooku

Spotify @ -
e Sponzorovéano + @ % Spotify @

Sponzorovéno + @

Tvoje oblibené album zni jesté lip, kdyz si

odemknes Spickovy zvuk, Vyber si svoje oblibené skladby a poslouchej je

kdekoli na svych oblibenych zafizenich.

Uzivej si Spotify Premium 3 mésice zdarma. Spotify Premium na 3 mésice zdarma.
Dopfej si ho.

oo i, Posrn eww Jo it sl Pt 5,70 EUR vl O spisstetoct, es ify Premium

SPOTIFY.COM P —— SPOTIFY.COM :

Zkus Premium zdarma ZAREGISTROVAT SE Zdarma na 3 mésice ZAREGISTROVAT SE

Zkus Spickovy zvuk : Hudba na prani e

Zdroj: zpracovano autorkou podle Facebooku (2020)

Spotify dale vyuziva specifického druhu reklamy, jez je umisténa mezi jednotlivymi
skladbami piimo v aplikaci. Uzivatel pouzivajici verzi Spotify Free je béhem poslechu
skladeb prerusovan display reklamami a audio reklamami, které mohou trvat az 30
sekund. Obsah reklam neni tedy vzdy zaloZzen pouze na sdéleni od jinych firem,
na zékladé ¢ehoz funguje Spotify Free a z ¢eho plynou spole¢nosti prostredky, ale také
pfimo od Spotify, které vybizi své posluchace k pfechodu na placenou verzi. Ve zvukové
reklamé se objevuji muzské hlasy, kdy je naptiklad mozné vyslechnout: ,, S Premium
miizes prehrdvat bez preruseni. Vykroc do svéta Spotify Premium a zjisti, jak zni hudba
bez reklam. Upgraduj jeste dnes a ziskej jeden mésic zdarma, “ (Spotify, 2021). Vizual

audio reklamy a display reklamy v aplikaci Spotify je mozné vidét v ptiloze C.

Je nutné zminit, Ze je sluzba Spotify ve svété velmi dobfe zndma svymi netradi¢nimi
reklamnimi kampanémi, jeZz se pravideln¢é meéni na zékladé¢ aktudlnich trenda
na socialnich sitich. K nejvyraznéj§im charakteristikam patii cileni na emoce uzivatela,
personalizovany obsah reklam a fakt, ze vychazeji z dat o uzivatelich. Kampanég
se spoléhaji také na odkazy popkultury, texty pisni a zejména na humor tak, aby ptilakaly

mladé posluchace. V kapitole 3.3.6 bude blize piedstavena jedna z téchto kampani.
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V zahranici, zejména ve Spojenych statech americkych a Spojeném kralovstvi, zvySuje
Spotify Uc¢innost svych kampani integraci do venkovni reklamy (Wiseman, 2016;
Herring, 2019). Billboardy, plakaty, megaboardy apod. jsou v ramci téchto kampani
umistovany v nejriznéjSich lokalitach, at’ uz se jednd o nadrazi, budovy nebo slavné
Times Square v New Yorku. Digitalni billboardy nevyuziva poté pouze pro kampang,

ale slouzi také k pravidelnému upozornéni na nové vydané skladby od znamych umélcti.

Sluzbu ptimo 1 nepfimo propaguji na socidlnich sitich dale jak sponzorovani interpreti,
ktefi maji na dané platformé své skladby ¢i podcasty, tak i uzivatelé, jez chtéji s ostatnimi
sdilet naptiklad své hudebni playlisty a preference. Tento typ propagace lze spojit

do souvislosti s influencer marketingem a content marketingem.

Porovnani s konkurenci

YouTube Music vyuziva oproti Spotify v Ceské republice videoreklamy, které jsou
pravidelné umistovany na platformé¢ YouTube. Za jeden mésic jej uzije vice nez dvé
miliardy lidi (Pierce, 2020) a osobni zkuSenost s nim mé podle vyzkumu AMI Digital
Index (2020) na 96 % ceskych uzivatelti internetu. Je tedy zfejmé, ze se reklama
objevujici se ve formé klasického videa, kratkého videospotu i reklamniho prouzku miize
dostat k velkému mnozstvi lidi. Obsahem jsou informace o existenci sluzby YouTube
Music a presmérovani na jeji webovy prehravac ¢i pobidky k vyzkouseni Premium verze,

coZ je mozné vidét na obrazku 5, dalsi poté v ptiloze D.

Obrazek 5 Display reklama zobrazujici se na platformé YouTube

YouTube Premium

u Poridte si YouTube bez reklam

PRESKOCIT

Zdroj: zpracovano autorkou podle YouTube (2020)

Apple Music mé zase vyhodu u uzivatelli Apple produktt. Jeji aplikace je integrovana
do téchto zafizeni a je nabizena uzivatelim jako prvni moznost pii poslechu hudby.
Vsechny tfi sluzby jsou poté propagovany influencery na socialnich sitich, zejména témi,
ktefi maji na danych platformach sva dila. Mimo zminénych zptsobtli, nevyuzili

konkurenti v dobé pozorovani na uzemi Ceské republiky jiné druhy reklamy.
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3.3.2 Podpora prodeje

Streamovaci sluzba Spotify kombinuje vyhodna baleni a sampling, tak aby motivovala
stavajici i potencialni uzivatele k vyzkouseni jeji Premium verze. Nové zaregistrovanym
uzivatelim nabizi zpravidla bezplatnou 30denni zkusebni lhiitu a po dobu jejiho trvani
mohou uzivatelé vyuzivat vSechny funkce bez jakéhokoliv omezeni. Stavajici uzivatele,
ktefi pouzivaji platformu zdarma, poté pobizi Cas od cCasu k limitovanym akcim,
jez obsahuji naptiklad 1 ¢i 3mé&si¢ni zkuSebni obdobi Premium verze bud’to zcela zdarma
nebo za ur¢itou symbolickou cenu, napt. 5,99 EUR. Tyto akce jsou vzdy ¢asoveé omezené,

¢imz vzbuzuji pocit naléhavosti.

V roce 2016 probéhla v Ceské republice vyznamna spoluprace Spotify s mobilnim
operatorem O2, diky které ziskala sluzba mnoho potencidlnich i skute€nych uZivatel
Premium verze. Mimo jiné byla na zdkladé této spoluprace lokalizovana poprvé
do ¢eského jazyka. Dohoda umoziovala zdkaznikiim operatora O2 vyuzit Premium verzi
na tfi mésice zdarma a zpocatku dokonce poslouchat skladby bez datového cerpani
(02, 2016). Plakat této spoluprace je mozné vidét v ptilohach E a F. K bieznu 2021
umoznuje uzivatelim streamovat skladby bez zapocitdvani dat operator Vodafone
vramci baliCku MusicPass. Spolu se Spotify vSak poskytuje tuto moznost i pro

streamovaci sluzby Apple Music a Deezer (Vodafone, 2021).

V roce 2016 se Spotify spojilo s velkymi umélci, jako jsou Shawn Mendes, DNCE, Sia,
Young Thug, Korn a Fetty Wap, aby odménilo nejvétsi posluchace vano¢nimi darky
a osobnimi kartami s vénovanim od kazdého z umélct. Darky od Spotify byly vytvorené
na miru a zahrnovaly naptiklad klobouky Sianta ¢i obycejné klobouky s cerno-

platinovymi vlasy, jako mé zpévacka Sia (Desantls, 2016).

Aby sluzba cenovée uspokojila vSechny cilové skupiny uzivatelii, nabizi vyhodné balicky

Premium verze, jejichZ vycet je mozné vidét v tabulce niZe.
Porovnani s konkurenci

K porovnani vyhodnych bali¢kd Premium verze Spotify s jejimi konkurenty bude vyuzito

tabulky 1.
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Tabulka 1 Porovnani ptedplatného Spotify s konkurenci

Zakladni verze l}odmne ) Studentska Predpl‘fltne pro
predplatné verze pary
Spotif Ano (149,75 Ano (249,75 Ano (74,75 Ano (199,00
potily Ké&/mésic) K&/mésic) K&/mésic) K&/mésic)

Apple Ano (149,00 Ano (229,00 Ano (69,00 NE
Music K¢/mésic) K¢&/mésic) K¢&/mésic)

YouTube Ano (149,00 Ano (229,00 Ano (79,00 NE
Music K¢&/mésic) Ké/mésic) K¢&/mésic)

Zdroj: Spotify (2021d), Apple Music (2021), YouTube Music (2021)

Jak je z tabulky vidét, vSechny tfi sluzby nabizi uZivatelim zvyhodnéné piedplatné.
U vSech vychazi v pfepoctu na jednoho uzivatele nejlépe verze pro celou rodinu, ktera
umoznuje az Sest uzivatelskych Gc¢tl na spole¢né adrese. Dale naptiklad student, ktery
vyuzije misto zakladni verze ptedplatné pro studenta, usetii u Spotify 75 K¢ a u Apple
Music a YouTube Music 70 K¢. Spotify poté poskytuje navic oproti své konkurenci verzi

Premium Duo, kterou mohou vyuzivat dvé osoby.

Podpory prodeje konkurentt se jinak nijak vyrazné nelisi od Spotify. Jak Apple Music,
tak YouTube Music nabizi novym uzivatelim moznost si vyzkouSet sluzbu zdarma.
Apple Music tak mohou uzivatelé bezplatné vyuZzivat po dobu tif mésicti a YouTube
Music poskytuje bezplatnou zkuSebni verzi Premium na jeden mésic (Apple Music,

2021a; YouTube Music, 2021).

3.3.3 Webové stranky a PR

Webovéa stranka Spotify je velmi jednoduchd, piehledna a intuitivni. Zivé barvy,
minimalismus a Cistota, v jejimz duchu se nese cely design webové stranky, vzbuzuji

dojem exkluzivity a jsou navrzeny ptesné tak, aby ptitahly mladeé lidi.

Domovska stranka se skldda z hlavni horni listy, kde se nachazi logo Spotify, sekce
Premium, podpory a ke stazeni. VSechny zminéné sekce, s vyjimkou podpory, jsou
lokalizovany do Ceského jazyka. Pod touto liStou se dale nachazi prominentni slogan,
ktery sdéluje jasnou zpravu a upoutd kazdého, kdo stranku navstivi. Pod timto sloganem
propaguje Spotify svou bezplatnou sluzbu, tak aby zvysila pocet uzivatell, které se poté
snazi prevést prostfednictvim zkuSenosti s aplikaci a reklamami na Premium verzi.
Nechybi zde ani odkaz, jenz presméruje uzivatele budto pifimo k registraci nebo

na webovy piehravac sluzby. Vizudl domovské stranky je mozné vidét v piiloze G.
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Na svych webovych strankach dale poskytuje informace jak pro bézné uzivatele, tak pro
umélce, vyvojare, investory i dodavatele. Kazdd z téchto skupin ma na strance svoji
vlastni sekci, v niz je potom mozné docist se novinky a zpravy, jez jsou pro danou skupinu
relevantni. Pro vSechny skupiny zajistuje Spotify dale podporu, bohuzel je vSak stejné

jako vétsina informaci dostupné pouze v anglickém jazyce.

Spotify také vytvoftilo prosttednictvim svého blogu a komunitnich stranek online digitalni
komunitu, aby posililo loajalitu svych stavajicich uZivateli. Tato stranka slouZzi
k ptipojeni posluchact z celého svéta, kteti mohou mezi sebou sdilet ndzory, playlisty,

rady, pocity a dals$i. Na tuto stranku se mtize uzivatel jednoduse dostat pies proklik v sekci
podpory.
Porovnani s konkurenci

Apple Music je streamovaci sluzba vyvinuta spole¢nosti Apple, pro niz je PR dokonce
PR tym, ktery udrzuje kontakt s médii predevs§im ve Spojenych statech a na nékolika malo
dalsich velkych trzich. V Ceské republice si v§ak najima agenturu, ktera se stara pouze
o rozesilani tiskovych zprav (Jant, 2014). Nicméné i tak ma Apple v ocich ceskych

zakazniki velmi pozitivni obraz a dobrou prestiz.

Oficiélni novinky od spolec¢nosti Apple jsou zvetejiiovany globalné na jejich webovych
strankach. Jelikoz patii Apple Music pod spolenost Apple, je soucasti webu Apple.com.
Na rozdil od Spotify je cely web dostupny v ¢eském jazyce. Sekce Apple Music je
na domovskeé strance Apple situovand na horni 1i§t€ v kolonce Music. Na webové strance
Apple Music lze poté najit seznam produktl, na kterych je sluzba dostupnd, a odkaz
na webovy piehravac¢ sluzby. Neni zde pfili§ velky rozdil oproti domovské strance

Spotify.

Public relations streamovaci sluzby YouTube Music funguje na podobném principu jako
Apple music. Jelikoz spada sluzba pod spolecnost YouTube, komunikuji s vefejnosti jako
celek. VSechny tfi sluzby si zakladaji na nekomplikované a vizudlné zdatilé webové

prezentaci.

3.3.4 Piimy marketing

Nové zaregistrovani uZzivatelé maji moznost zaskrtnout kolonku ,,Sdilet mé udaje

o registraci s poskytovateli obsahu Spotify pro marketingové tcely,” a tim dat najevo
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souhlas, ze jim Spotify miiZe zasilat e-maily a doporucovat personalizované obsahy. S tim
souvisi 1 vlastni databazovy marketing streamovaci sluzby, ktery o uZivatelich

shromazd’uje udaje.

Dle vlastniho pozorovani autorky posila Spotify pravidelné svym uzivatelim
personalizované newslettery, jejichZ obsahem byva nejcastéji tzv. Release radar. Jedna se
o pravideln¢ aktualizovany playlist, ktery je pfizptisobeny pro kazdého posluchace na
zaklad¢ jeho predchozich poslechli. Pfedmét e-mailu zacina vzdy vétou ,,Release Radar

13

zachytil novou hudbu tvych oblibenci! Nechybi ani...“ a konec véty je doplnény
o umélce, kterého uzivatel sleduje. Cilem tohoto newsletteru je pravidelné informovat
stavajici posluchace o novée vydanych skladbach, predavat jim urcitou hodnotu a zvysSovat
tak jejich zapojeni. M4 formu obrazku s textem a né€kdy je doplnén také o profesiondlni
fotografie ¢i videa umé&lcti. Obsahem byvaji také upozornéni na probihajici kampané, viz

newsletter na obrazku 6, ktery informoval o ,,Wrapped 2020%.

Obrazek 6 Ukazka newsletterd od Spotify

Tvoje nejoblibené;si
skladby roku

We're C%ood Rauw Alejandro)
od umélce od umélce

Dua Lipa Selena Gomez

Baila Conmigo (with

FOSLOuERAT

Zdroj: zpracovano autorkou podle Spotify (2021)

Spotify dale posila lidem, ktefi vyuzivaji bezplatnou verzi, e-maily pfipominajici moznost
vyzkousSeni si Spotify Premium. Opakovan¢ tedy vybizi uzivatele, aby ptesli na placenou
verzi. Mimo jiné informuje také o novinkach, napt. o nedavném rozsifeni své nabidky
prémiovych ptedplatnych o jiz zminénou polozku Premium Duo. Tento e-mail je mozné
vidét v piiloze H. Soucasti kazdého newsletteru a e-mailingu je ddle odkaz na hudebni
prehravac ¢i aplikaci Spotify.
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Po instalaci aplikace Spotify si miize uzivatel ve svém mobilnim zafizeni nastavit, zdali
si pieje, aby mu aplikace zasilala ozndmeni. Pokud tuto moznost povoli, posila mu obcas
aplikace upozornéni o novinkach na hlavni obrazovce. Mimo jiné¢ informuje Spotify své
uzivatele také piimo ve své aplikaci ve formé jednorazové vyskakovaci display reklamy.

Tato reklama se uzivateli po zhlédnuti a jejim zavfeni jiZ znovu nezobrazuje.
Porovnani s konkurenci

Konkurence drzi krok se Spotify skoro ve vSech smérech, proto je 1 jejich piimy
marketing zalozeny na podobnych nastrojich. Apple Music i YouTube Music také
pravidelné zasilaji svym poslucha¢iim na zakladé souhlasu newslettery o nové vydanych
skladbach. YouTube Music ma dokonce funkci, kterd umoznuje uzivatelim jednak
odebirat kanal svych oblibenych interpreti, tak i nastavit si u nich oznameni pro jejich
jednodussi sledovani. Kdyz pak dany sledovany umélec vydd novou skladbu,
je poslucha¢ okamzité upozornén zaslanym e-mailem. Je tedy zfejmé, Ze jsou posluchaci
streamovaci sluzby YouTube Music informovéani velmi efektivné. Apple Music
na druhou stranu posila newslettery pouze v ptipadé novych skladeb, a to navic s casovym
zpozdénim. Pfedmét e-mailu zacind ,,Novinky od...“ a je doplnén o jména umélci,
piiklad viz obrazek 7. Dale z vlastniho pozorovani autorky posild kromé zminéného
také e-maily, jez vybizeji napiiklad nové uzivatele Apple produktii k vyzkouseni jejich
sluzby.
Obrazek 7 Ukéazka newsletterti od Apple Music

sMusic

wMusic

Zdroj: zpracovano autorkou podle Apple Music (2021)
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3.3.5 Socialni sité

Socialni sit€¢ maji v ramci fungovani Spotify dveé zasadni role. Predstavuji jednak dalezity
nastroj marketingové komunikace, jednak prostredi, kde realizuje sluzba zakaznickou
podporu. Zakaznickd podpora Spotify se skldda z tymu 75 lidi, kteti aktivné sleduji
vSechny profily na socialnich sitich a fesi jakékoliv stiznosti a dotazy uzivatell, které na
téchto kanalech zaznamenaji. Na Facebooku vyuziva sluzba také chatbota, jenz
uzivateliim pomaha v ptipad¢ technickych potizi. Spotify zaroven vyuziva nastroje CRM,
ktery pouziva k vyhledavani a zachyceni pozitivnich i negativnich zminek o spolecnosti.
V zékaznické podpote klade Spotify diraz na primérny ¢as odpovédi, pfi¢emz cilem je

odpovédét uzivateli nejdéle do 5 hodin (Abramowitz's, 2016).

Spotify pravidelné¢ komunikuje se svymi stavajicimi i potencidlnimi uzivateli primarné
na dvou sitich — Instagram a Twitter. Profil na Facebooku pak slouzi spole¢nosti zejména
k budovani image a zvefejilovani sponzorskych piispévkli pro zvysSeni dosahu
a povédomi. Kromé jiZz zminénych siti, na které Spotify zaroveil odkazuje pies své
webové stranky, vyuZziva také kanal YouTube, na némz je mozné zhlédnout napiiklad
zdznamy reklamnich spotli, rozhovory s umélci ¢i videa upozoriiujici na novinky.
Na Instagramu a Twitteru lze nalézt také oficialni profily Spotify jednotlivych zemi. Tyto
ucty spravuji zastupci spolecnosti v jednotlivych statech samostatné, ve svém jazyce
a pfidavaji pfispévky tykajici se interpretl a témat v danych zemich. VSechny profily jsou
vedeny v jednotném a konzistentnim stylu (obsahu a barve€), na némz si streamovaci
sluzba zaklada. V Ceské republice v§ak zadny takovy profil spravovan neni, proto se
uzivatelim jevi jako nejlepSi moznd varianta sledovat hlavni oficidlni Gcty Spotify,

jejichZ obsahy jsou v anglickém jazyce.

Tabulka 2 Pocet sledujicich na hlavnich ucti Spotify

Socialni sit’ Pocet sledujicich/odbératelii k 17. 3. 2021
Facebook 22 564 943
Instagram 6 500 000
Twitter 4105 185
YouTube 1 190 000

Zdroj: zpracovano autorkou dle Zoomsphere (2021)

Ackoliv mé facebookovy profil Spotify nejvétsi pocet sledujicich, je na této platformée
nejméné aktivni. K bfeznu 2021 byl posledni pifispévek ve feedu zvetejnén v Cervenci

2020, pricemz spolecnost pfidala za cely rok 2020 pouze pét prispévki. Celkovy pocet
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reakci (tedy ,,lajka*, komentéit a sdileni) za rok 2020 byl 13 437 reakci. Engagement
rate> facebookovych prispévkii byl tak pouhych 0,059 %. Diivodem, pro¢ zde neni

Spotify tolik aktivni, mize byt mimo jiné skutecnost, ze cilova skupina uzivateli Spotify

s nejvyznamng&j$imi umélci.

Na Instagramu pfidava Spotify pravidelné¢ obsah nej€astéji ve formé Stories, v nichz
velmi Casto vystupuji sponzorovani interpreti, kteti odkazuji na své nové vydané skladby.
V piispévcich nechybi ani odkazy, které uzivatele presméruji ptimo k poslechu v aplikaci.
Ptispévky na profilu maji formu obrazkd nebo videi a nechybi u nich ani hashtagy
oznacujici umélce. Tato streamovaci sluzba nezaostava za trendem a v hojné mite vyuziva
1 roz8ifenych instagramovych funkci. Pfidavd zdznamy zivych vystoupeni umélct
ve formatu IGTV av sekci Reels 1ze najit kratké reklamni spoty ¢i rozhovory s vybranymi
interprety. Za mésic unor 2021 byl celkovy pocet reakei z feedu 1 178 114 (Zoomsphere,

2021), z ¢ehoZ vyplyva, Ze engagement rate Spotify na Instagramu ¢ini 18,12 %, coZ je

vvvvv

Ptispévky, které ptidava Spotify na Twitteru, maji obvykle podobu kratkého textu nebo
obrazku s odkazem na poslech nové vydanych skladeb. Mnohdy se zde objevuji také
ankety, kde mohou uzivatelé hlasovat naptiklad o tom, jaké jsou jejich nejoblibeng;si
pisni¢ky. Nékteré piispévky maji formu otazky, jez ma za tkol vyvolat diskuzi. K tomu
zvetejniuje sluzba jeji nejnovéjsi informace a zajimavé novinky ve svété hudby.
Podle aplikace Zoomsphere (2021) €inil celkovy pocet reakei za mésic unor 624 635

(ptidani ptispevku do oblibenych a sdileni), engagement rate je v tomto ptipade 15,21 %.

Souhrnné lze tedy usoudit, Ze je Spotify nejaktivnéj$i na socidlnich sitich Instagram
a Twitter, kde ptidava ptispévky témeét kazdy den, aby informovala uZivatele o nové
vydanych skladbach a statistikach. Tyto sit€¢ ptfedstavuji primarni platformy, které
vyuziva Spotify k propagaci svych novinek, soutéZi, probihajicich akci, kampani apod.
Mimoto se na téchto platformach také velmi Casto vyjadiuje k rliznym aktualnim
sveétovym problematikam, kdy projevuje podporu a solidaritu, ¢imz podle autorky zvysSuje

pozitivni vnimani spolecnosti.

> Engagement rate méfi zapojeni fanouskil do vytvafeného obsahu na socidlnich sitich. U jednotlivych
prispévki se vypocitava jako soucet reakcei tedy ,,lajk*, komentarid a sdileni vydéleny poctem sledujicich.
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Porovnani s konkurenci

K porovnani aktivity sluzby Spotify s jeji konkurenci je vyuzito tabulky 3.

Tabulka 3 Porovnani aktivity Spotify s konkurenci na socialnich sitich

Spotify Apple Music | Youtube Music
Instagram
Pocet sledujicich 6 500 000 4510 122 1747 823
Pocet piispevki 41 11 52
Pocet reakci 1178 114 57729 167 966
Engagement rate 18, 12 % 1,28 % 9,61 %
Twitter
Pocet sledujicich 4105 185 9 866 989 722 614
Pocet prispevkill 66 187 74
Pocet reakci 624 635 325338 153 591
Engagement rate 15,22 % 3,30 % 21,25 %

Zdroj: zpracovano autorkou dle Zoomsphere (2021)

V tabulce je u jednotlivych streamovacich sluzeb porovnan pocet sledujicich na
globalnich profilech na socidlnich sitich Instagram a Twitter ke dni 17. 3. 2021, aktivita
v podobé ptidavani prispévki ve feedu a reakce na prispévky v podob¢é engagement rate.

Pocet ptispevki 1 pocet reakei byly aplikaci Zoomsphere sledovany za mésic unor 2021.

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze na Instagramu vede, jak v poctu sledujicich,
tak v mife zapojeni streamovaci sluzba Spotify. Apple Music za cely mé&sic tnor 2021
pfidalo 11 pfispévkl, coz vyustilo pouze v 1,283 % miry engagementu uZivatelil.
YouTube Music sleduje ve srovnani se zbyvajicimi sluzbami pouze 1 747 823 lidi,
nicméné v poctu zvetejnénych ptispévkl predcilo Spotify. Nutné je také dodat, Ze obsahy,
které sdileji konkurenti, se nikterak vyrazn€ neli$i od téch, které piidava Spotify.
NejcCastéji se jedné o prispévky s odkazem na poslech novych pisni.

Na Twitteru je nejvice sledovanou sluzbou streamovaci sluzba Apple Music, kterd
engagementu. Nejvyssi vysledek je pfipsan sluzbé YouTube Music, jejiz ptispévky maji
nejcastéji formu nckolikasekundového videa a obsahuji také zvukovou ukazku nové
vydanych skladeb. Pocet jejich sledujicich je vyrazné nizsi nez u konkurentli, nicméné
1 presto se ji pomoci pravidelné ptidavanych videi dafi aktivné udrZzovat vysokou miru
angazovanosti uzivateld. Web Priivodce podnikanim (2021) uvadi, Ze je video jednim

z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji, coz Ize potvrdit i vysledky tohoto srovnani.
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3.3.6 Kampan Spotify Wrapped 2020 (Rok 2020 v Kostce)

Ptikladem, ktery nejlépe demonstruje integrovanou marketingovou komunikaci Spotify,
je jiz Sestym rokem kampan ,,Wrapped”, do roku 2017 zndma pod nazvem ,,Your Year
in Music“. Jedna se o prosincovou udalost, ve které Spotify odhaluje vSem svym
uzivatelim jejich data poslechu z celého roku. V minulém roce nesla nazev ,,Wrapped

2020 av ¢eském jazyce mohla byt zaregistrovana jako ,,Rok 2020 v kostce* (Jelic, 2020).

Touto kampani spolecnost nejenom vyzdvihuje svétu funkce své platformy a posiluje
a buduje dlouhodobé vztahy mezi spolecnosti a jejimi uzivateli, ale také timto zptisobem

predevsim zvysuje povédomi o sobé, které vede k vétSimu poctu posluchact Spotify.

Kampan Wrapped dosud stavéla na zajimavych datech o posluchacich a nesla se spise
v humorném duchu. Tématem roku 2020 vSak byly pojmy ,,vdé¢nost a odolnost*. Cilem
Spotify bylo podpofit umélce, tvirce podcastd, posluchace i1 autory playlistd, jejichz
hudba pomahala lidem béhem naro¢ného roku poznamenaného koronavirovou epidemii.
Dan Brill, kreativni teditel globalni skupiny Spotify, uvedl: ,,Po roce s tolika zvraty
by se dalo ¢ekat, Ze reakci clovéka bude snaha o zapomenuti a téSeni se na prichdzejici.
To by vsak snizilo hodnotu iZasné prace, do které tvirci, fanousci a provozovatelé vlozili
sva srdce. Proto jsme se misto toho, abychom se k roku 2020 otocili zady, rozhodli vzdat
uctu vSem, ktefi nam dali nadé&ji v lepsi zitiky, lidem, ktefi navzdory néarocnym
okolnostem nasli zplisoby, jak do naSeho svéta vnést magii.” (Fulleylove, 2020) Spotify
rozsifila kampan s podékovanim napfi¢ socidlnimi sitémi a venkovni reklamou v 31
vybranych zemich. Billboardy obsahovaly 40 riznych umélct a byly umistény v jejich

domovskych statech (Williams, 2020). V Ceské republice viak nebyly k vidéni.

Spolecnost Spotify se zarovenl snazila upozornit na existencni hrozbu mnoha mist
zajistujicich pfedstaveni zivé hudby a z toho divodu zamifila ¢ast jeji kampané
na poutace umisténé pfed koncertnimi halami ¢i budovami. Zapojila se téZ do hnuti
#SaveOurStages, jez se snazilo podpofit americké akce konané nazivo a spole¢né
s organizaci National Independent Venue Association usilovala o ziskani finan¢nich dart
pro pieziti zavienych uméleckych prostor (Zemanova, 2020). Spotify timto ¢inem nejen
pomohla americkym koncertnim budovam v koronavirové dobé¢, ale také zvysila sviij

pozitivni obraz v o¢ich vetejnosti.

V Ceské republice byla dostupna pouze jedna z &asti kampang, a to funkce Wrapped, jez

interaktivnim, intuitivnim a zdbavnym zplsobem zobrazovala uzivatelim
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personalizované statistiky poslechu z celého roku 2020. Tato data byla zpiistupnéna
na webovém piehravaci ¢i v mobilni aplikaci ve vlaknu ,,Piibéh vaseho roku 2020%.
Oproti pfedchozim letim zahrnovalo Wrapped 2020 hlubsi pohledy do statistik tykajicich
se podcastii, nabidlo nové funkce jako kvizy v aplikacich, odznaky, personalizované

seznamy skladeb a rozsifené moznosti pro sdileni na socidlnich sitich (Perez, 2020b).

Obrazek 8 Ukazka statistik z funkce Wrapped 2020
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Zdroj: Spotify (2020)

Uzivatelé se mohli konkrétné v radmci této funkce dozveédét naptiklad to, jakého interpreta
poslouchali nej¢astéji, kterd skladba ¢i podcast byly jejich nejoblibenéjSimi nebo kolik
minut v aplikaci Spotify stravili. Pfedtim, neZ jim vSak funkce odhalila vSechny
informace, mohli uzivatelé hadat naptiklad, které byly jejich nejposlouchanéjsi podcasty,
a dokonce 1 nejprehravanéjsi pisné¢ za poslednich deset let. Uzivatelé Premium verze
mohli zaroven ziskat odznaky zaloZené na tom, jak byli aktivni. Odznak ,, Tastemaker*
obdrzeli ti, jejichz playlisty ziskaly urcity pocet sledujicich, jini mohli ziskat ,,Pioneer*
za poslech skladby piedtim, nez ziska 50 000 poslecht a posledni odznak ,,Collector* byl
udélen tomu, kdo piidal urcity pocet skladeb za rok do svého playlistu (Perez, 2020b).
Spotify zde tedy vyuZilo content marketingu, nebot’ vytvofilo obsah, jenz uzivatel¢ mohli

a chtéli sdilet dale.

V souvislosti s tim optimalizovalo Spotify moznost sdileni na socialnich sitich a ptimo
vybizelo své uzivatele ke zveiejnéni obdrzenych dat (snimky obrazovek profilt a odkazy
na seznamy skladeb) na Facebooku, Instagramu, Snapchatu a Twitteru. Kampan
zpusobila masivni §ifeni mezi lidmi na socidlnich sitich, mezi nimiz byli i pfedni Cesti
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influencei, jako je napt. Karel Kovai (Kovy), Anna Sulcova ¢ Dominik Feri. Na zakladé
toho predstavuji statistiky z kampan¢ dle autorky prace obsah jak virdlniho marketingu,

tak 1 influencer marketingu.
Porovnani s konkurenci

Jako reakci na Spotify Wrapped vytvotila v roce 2019 spole¢nost Apple funkci s nazvem
»Apple Music Replay*, kterd poskytuje svym predplatitelim automaticky generovany
seznam skladeb, jenZ obsahuje podrobnosti o nejposlouchanégjSich skladbach, albech
aumgélcich roku vcetné celkového poctu minut strdveného poslechem hudby
prostfednictvim této sluzby. To, co odlisuje Apple Music Replay od Spotify Wrapped, je
skutecnost, ze Replay je uzivatelim k dispozici a aktualizovan po cely rok. Nedostatkem
této funkce nicméné je jeji nedostupnost piimo prostiednictvim aplikace Apple Music.
Kompletni podrobnosti o poslechu zobrazuje pouze webova stranka a sdileni téchto
vysledkl na socialnich sitich neni zdaleka tak snadné, jako je tomu u Wrapped. Piesto
vSak umoziuje aplikace uzivatelim sdilet vysledky na Instagramu a Snapchatu (Miller,

2020). V ptilohach Ch a I je moZné vidét vizualy seznamu skladeb a vysledki této funkce.

Streamovaci sluzba YouTube Music nabizi od roku 2020 svym poslucha¢lim seznam
skladeb zvany ,,Year in Review®. Podobné¢ jako u Spotify Wrapped umoznuje tato
,funkce* uzivatelim prohliZet vSechny jimi nejvice sledované skladby z minulého roku
na jednom misté, uzivatelim vsak neposkytuje tak konkrétni statistiky jako Wrapped.
Nelze prostfednictvim ni zjistit napiiklad kolik minut uZivatel stravil poslouchanim
hudby nebo kdo jsou jejich nejoblibenéjsi umélci. Jednd se o automaticky generovany

seznam skladeb a pro kazdého uzivatele je odliSny (Bain, 2021).

Tento seznam skladeb mohl posluchac nalézt na domovské strance aplikace YouTube
Music v albu s ndzvem ,,My 2020 Year in Review.* Skladby v ném nebyly sefazeny
v z4dném portadi, aplikace v§ak umoznovala uzivatelim cely tento seznam stdhnout pro
poslech v rezimu offline. Vysledky netvofily zadné statistiky a nebylo je ani mozné sdilet
na socialnich sitich. Seznam dokonce nezahrnoval ani zékladni ¢lenéni umélci jako
u Apple Music Replay (Tech Desk, 2020). Jak tento seznam vypadd, zndzornuje obrazek

v ptiloze J.
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4 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum pfedstavuje cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urcitych
konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak,* (Kozel, Mynatova, & Svobodova, 2011,

5. 13).

V terminu od 15. 3. do 25. 3. 2021 bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo
zjistit vnimani marketingové komunikace Spotify na ¢eském trhu a ziskat primarni data
pro piipadné névrhy na jeji zlepSeni. Zdmérem dotazniku bylo rovnéz zjistit celkovou
spokojenost uzivateli sluzby Spotify a uzivateli ji konkurujicich poskytovatelti
streamovacich sluzeb. Pro ucely prace byli vybrani respondenti ve véku 16-34 let, nebot’

se jedna o osoby, které nejcastéji poslouchaji hudbu na internetu, viz kapitola 2.2.

Dotaznik byl vytvofen ve formulédii Google a odkaz na néj byl sdilen na socidlni siti
Facebook, v diskusnim foéru aplikace Vinted a ve skupinach na platformé Discord.
Obsahova cast dotazniku je rozdelena celkem na tfi ¢asti a jeji délka se 1iSi v zavislosti
na tom, zda respondent vyuziva ¢i nevyuziva streamovaci sluzbu a pokud vyuziva,
tak zda konkurenéni hudebni sluzbu nebo praveé Spotify. Na uZzivatele Spotify je v této
¢asti pripraveno celkem 13 otazek, uzivatelé jinych streamovacich sluzeb odpovidaji
na 11 otazek a ti, ktefi nevyuZzivaji Zadné sluzby pouze na 8 otazek. Dotaznik uzaviraji
spolecné otazky tykajici se Spotify a jeji kampané¢ Wrapped 2020 a sekce

s demografickymi dotazy. Celkovou strukturu dotazniku je mozné vidét v ptiloze Q.

Ptfed samotnym zahéjenim vyzkumu byl proveden tzv. pilotni test na skupiné péti osob,
které dotaznik vyplnily a poskytly zpétnou vazbu v podobé¢ ptipominek. Na zaklad¢ toho

byly nasledné provedeny drobné Upravy.

Celkem bylo ziskano 723 odpovédi. Pro prezentaci vysledkt Setfeni zpracovavala autorka
ziskana data v MS Excel, z nichz byly za pomoci kontingen¢nich tabulek vyvozovany

piislusné zavéry a tvorena graficka znazornéni.

4.1 Interpretace vysledku a zjiSténi

Struktura respondentii

Z celkového poctu 723 respondentt se do vyzkumu zapojilo 414 zen (57 %) a 309 muzt
(43 %). Navzdory tomu, Ze bylo o spoluprici pozaddno vice muzi, Zeny byly

ve vyplnovani dotazniku ochotnéjsi. Respondenti byli z davodu selekce rozdéleni do Ctyt
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veékovych skupin, jejichz celkové rozlozeni je zachyceno v tabulce 4 nize. Cilovou
skupinou jsou osoby ve véku 16-34 let, nicméné pro ziskani detailnéjsiho piehledu byly
rozdéleny do dvou rtznych vékovych kategorii. Odpovédi od ostatnich skupin byly
pii dalSim vyhodnocovani vynechany, a tak po vyclenéni osob z vékové kategorie
do 15 let a 35 let a vice ¢inil celkovy soubor analyzovanych respondentl 645, konkrétné

378 zen (58,6 %) a 267 muzi (41,4 %).

Tabulka 4 Rozdéleni respondentt dle véku a pohlavi

Vékova kategorie |Zena Muz Celkem

Do 15 let 6 26 32
1624 let 283 218 501
25-34 let 95 49 144
35 avice 30 16 46
Celkem 414 309 723

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Jelikoz je dotaznik zaméfen na hudebni streamovaci sluzby, slouzila prvni otazka
ke zjisténi skutecnosti, jak Casto poslouchaji lidé hudbu na internetu. Podil téchto lidi

v riznych vékovych kategoriich je graficky znadzornén na obrazku niZe.

Obrazek 9 Frekvence poslechu hudby
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z vyse uvedeného obrazku vyplyva, Zze mladi 1idé jsou na poslech hudby na internetu
zvykli a 65 % respondentl ji posloucha kazdy den. Pouze 4 % osob pfitom uvedlo,
ze hudbu poslouchaji méné nez jednou tydne. Respondenti ve véku 16—24 let poslouchaji
hudbu castéji nez starsi respondenti. Z vysledkt dale vzeslo, Ze jak u Zen, tak u muza
pfevlada podil osob, které poslouchaji hudbu na internetu denné, ve vysledku vsak

poslouchaji hudbu ¢astéji muzi nez zeny. Tyto vysledky dokazuji, ze jsou osoby v danych

48



veékovych kategoriich skute¢né¢ cilovou skupinou hudebnich streamovacich sluzeb a pro

vétSinu je poslech hudby prostrednictvim internetu soucasti kazdodenniho zivota.
Respondenti, kteFi nevyuzivaji Zadnou streamovaci sluzbu

Nasledujici otazka slouzila k vyclenéni vSech respondentt, ktefi neznaji streamovaci
sluzbu Spotify anebo znaji, ale nevyuzivaji ji. Z celkového poctu 645 lidi nepouzivalo
nebo neznalo Spotify celkem 212 respondentii. Tyto osoby pokracovaly dale otdzkou, kde
bylo tieba zjistit, jestli viibec vyuzivaji néjakou alternativni hudebni streamovaci sluzbu
a pokud ano, o jakou se konkrétné jedna. Z téchto 212 lidi nevyuzivalo zadnou sluzbu
46 osob, zbyvajicich 166 respondentd ptipada tedy na uzivatele konkurencnich sluzeb.
Z celkového poctu 46 respondenttl, konkrétné 25 muza a 21 zen, neznaly Spotify pouze
dvé osoby, pticemz se v obou piipadech jednalo o muze ve véku 16-24 let. Respondenti,
ktefi nevyuzivaji Zadnou streamovaci sluzbu, méli v nésledujici otdzce uvést, z jakého
divodu je nevyuzivaji. Nutno je také dodat, Ze polovina lidi z této skupiny posloucha

hudbu na internetu kazdy den.

Jako nejcastéjsi dlivod, pro€ respondenti nevyuzivaji Zaddnou hudebni streamovaci sluzbu,
je domnénka, Ze za né musi platit. Tato odpoveéd’ se objevila celkem v 33 piipadech, kdy
tento faktor ovlivnil 25 z 33 osob ve véku 1624 let a 8 ze 13 z v€kové kategorie 25—
34 let. Druhym nejcastéjSim diivodem byla pfitomnost reklam a tento faktor uvedlo
zbylych osm respondentti ve véku 1624 let. Ostatni divody byly zastoupeny minimalné,
a to naptiklad skutecnost, Ze respondenti neposlouchaji hudbu viibec (4) anebo vétsi
preference poslechu radia (1). Po zodpovézeni této otdzky byli respondenti odkazani

na dotazy, které byly smérovany ke v§em osobam.

Pouze pét respondentti z této skupiny jiz vyzkousSelo verzi Spotify Premium, nicméné
1 pfesto zaddnou streamovaci sluzbu nevyuzivaji. V otazce ,,Jaké vyhody by streamovaci
hudebni sluzba musela mit, abyste za ni byli ochotni zaplatit?* potvrdilo pouze Sest osob,
ze by za sluzbu nebyly ochotny zaplatit za zddnych okolnosti. Ostatni respondenti
zaSkrtavali rizné pfeddefinované vyhody, které pfitom Spotify jiz nabizi. Ze zjiSténych
dat tedy lze vyvodit, Ze Spotify je velmi znama 1 mezi lidmi, kteti nevyuzivaji zadné
streamovaci sluzby. Nicmén¢ ze zminénych divodu a vysledkii je mozné predpokladat,
ze o sluzbé nemaji mnoho informaci. Na jednu stranu totiZ nevyuzivaji streamovaci

sluzby, nebot’ 71,7 % respondentii piedpoklada, Ze za né¢ musi platit. Na druhou stranu
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by byli ochotni za né platit, kdyby nabizely funkce, kterymi vSak vétSina téchto sluzeb jiz

disponuje.
Uzivatelé konkuren¢nich streamovacich sluzeb

Konkurenéni sluzby vyuziva 166 osob, konkrétné 25,7 % z celkového poctu respondentii.
Demografické rozlozeni téchto uzivatelii obsahuje ptfiloha K. Z téchto respondentii
neznala sluzbu Spotify jedna zena ve véku 16-24 let a pét zen ve véku 25-34 let.
Na obrazku 10 je mozné vidét pocet uzivateli jednotlivych konkurenénich sluzeb
a v Sedych obdélnicich hodnotu jejich primérné spokojenosti s danou sluzbou, jiz méli
respondenti v nésledujici otazce zhodnotit na skale 1-5 (1 = naprosto nespokojen/a, 5 =

velmi spokojen/a).

Obrazek 10 Pocet uzivatelt konkuren¢nich sluzeb a jejich primérna spokojenost
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z vyse uvedeného obrazku vyplyva, Ze nejvyssi pocet uzivateli mimo Spotify vyuziva
streamovaci sluzbu YouTube Music, a to v poctu 113 respondentil, pficemz 69,91 %
tvotili 1lidé ve véku 16-24 let. Druhé misto zaujima streamovaci sluzba Apple Music,
kterou vyuziva celkem 46 lidi, z nichz 40 osob bylo ve véku 16-24 let. Sedm dotdzanych
pak uvedlo, Ze jsou uzivateli sluzeb, jako jsou Deezer (4), Soundcloud (2) a Airsonic (1),
nicméné z divodu jejich nizkého zastoupeni byly souhrnné oznaeny za ,,ostatni
a nebyly dale analyzovany. Nejvétsi konkurenéni sluzbou Spotify v Ceské republice je
tedy streamovaci sluzba YouTube Music, kterou vyuziva dle vysledki 17,52 %
respondentll z celého dotaznikového Setteni, konkrétn€ 80 Zen (21,16 %) a 33 muzi

(12,36 %).

Jak je z obrazku 10 dale patrné, uzivatelé konkuren¢nich sluzeb jsou se svoji sluzbou

spokojeni. Primér odpovédi uzivateld YouTube Music vysel 3,88 a modus byl 4
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(spokojen/a). Polovina osob (50,44 %) vyuzivajicich YouTube Music pfitom posloucha
hudbu kazdy den. Uzivatelé Apple Music jsou dokonce spokojengjsi, nebot’ jejich
pramérna spokojenost dosahla hodnoty 4,43 a modus odpovédi byl 5 (velmi spokojen/a).
U této sluzby posloucha hudbu denné vice nez polovina (62,2 %) osob. Dale bylo nutno
zjistit, prosttednictvim jakych kandlii se o streamovacich sluzbach uzivatelé dozvédél,
tak aby mohlo dojit ke srovnani se sluzbou Spotify a zjisténi Gcinnosti jednotlivych

kanalu.

Obrazek 11 Zdroj ziskani povédomi o streamovacich sluzbach
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vice nez polovina uzivateli Apple Music se o sluzbé dozvédéla prostfednictvim
mobilniho zatizeni, a to z diivodu, Ze do nich byla aplikace pfimo implementovana. Je
tedy ziejmé, Ze se jedna o osoby vlastnici zafizeni od znacky Apple. Naopak uzivatelé
YouTube Music se o sluzbé dozvidali nejcastéji prostfednictvim doporuceni od pratel
a znamych, tento zptsob byl pfitom zastoupen zaroven u témef tretiny uzivatel Apple
Music. Oficialni webové stranky a oficidlni ti€et streamovaci sluzby YouTube Music maji
dozajista také své opodstatnéni, ponévadz jejich prostiednictvim se o sluzbé dozvédelo

dohromady 43 % uzivatelii YouTube Music.

U dalsi otazky bylo zjistovano, zdali uzivatelé, ktefi nyni vyuzivaji konkurencni sluzby,
byli kdysi uZzivateli streamovaci sluzby Spotify. Z vyzkumu vyplynulo, ze Spotify
v minulosti pouzivalo 2 ze 3 stavajicich uzivateli Apple Music a 44 % uZivateli
YouTube Music. Lze se proto domnivat, Ze se sluzbou nebyli dostate¢né spokojeni a z

toho ditvodu nyni vyuzivaji konkurencni sluzby. Pozitivni fakt pro sluzbu Spotify vSak
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je, ze z celkového poctu 166 respondentii nema s touto sluzbou zkuSenost polovina lidi
a je tedy nutné brat v tivahu, ze stale 56 % uzivatelii YouTube Music sluzbu Spotify nikdy
nevyuzilo. Spotify se timto naskyta ptilezitost, kdyby Iépe sdilela svou nabidku, ponévadz
stavajici uzivatelé konkurencni sluzby mohou vyzkouSet Spotify a v pfipad¢ vétsi

spokojenosti se stat jejimi stalymi uzivateli.
UZivatelé Spotify

Uzivatelé vyuZivajici streamovaci sluzbu Spotify tvoii nejvétsi podil vSech respondentt
dotaznikového Setfeni. Po vyclenéni se jednd konkrétné o 433 osob (67,13 % z 645),
které zaroven dokazuji, ze je Spotify nejvyuzivangj$i hudebni streamovaci sluzbou
v Ceské republice. Spotify vyuziva celkem 179 muzi (41 %) a 254 Zen (59 %). Obrazek,
ktery demonstruje demografické rozloZeni vSech uzZivateli Spotify bez hlubsi

interpretace, je mozné vidét v piiloze L.

Pro ovéteni ucinnosti jednotlivych komunikaénich kanali tvoticich komunikaéni strategii
Spotify slouzila otdzka, jez se respondenttl tazala, jakym zptisobem se o sluzbé dozveédéli.
Zde mohli respondenti vybirat jednu moznost. Nejcastéjsi odpovedi tvotici 63 % (273)
byla moZnost prostfednictvim pratel a znamych, tento zplisob pievazoval u vSech
veékovych kategoriich a u Zen i muzi. Tii Ctvrtiny z téchto uzivateld poté aktivné
poslouchaji hudbu kazdy den, z ¢ehoz lze vyvodit, ze pro né€ piedstavuje hudba skutecné
nedilnou soucast Zivota a téma, o kterém hovofi se svymi prateli a blizkymi, s ¢imZz poté
muze pfichazet pravé 1 doporuceni volby hudebni streamovaci sluzby. Zde je moZna
komparace s vysledky nejvétsiho konkurenta — sluzby YouTube Music, z niz vychazi,
ze tento zplsob taktéz dominuje. O streamovacich sluzbach se tedy dozvidaji lidé
nejcastéji prostrednictvim ustniho Sifeni a je proto velmi nutné, aby byli uzivatelé
spokojeni nejen se samotnym produktem (sluzbou), ale také aby si byli védomi vSech

uzitkil a vyhod, které jim ze sluzby plynou.

Dale se podstatna ¢ast respondentli, konkrétné 21,25 % (92) dozvédéla o Spotify diky
reklamé na socidlnich sitich, z ¢ehoZ vyplyva, Ze socialni sit€¢ maji dozajista znacny
vyznam a jsou uc¢inné. Prostiednictvim reklamy se o Spotify dozvédél zhruba stejny podil
muzil (20 %) a zen (22 %) a ve vysledku se jednalo o vétsi podil osob z vékové kategorie
25-34 let. Zatimco ziskalo povédomi o Spotify na zaklad€ reklamy 19 % osob z vékové

kategorie 1624 let, podil starSich respondentii ¢inil 30 %.
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Souhrn zbylych odpovédi demonstruje obrazek 12. Kazda vybrana odpoveéd’ je v obrazku

navic rozdélena s ohledem na vék ucastniku.

Obrazek 12 Zdroj ziskani povédomi o Spotify
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

S predchozim zjiSténim Uzce souvisi skuteCnost, Ze jsou uzivatelé se sluzbou Spotify
velmi spokojeni, nebot’ pouze spokojeny uzivatel je ochotny doporucovat sluzbu dal a tim
sluzbé ptivadét nové uzivatele. Spokojeni uzivatelé¢ maji také divéru a pozitivn€ vnimaji
hodnotu nabizené sluzby, vraceji se a vytvareji profit spolec¢nosti, ¢imZ pfispivaji
k budovéni jejiho dobrého jména (El-Bachir, 2014). Primér vSech odpovédi na otazku
»Jak moc jste se Spotify spokojen/a?*, kdy 1 znamenalo naprosto nespokojen/a a 5 velmi
spokojen/a, vyslo 4,25. V tabulce 5 niZe je mozné vidét porovnani spokojenosti uzivatelti

Spotify s jeji nejvétsi konkurenéni sluzbou YouTube Music.

Tabulka 5 Porovnani spokojenosti Spotify s konkurenci

Mira spokojenosti Spotify YouTube Music

1 = naprosto nespokojen/a 12 0
2 = nespokojen/a 11 8
3 = nevim (ani nespokojen/a, ani spokojen/a) 42 25
4 = spokojen/a 160 53
5 = velmi spokojen/a 208 27
Prumér 4,25 3,88

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z tabulky vyplyva, ze uzivatelé Spotify jsou spokojené€jsi nez uzivatelé YouTube Music.
Je vSak nutné dodat, Ze vzorky uzivatelti nejsou rovnomérné, tudiz vysledky mohou byt
do jisté miry zavadéjici. Spokojenost mladsSich uzivatelti Spotify vyslo 4,27 a starSich
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4,17. Déle se jedna o primérnou spokojenost v§ech uzivateli Spotify, nicméné pokud by
se vyclenili uzivatelé pouzivajici Spotify Free, jejich hodnota spokojenosti €ini pouze
3,80. Spokojenost uzivateli verze Spotify Premium dosahuje trovné 4,41. To doplituje
dale obrazek 13 nize, ze kterého vychazi, ze celkové poslouchaji hudbu lidé vyuzivajici

Premium verzi Castéji nez uzivatelé bezplatné verze.

Obrazek 13 Frekvence poslechu hudby uzivatelti jednotlivych Spotify verzi
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Zdroj: zpracovéano autorkou, 2021

Streamovaci sluzba Spotify nabizi dvé verze vyuZivani. Z prizkumu vyplynulo,
ze uzivatelé placené verze Premium tvoii 74 % (319) osob z celkového poctu vSech
uzivatelii Spotify. Ackoliv vyuziva streamovaci sluzbu vétsi podil osob ve véku 16-24
let, vétsi podil starSich respondenttl, tedy ve véku 25-34 let, plati za Premium verzi.
Spotify Premium si tedy ptedplaci 73 % osob ve véku 16-24 let a 78 % ve vekové
kategorii 25-34 let. Vysledky z tohoto vyzkumu koresponduji s daty v kapitole 2.2, kde
podle CSU (2020c) plati nejvice za digitalni hudebni sluzby pravé lidé v této vékové
zajistény piijem, a tudiz pro né mésicni poplatek nepiedstavuje tak vysokou finan¢ni
zatéz, jako tomu muze byt u mladsich respondentd. Z vysledkd déle vyplynulo, ze muZzi

(75 %) plati za Premium verzi Cast&ji nez zeny (72 %).

Nasledujici otdzka méla za cil identifikovat znalosti respondenti o nabizenych
ptedplatnych. Z vysledkll vyplyva, Ze nejvice lidi nevédélo o moznosti Premium Duo.
Tento fakt by mohl byt zptisoben ne piili§ efektivni komunikaci ze strany Spotify, nebot’
o dané moznosti dosud neslySelo 236 respondentli, coz je vice nez polovina vSech
dotazovanych uzivateld Spotify. Nicméné co se tyCe ostatnich ptedplatnych, byla znalost
pomérné vysoka. Kromé zékladni verze znalo nejvice osob balicek Premium Family

394), ktery zivalo 1 nejvyssi pocet lidi (49,53 % ze vSech uzivatel Premium verze).
ry vyu JVYSS1 p
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Obrazek, ktery zndzornuje znalost jednotlivych Premium verzi, je mozné vidét v piiloze
M, nacez na nasledujicim obrdzku je zobrazen podil uzivatelli jednotlivych Premium

verzi v riznych vékovych kategoriich.

Obrazek 14 Uzivatel¢ placené verze Spotify Premium
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Neni piekvapujici, Ze nejvice uZivateld vyuziva pravé verzi Premium Family. Cena
sluzby vychazi totiz po piepoctu na jednoho uzivatele nejvyhodnéji. Respondenti ve véku
1624 let také pozivaji studentskych vyhod, kdy Spotify nabizi verzi Premium 1 pro
studenty za snizenou cenu. U starSich respondentii vyuziva 36 % osob zékladni verzi
apouze 9 z 249 lidi ve véku 16-24 let a 6 ze 70 ze star$i skupiny jsou uzivateli verze

Premium Duo.

Ze zbylych 114 osob, které vyuzivaji Spotify Free, védélo alesponn o dvou vyhodnych
verzich placené varianty Premium 62,18 % respondentti. Dokonce 22 osob nevédélo
o zadnych jinych moZnostech pfedplatného kromé té zakladni (Individual). Z vysledkt
vzeslo, ze aCkoliv pfevlada podil osob vyuZivajicich Premium verzi, existuji stale lidé,
ktefi nevi o Zadnych zvyhodnénych nabidkach a ktefi za Premium verzi neplati. Tyto
uzivatele je tedy nutno Iépe informovat, tak aby mohlo Spotify déle zvySovat konverzni
pomeér uzivatelii bezplatné a placené verze Premium, coZ je i jedna z hlavnich snah

spole¢nosti.

U respondentli bylo déle zjiStovano, zdali odebiraji pravidelné zasilany newsletter.
Ze vSech uzivatelll Spotify vyuziva tuto moznost pouze 46 lidi (10,62 %), z nichz byl
podil mladSich respondentti 9,32 % a starSich 15,56 %. MuZe zajimaly novinky a akce
od Spotify celkové vice nez zeny. Podil muzskych odbérateli byl totiz 12,85 %

a zenskych 8,88 %. Ostatni respondenti na otdzku odpoveédéli negativné. Nasledujici
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obrazek demonstruje nejcastéjsi diivody, pro¢ newsletter neodebiraji. Respondenti zde

mohli volit vice odpovédi.

Obrazek 15 Divody neodebirani newsletteru
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z obrazku je patrné, Ze primarnim divodem neodebirdni newsletteru je nezdjem
o novinky a akce. Tato situace neni pro Spotify pfili§ ptizniva, nebot’ jak se ukazalo
z pfedchozich vysledkt, néktefi uzivatelé nejsou dostatecné informovani. Jelikoz jsou
funkce newsletteru nejen informacni, ale také pfipominajici a budujici vztah
s potencialnimi 1 stavajicimi uzivateli (Premium verze), pfichazi tak Spotify o jeden
z moznych zpusobti komunikace. Jako druhy nejcastéjsi divod uvedli respondenti
nezajimavy obsah a na tfetim misté je skutenost, Ze je newsletter zasildn moc casto.
Nektetfi dotazovani uvadéli, Ze o této moznosti nevédeli. Lze tedy soudit, Ze je ucinnost

tohoto komunikac¢niho nastroje nedostatecna.

Konkurené¢ni sluzba YouTube Music umoziuje zasilani e-mailu pokazdé, kdyz vyda
umeélec novou skladbu. Z toho diivodu se v nasledujici otazce ptala autorka respondentd,
jak by se jim libila tato moZnost i u Spotify. Vice nez poloviné respondenti (51 %) se tato
moznost nelibila, 26 % osob bylo nerozhodnych a pouze 23 % lidi shledavalo tuto funkci
atraktivni. V praméru vysla atraktivita na 2,50, pti¢emz modus odpovédi byl 1 (1 = viibec
nelibi, 5 = velmi libi), s ¢imz souvisi 1 pfedchozi zjisténi, ze vétSina uzivateld nestoji
o zasilané newslettery. Muzi 1 Zeny odpovidali v tomto pfipadé zhruba stejné, avSak
muzim se ve vysledku libila tato moZnost o néco malo vice. V pfiloze N je potom mozné

vidét, jak konkrétné odpovidala obé pohlavi.
Otazky pro vSechny respondenty dotaznikového Setieni

Cilem nésledujici otdzky mifené na vSechny respondenty dotaznikového Setfeni bylo

o 24

56



které by byli ochotni zaplatit. Na zakladé toho pak doporudit Spotify, na¢ se zaméfit
aocem primarné¢ komunikovat. Autorka pfedem definovala sedm vyhod, kterymi
streamovaci sluzba Spotify jiz disponuje. Respondenti zde poté mohli volit vice odpovédi

a zaroven uvadét 1 jiné mimo nabidnuty seznam.

vvvvv

respondenti ochotni zaplatit, je absence reklamy. Z vysledkl vyplyva, ze by tento benefit
k platbé motivoval 84,80 % vSech lidi z dotaznikového Seteni. Druhou vyhodu, kterou
lidé nejvice ocetiuji, je moznost stahovat skladby a poslouchat je i offline. Tato odpovéd’
se objevila u 79,69 % respondentd. Tretim zdsadnim benefitem pro 77,82 % osob, ktery
by puisobil motivacné k predplaceni sluzby, je Siroky vybér skladeb a podcasti. Zbytek
benefitl a jejich zastoupeni byl sefazen sestupné od nejvice po nejméné uvadéné

a demonstruje jej obrazek v piiloze O.
Dulezitost jednotlivych benefitti se vSak u zen v nékterych pifipadech od muzt lisila.
V tabulce 6 nize je uvedeno pét nejdalezitéjsich vyhod pro zeny a pro muze. Tyto vyhody

jsou setazeny opét sestupné od nejvice dilezité (uvadeéné) po nejméné dilezité.

Tabulka 6 Benefity, které by motivovaly respondenty k pfedplaceni streamovaci sluzby
dle pohlavi

Zeny Muzi

Absence reklamy 87,04 % Absence reklamy 81,65 %

Moznost poslouchat skladby offline 85,20 % Siroky vybér skladeb a podeasti | 79,03 %

Siroky vybér skladeb a podcasti 76,98 % Neomezené pieskakovani 74,53 %

Neomezené preskakovani 75,13 % Moznost volit libovolné skladby | 72,66 %

Moznost volit libovolné skladby 71,16 % | Moznost poslouchat skladby offline | 71,91 %

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Absence reklamy ziistala jak u muzi, tak i u zen zasadni vyhodou, ktera by respondenty
motivovala k predplaceni streamovaci sluzby. OvSem dalsi pofadi ostatnich vyhod uz
moznost poslouchat hudbu bez ptipojeni k internetu, zatimco pro muze je nutnosti, aby
mély streamovaci sluzby Siroky vybér skladeb a podcasti. S tim souvisi do jisté miry
1 skute¢nost, ze muzi poslouchaji hudbu Castéji nez Zeny, a proto je zde na druhé pozici

riiznorodost nabidky skladeb na misté. Zeny pfitom necht&ji byt zavislé na internetu
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a vystaci si se skladbami, které si mohou do aplikace predem stdhnout a poslouchat je

opakovang.

Pro obé vékové skupiny 1624 let a 25-34 let bylo dale poradi péti nejuvadeéné;sich vyhod
totozné. Nicmén¢ zajimaveé bylo, ze pro mladsi respondenty musely streamovaci sluzby
disponovat vice vyhodami nardz, aby za né byli ochotni zaplatit, zatimco pro starsi
respondenty byla primarnim benefitem absence reklamy, pfi¢emz jej uvedl dokonce vétsi
relativni podil starSich lidi neZ mladSich. Tabulka, kterd zobrazuje, jak odpovidaly obé
vekove skupiny, je v ptiloze P.

Jak pro lidi, kteti poslouchaji hudbu kazdy den, tak i pro ty, ktefi ji poslouchaji mén¢ nez
je pak nezbytné, aby nabizela streamovaci sluzba Siroky vybér skladeb a podcast, které

by si mohli stdhnout a poslouchat je 1 bez ptipojeni k internetu.

Z pruzkumu dale vzeslo, Ze by alespon jedna z pteddefinovanych vyhod motivovala 102
(89,47 %) uzivateli bezplatné verze a 40 (86,95 %) osob nevyuzivajicich zaddnou
streamovaci sluzbu, ptesto vSak streamovaci sluzby tito respondenti nevyuZivaji ani za né
neplati. Je mozné, ze tito lidé nemaji dostatek informaci a maji strach, Ze c¢lenstvi
Premium piedstavuje zavazek, pti jehoz vypovézeni by hrozila sankce. Tyto domnénky
je nutno odstranit. Uzivatele Spotify Free verze by nejvice motivovalo k piechodu
na placenou variantu absence reklamy (83,33 %), moznost stahovat skladby a poslouchat
je v rezimu offline (75,43 %) a také neomezené pieskakovani (71,05 %). Osoby, které
nevyuzivaji Zadné streamovaci sluzby, v poloviné ptipadi zaskrtavaly vSechny predem
definované benefity a zaroven piidaly i1 vyhody, jako jsou stejna hlasitost pro vSechny
pisné, texty ke vSem pisnim a integrace s ekosystémem, cozZ jsou pomerné zajimavé
funkce a névrhy, které by mohly Spotify slouzit v budoucnu k vylepSeni produktu
(sluzby).

Streamovaci sluzba Spotify nabizi moZnost vyzkousSet Premium verzi zdarma na ur¢ité
obdobi. Tato nabidka se libila téméf vSem respondentiim (92,40 %). Z vysledki dale
vyplynulo, Ze nabidky vyuzilo vice nez tii ¢tvrtiny (78,75 %) uzivateli Spotify, z nichz
se jednalo téméf o vSechny stavajici uzivatele Premium verze (95,30 %) a 30,70 % osob
vyuzivajicich Spotify Free. U konkuren¢nich sluzeb vyzkouselo neomezenou verzi
25,30 % osob a u respondentli, ktefi nevyuzivaji Zadnou streamovaci sluzbu, 10,86 %.

Lze dojit tedy k zavéru, Ze je tento nastroj podpory prodeje Spotify vnimdn velmi
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pozitivng a téméf vSichni uzivatelé, ktefi presli na placenou verzi, této nabidky predtim
vyuzili.

Nasledujici otazky se jiz tykaly kampané Spotify Wrapped 2020. Jak jiz bylo zminéno
v kapitole 3.3.6, v Ceské republice byla dostupna pouze jedna &ast, a to funkce Wrapped,
ktera zobrazovala uzivatelim Spotify vysledky a statistiky poslouchéni z celého roku.
Autorka prace zkoumala povédomi a aktivitu respondentdl s cilem ovéfit komunikaéni
ucinnost této kampané. Z prizkumu vyplynulo, Ze kampan zaregistrovaly tfi Ctvrtiny
(75,29 %) uzivatelt Spotify a 25,47 % ostatnich respondentti. Nize uvedeny obrazek 16

demonstruje povédomi o kampani.

Obrazek 16 Povédomi o statistikach z kampané Wrapped 2020

Celkem NSO 41,09%
Uzivatelé Spotify NG 24.71%
Ostatni respondenti  [INESETIN 74,53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Ano zaznamenali ©m Nezaznamenali

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Celkem zaregistrovalo statistiky 76,67 % (263) uzivateli Spotify ve véku 16-24 let
a 70 % (63) ve veéku 24-25 let. U ostatnich respondentii védélo o kampani 45 uzivatelt
konkuren¢nich sluzeb a devét osob nevyuzivajicich zaddnou streamovaci sluzbu. Na nize
uvedeném obrazku 17 je dale vyobrazeno, kde konkrétn¢ dané statistiky ucastnici

dotaznikového Setfeni zaznamenali. Respondenti zde mohli volit vice odpovédi.
Obrazek 17 Misto zaznamenani zminek ¢i statistik o Wrapped 2020 od Spotify

Vaplikaci SO
Na socialnich sitich 200 50
V newsletteru W81
V ¢lancich na internetu 4
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m Uzivatelé Spotify Ostatni respondenti

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Uzivatelé Spotify se nejcastéji dozvédeli o funkcei piimo prostiednictvim aplikace. Zde
funkci Wrapped zaznamenal stejny podil uzivateli v obou vékovych kategoriich (79 %).
Druhy dulezity kanal pfedstavuji socidlni sité, na nichz zaznamenalo tyto statistiky
61,34 % uzivatelt Spotify, konkrétné 61,97 % respondentii ve véku 1624 let a 57,14 %
osob ve veku 25-34 let. Mimo jiné zde ziskali povédomi o funkci Wrapped také témét
vSichni ostatni respondenti. Dals$i zminéné kandly zde byly zastoupeny minimalné.
Newsletter uvedlo 18 uzivatelt Spotify a clanky na internetu byly zdrojem informaci pro

10 osob pouzivajicich streamovaci sluzbu a Ctyfi lidé, ktefi nikoliv.

V dotaznikovém Setfeni byla dale polozena otdzka, zda ti, ktefi statistiky zaznamenali,
sdileli své vysledky s ostatnimi. Z prizkumu vyplynulo, Ze z 326 uzivateli Spotify, kteti
kampan zaregistrovali, vyuzilo funkci 84,66 % (276) dotazovanych. Zbylé respondenty,
kteti funkci nevyuzili, tvofilo 37 Zen a 13 muzi, pfi¢emzZ vékové rozlozeni mezi starSimi
a mlads$imi osobami bylo téméf rovnomérné (15 %). Respondenti, ktefi funkci Wrapped
vyuzili, byli ze 76,08 % aktivnimi dennimi posluchac¢i hudby a na nasledujicim obrazku

je zobrazeno, jakym zplsobem nalozili s vysledky.

Obrazek 18 Zpisob nalozeni s vysledky z funkce Wrapped

Statistiky nikde nesdileli IININNNNS 34
Rekli to osobn& piatelim a znamym  [INESTI 8
Sdileli na socialnich sitich  [ENEGEGNGETN 11
Sdileli v ¢lancich na internetu 1
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Z pruzkumu vyplynulo, Ze téméf polovina dotazovanych (46,63 %) si vysledky nechala
ukdazat, ale nikde je dale nesdilela. Nicmén¢ ostatni uZivatelé sdileli své statistiky se svymi
prateli bud’to osobné (19,94 %), anebo na socialnich sitich (17,79 %). Lze dojit tedy
k zavéru, ze ¢ast kampané Wrapped 2020, tedy funkce, ktera umoziovala uzivatelim
zobrazovat jejich data a vysledky z poslechu, méla pomémé velky uspéch i v Ceské
republice. Vice nez polovina vSech ucastnikli dotaznikového Setieni si kampané vsimlo,

a dokonce 1 ti, ktefi nejsou uzivateli Spotify. Vysledky poté predstavovaly obsah, ktery

v
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5 Shrnuti a doporuceni

Streamovaci sluzba Spotify je na ¢eském trhu jiz osm let. Za tuto dobu zmeénila Cesky
hudebni primysl a zptsob, jakym dnes lidé denné poslouchaji hudbu, coz dokazuji
i vysledky z dotaznikového Setieni. Je nejpouzivanéj$i hudebni streamovaci sluzbou
v Ceské republice a znaji ji téméf vichni lidé z generaci Y a Z. Je tedy ziejmé, Ze za
jejim uspéchem stoji profesionalové, ktefi efektivné fidi jeji marketingovy mix
a obchodni model. Nicméné vzdy existuje prostor ke zlepseni a odliSeni se od konkurence
na trhu, ktera roste. Jak vzeslo z porovnani komunikacénich nastroja streamovacich sluzeb,
konkurenti YouTube Music a Apple Music vyuzivaji téméf stejné komunikacni nastroje
jako Spotify. Sluzba YouTube Music je na trhu mnohem kratsi dobu nez Spotify, piesto
ji dle vysledkii z prizkumu za tu dobu stacilo objevit a zacalo vyuzivat 17,53 %

respondentt.

Jeden z faktort ispéchu Spotify je zalozen na ustnim Siteni, kdy spokojeni uzivatelé sdili
své pozitivni zkuSenosti se sluzbou déale. Nicméné také uzivatelé konkurencnich sluzeb
o nich hovofti se svymi ptateli a znamymi. SluZzba Spotify by tudiz méla dale pokracovat
ve snaze o co nejvetsi spokojenost svych uzivateld, udrzovani a budovani vztahli s nimi,
zvySovani jejich loajality a poskytovani neustale vyssi pfidané hodnoty tak, aby zistali

posluchaci sluzbé vérni a nepiesli v budoucnu ke konkurenci.

Streamovaci sluzba Spotify nabizi nové zaregistrovanym uZivatelim moZznost vyzkouset
si jeji Premium verzi zdarma na urcité obdobi a z vysledkd prizkumu vyplynulo,
ze vétSina lidi, ktefi této nabidky wvyuziji, u sluzby jiz zlstane. Z pozorovani
komunikaénich aktivit autorkou se proto jevi, Ze ze zminéného diivodu se Spotify v Ceské
republice nezamétuje na dal$i a nové zplisoby komunikace, ale vénuje se zejména své
produktové strategii a spoléha na nasledné word of mouth. Nicméné z vysledkl
z dotaznikového Setfeni taktéz vyplynulo, ze mnoho lidi, at’ uz se jednalo o osoby
nevyuzivajici Zadné streamovaci sluzby nebo dokonce samotné uzivatele Spotify, neni
dostate¢n¢ informovéano o jejich nabidkdch a moznostech. Tato skutecnost neni pro

Spotify pfili§ pozitivni, jelikoz tak ptichdzi o potencidlni uzivatele a vynosy.

V této c¢asti prace budou na zaklad¢ analyzy komunikac¢niho mixu Spotify a vysledki
z dotaznikového Setfeni navrzena doporuceni ke zefektivnéni marketingové komunikace
Spotify na ¢eském trhu. Autorka prace se pfitom snaZzila navrhnout doporuceni, ktera by

zapadala do firemni identity spole¢nosti.
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5.1 Instagram

Reklamy na Instagramu

Z rozboru komunika¢niho mixu vzeslo, Ze streamovaci sluzba Spotify vyuZziva pro ziskani
potencialnich uzivatelti reklamy vybizejici k vyzkouSeni Premium verze pouze na
Facebooku. Existuje zde tedy stale prostor k integraci reklamnich kampani i1 na jiné
socidlni sit¢, zejména tedy Instagram, ktery je nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi z nich,
zejména v ramci cilové skupiny Spotify. Median miry zapojeni na Instagramu je navic
17krét vyssi nez u ptispévkil na Facebooku a 33krat vyssi nez u tweetli (Jonesova 2020).
Dle autorky je Instagram proto idedlni platformou nejen pro zvyseni povédomi, ale také
k informovani a ziskani dalSich uzivateld i pfipominani se t€ém stavajicim.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze existuji stale lidé, kteti nevédi o moznosti vyuzivat sluzbu
Spotify bezplatné a z toho diivodu nejsou jejimi uZzivateli. Na zéklad¢ tohoto zjisténi
navrhuje autorka piedkladané prace, aby Spotify komunikovalo v Ceské republice nejen
placenou Premium verzi, ale zejména i tu neplacenou. Tim by totiZ mohla sluzba Spotify
ziskat dalsi uzivatele a Casem je presvédcCit k prechodu na verzi Premium pomoci audio

reklam v aplikaci, jejichZ prostfednictvim bude vyzdvihavat jeji benefity.

Spotify by mohlo bezplatnou verzi komunikovat ve form¢ videa, jez zaroveil vzeslo
z analyzy coby velmi G¢inny komunikaéni nastroj, ktery vyustuje ve vysokou miru
zapojeni sledujicich na socialnich sitich. Rotujici reklama na Instagramu by proto mohla
mit formu kratkého, maximalné deset vtetin dlouhého videa doplnéného o relevantni
texty, na jehoz zacatku by pokazdé zaznélo ,,Poslouchej zdarma se Spotify*. Tato videa
by mohla byt dale zaloZena na zékladé nejposlouchanéjsich skladeb v Ceské republice
a cilem by bylo informovat potencidlni uZivatele o moznosti vyuzivat sluzbu bezplatné.
Tyto video reklamy by se uZivatelim pak zobrazovaly na hlavni strdnce Instagramu, kde
by se zaroven automaticky spoustély. Videa maji vyhodu, Ze jsou interaktivni a dokaZzou
snadno pfilakat pozornost uzivatele. Pokud jsou navic néfim neotiela a zajimava,
probouzi v lidech emoce a zvidavost, ¢imz se zvySuje Sance, ze si divaci sdéleni

zapamatuji.

Spotify je velka spole¢nost, o jejiz internetové reklamy se v Ceské republice stara od roku
2013 spolec¢nost Httpool (Polgari, 2020). Vyhodou Instagramu je propojenost

s Facebookem, tudiz spole¢nost miize vyuzit jiz vytvoreny okruh uzivatelt na Facebooku.

Co se tyce stanoveni nakladl, jedna se o velmi slozity a individualni proces, ke kterému
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dochazi az po konkrétnim definovani ucelu kampané, cilového okruhu uzivateld,
konkurence nebo obdobi (Bauer, 2020). Autorka se pokusila o orienta¢ni kalkulaci
nakladii na tvorbu péti riiznych videi a jejich umisténi na Instagramu. Vysi téchto néklada

znazornuje tabulka nize.

Tabulka 7 Néklady na tvorbu videi a boosting

Naklady na tvorbu videi 40 000,00 K¢
Rozpocet na média 700 000,00 K&
Celkem 740 000,00 K¢

Zdroj: Videoanimace (2021)

Instagramovy profil

V souvislosti s pfedchozim doporu¢enim zamyslela autorka prace pivodné i ndvrh,
aby zalozila sluzba Spotify vlastni oficidlni instagramovy ucet také v ceském jazyce, a to

pro budovani vztaht s ¢eskymi posluchaci i pro jejich efektivnéjsi informovani. Zminény

nedostatek vSak byl ke konci psani této prace spolecnosti odstranén.

Nicméné na zaklad€ vysledkl z prizkumu tykajiciho se kampané Spotify Wrapped lze
doporucit, aby spolecnost ptfidavala na instagramovy profil pfispévky s obsahem,
se kterym se mohou uzivatelé¢ ztotoznit a ktery mohou sdilet. Nékteré prispévky na
Instagramu by proto mohly byt zaloZené naptiklad na znameni zvérokruhu, pfi¢emz by
se v piispévcich ve Stories mohly objevovat texty jako naptiklad: ,,Ryby se na to dneska
neciti, radéji budou v klidu a poslouchat playlist: Relax“, pfipadné pfispévky, které by
mély formu oteviené otazky, kterou by sledujici mohli vyplnit a nasledné sdilet dale na

svych profilech.

Dal§im doporu¢enim je vytvofit instagramovy filtr pro oblicej, jenz by mohli lidé
vyuzivat a sdilet ve svych vlastnich Stories. Tim by Spotify nejen bavilo a zapojovalo
uzivatele, ale upozornilo by 1 na novy ¢esky instagramovy ucet, ¢imz by mohl ucet ziskat
dalsi sledujici. Jeden takovy filtr by mohl byt nazvan ,.Dneska mam naladu na:“.
Sledujicim by se vygenerovalo ndhodné jméno interpreta, kterého by si na Spotify mohli
poslechnout. Pomoci dal$iho filtru by mohli uzivatelé jmenovat skladbu, v nizZ se nachazi
nahodné vygenerované slovo. A pro zvySeni znalosti o nedavno ptidané Spotify Premium
Duo verzi, kterd z vysledkli z prizkumu vysla za nejméné znalou, by mohlo Spotify
vytvorit filtr s tymz ndzvem pro dva, kde by dvé osoby hadaly jméno skladby, v niz se
nachdzi vygenerovana ¢ast textu. Cena za jeden takovy filtr se pohybuje podle webu Movr

(2021) kolem 50 000 K¢, tvorba vSech zminénych tii navrhl by tedy spolecnost stala
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priblizn¢ 150 000 K¢. Na obrazku 19 je zobrazen autorkou vytvotreny navrh filtru Spotify

Premium Duo.

Obrazek 19 Navrh filtru Spotify Premium Duo

Z jake skladby vychazi tento
text: Slovo nejde, neexistuje

Zdroj: zpracovano autorkou podle Sarahhyland (2020)

5.2 Aplikace Spotify

Pro dosazeni vyssi efektivnosti by informace tykajici se novinek a nabidek méla
streamovaci sluzba Spotify soustfedit zejména do prostiedi svoji mobilni aplikace
namisto newsletteru, ktery se ukédzal byt pro tyto ucely nepfilis efektivni. V aplikaci se
takové informace uZivatelim jiz zobrazuji ve formé jednorazové vyskakovaci reklamy,
nicméné 1 ptesto dle vysledki z prizkumu o nabidkdch anovinkdch nevi mnoho
uzivatell. Tyto informace by proto mély byt komunikovany ve vétsi mife a zejména tém,
kteti vyuZzivaji bezplatnou verzi. Ze soucasné frekvence zobrazeni reklamy (jednorazove)
by se nové informace mohly uzivatelim ukézat alespon tfikrat. Marketingové pravidlo
1 totiz uvadi, ze potencidlni zdkaznik musi ,,slySet a vidét sdéleni inzerenta alespon
7krat, nez si jej vibec vSimne (Godfrey, 2021). Informace by proto mély byt dale
integrovany do jednotlivych audio reklam umisténych mezi jednotlivymi skladbami,
které by nebylo mozné pteskocit. V budoucnu, az finalizuje Spotify i funkci Clips

(Stories), by se mohly novinky zobrazovat také na hlavnim profilu Spotify v aplikaci.

V souvislosti s vySe zminénym ma Spotify pfistup k mnoha datim svych posluchact
amuize na jejich zékladé¢ vhodné personalizovat i jednotlivd reklamni sdéleni.
Z prazkumu vyplynulo, ze muzi a Zeny vnimaji potadi benefiti streamovacich sluzeb
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odlisng, proto by mélo Spotify tyto informace vyuzit a komunikovat muzskému publiku
ve vEtsi mife konkrétni benefity, které vnimaji muzi za dulezité, a zendm zase ty, které
jsou klicové pro n¢. Déle by bylo vhodné, aby v audio reklaméch, kde propaguje Spotify
svou Premium verzi, znél hlas nejen muzsky, ale 1 Zensky. Podle Rodera, Larrea,
a Véazqueza (2012), kteti zkoumali muzské a Zenské hlasy v reklaméch, jsou Zeny
vnimavéjsi na muzské hlasy, nebot’ je povazuji za pfijemnéjs$i, autoritativnéjsi
a presveédcCivejsi, zatimco muzi naopak reaguji spiSe na zenské hlasy, které jsou pro né
jasngj$i, sympatictéjsi a téz je spis presveédci. Tyto zmeény by mohly pisobit na dalsi Ceské

uzivatele bezplatné verze, a tim je motivovat k prechodu na verzi Premium.

5.3 Spotify — Name The Song

Streamovaci sluzba Spotify by méla svym uzivatelim neustale poskytovat piidané
hodnoty, ¢imzZ by dokazovala a pfipominala, ze je skutecné jedine¢nd. Jednou z téchto
pfidanych hodnot je kazdoro¢ni uspésna kampain Wrapped, kterd Spotify odliSuje od
konkurence. Na podobné funkci vSak jeji konkurenti také pracuji, coz dokladaji
informace z kapitoly 3.3.5. Existuje tedy moznost, Ze by casem mohly byt stejn¢ zndmé
a viditelné. Z toho diivodu navrhuje autorka této prace dalsi zpisob, jakym by se mohla
streamovaci sluzba odliSit od konkurence, jimz by =ziroven pfipomnéla vSem
posluchactim benefity, které z vyuZzivani této sluzby plynou. Timto ndvrhem je koncept
online hry zvané ,,Spotify — Name The Song.* Navrhovana hra by byla dostupna vSem

lidem, ktefi jsou uzivateli streamovaci sluzby Spotify.

Princip této hry je velmi jednoduchy. Uzivatel by hadal ndzev skladby, kterd by nebyla
pfehrdna od zacétku, ale v riznych ¢asovych intervalech. Kazdy hra¢ by mél na jednu hru
celkem 30 sekund a hernim cilem by bylo ziskat co nejvyssi pocet bodl ve stanovaném

¢ase. Hru by bylo mozné hrat opakovanég, nicméné vybér skladeb by se neustale ménil.

Cilem existence samotné hry z pohledu Spotify by bylo zvySeni povédomi o znacce,
pfildkani novych uZzivatelli, pobaveni téch stavajicich, zvyseni jejich loajality a odliSeni
se od konkurence. Hra by zarovenl motivovala ty, ktefi Spotify dosud nevyuZivaji,
k registraci k této sluzb¢, ¢imz by ke hie ziskali ptistup. UZivatele by méla hra zaujmout
nejen z divodu, ze by umoziovala zdbavnou a interaktivni formou soutézit o odmény,
viz déle, ale zaroven by se jejim prostfednictvim mohli propojit se svymi prateli. Tato hra
by méla byt pohanéna virou a myslenkou, ze hudba je spoleCenskou zélezitosti a je
0 spojovani a sblizovani lidi.
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Na obrazku 20 se nachdzi ndhled grafického konceptu hry. Hra¢im by se pti kazdé
skladbé zobrazily Etyfi rizné varianty odpovédi, z nichz by byla vzdy jedna spravna.
Skladby by se uzivatelim poté prehravaly v riiznych €asovych sekvencich a v ptipadé
zvoleni spravného néazvu skladby by se poslucha¢i piehraly okamzit¢ dalsi
s aktualizovanou nabidkou odpovédi. Za kazdou spravnou odpovéd’ by hrac ziskal jeden
bod a za Spatnou odpovéd naopak jeden bod ztratil. Pokud by uzivatel pisni¢ku neznal,
mohl by ji jednodusSe preskocit tlacitkem ,,dal§i* v dolni ¢asti obrazovky. Po vyprSeni
casového limitu by se secetl pocet bodil a vysledky by mohly opét predstavovat obsah,
ktery by mohli lidé sdilet s ostatnimi. Bylo by proto vhodné, aby Spotify uzptisobilo tuto
hru tak, aby bylo mozné sdilet vysledky co nejjednoduseji na socialnich sitich. Tato hra
by uzivateli umoziovala dale vyzvat bud’ jednu osobu (Duo Fight) nebo dalSich pét
(Family Fight), coz by zaroven mohlo upozornit na nabizené Spotify Premium verze.
Jak vyzyvateli, tak pfijemci ¢i piijemctim by byla poté prehrana totozna série skladeb.
Zde by mohli posluchaci soutézit se svymi prateli a blizkymi o ziskdni co nejvyssiho
poctu bodid. VSem zUCastnénym hracim by se kone¢né vysledky zobrazily
v interaktivnim a graficky pfehledném zebticku, ktery by je mohl motivovat uspéchy

sdilet dale.

Obrazek 20 Nahled grafického konceptu hry

© spotity. 3 © spotity. 4
Jmenujte skladbu: SP ravne!

00:04

Zdroj: zpracovano autorkou podle Spotify (2021d)

Tato hra by byla urCena zejména mladsim osobam do véku 34 let, nebot’ skladby, které¢
by byly soucasti hry, by se odvijely od nejpfehravanéjSich a nejznaméjSich hiti
za poslednich 30 let.
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Informace o této hie by mohlo Spotify propagovat zejména v ramci své aplikaci a déle
v ptispévcich na socialnich sitich. V souvislosti s uvedenim této hry by mé¢lo Spotify
kampaii by méla dobu trvani est tydnd, na jejimz konci by v Ceské republice obdrzelo
1 000 osob s nejvyssim poc¢tem bodi hlavni odmény. Pokud by nastala situace, ze by bylo
vice uzivatell se stejnym poctem bodi, druhym kritériem pro vybér vyhercti by byla
&etnost hrani hry. Hlavni odmény by byly poté vénovany nejaktivngjsim hra¢am. Casovy
ramec Sesti tydnd je podle Gamify (2020) ideédlni, nebot’ poskytuje dostatek ¢asu na
propagaci a zaroven to neni pfili§ dlouhd doba na to, aby kampan ,,ztuhla a vySuméla®.
Soucasné budou mit lidé pocit naléhavosti a budou se chtit do hry zapojit, aby neztratili

tuto prilezitost.

Néklady na tvorbu hry se odviji od mnoha faktorii. Ke stanoveni kone¢né ceny dochazi
az po konkrétni domluvé s firmou, ktera by hru vytvotila. Tvirci her se odrazeji
od pozadavkii firem a jejich pfedstav. Kazdd hra je svym obsahem, funkcemi
a provedenim originalni, neni proto mozné stanovit pfesnou vysi. Podle webu New Gen
Apps (2020) se ceny odviji od toho, zda bude hra ur¢ena pro operacni systémy Andoroid,
10S, Windows, nebo pro vSechny zaroven a dale zdlezi zejména na rozsahlosti
a propracovanosti hry. Pro moznost, aby si hru mohl zahrat co nejvyssi pocet lidi,
doporucuje autorka, aby byla hra kompatibilni se v§emi zminénymi operacnimi systémy.
Ptiblizn4 cen za tvorbu popisované hry by se pohybovala od 1 000 000 do 2 500 000 K¢
(New Gen Apps, 2020).

Hlavni odménou, kterou by v Ceské republice hragi obdrzeli, by bylo Premium ¢&lenstvi
na Sest mésicti. Tim by mohlo Spotify zvysSit loajalitu stavajicich uzivatell a zaroven
prezentovat Premium tcet a jeho benefity i t€ém, ktefi s nim nemaji zkusenost. Pokud by
zisk spolecnosti by pii nezohlednéni dalSich faktora ¢inil 898 500 K¢ (149,75 K& x 1 000
osob x 6 mesicli). Dale tém, ktefi Spotify Premium nevyuZivaji a neziskali hlavni
odmény, by mohla sluzba Spotify komunikovat ,,cenu utéchy* ve formé¢ Imési¢niho
¢lenstvi verze Premium zdarma. Pfinosem této hry by nebylo pouze pobaveni stavajicich
uzivatell, ptipadné zvyseni jejich spokojenosti a upevnéni jejich vztahu se spolecnosti,
ale hra by mohla zejména motivovat jak uzivatele bezplatné verze, tak i ty potencidlni
k vyzkousSeni verze Spotify Premium a tim zvysit Sanci, Ze se stanou jejimi pravidelnymi

predplatiteli.
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Z.aveér

Marketingova komunikace je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti fungovani at’ uz velkych,
tak 1 malych firem. Diky marketingové komunikaci se mize firma odlisit, pfilakat
zakazniky, dostat se do povédomi a uspét. Je zakladem pro vytvaieni dlouhodobych
a vérnych vztaht, proto by se mély firmy snazit o to, aby bylo jejich sdéleni co nejvice
vyjimecné a originalni.

Cilem této bakalatské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci Spotify v Ceské
republice a porovnat ji s konkurenci. Na zaklad¢ zjisténych poznatkti a vysledki

dotaznikového Setieni poté navrhnout spole¢nosti doporuceni.

V teoretické casti prace bylo zapotfebi nejprve objasnit zédkladni pojmy souvisejici
s problematikou marketingové komunikace a streamovacich sluzeb. Prakticka cast poté
zahrnovala analyzu komunikacnich nastrojii Spotify, které byly nasledné porovnany
s konkurenci. V ramci této ¢asti prace bylo dale realizovano dotaznikové Setfeni, jehoz
ucelem bylo zjistit efektivitu pouzivanych komunika¢nich néstroji streamovaci sluzby
Spotify a celkovou spokojenost uzivateli se sluzbou. Dotaznikového Setieni se zucastnilo

celkem 723 respondenttl, piicemz 645 osob tvofiilo cilovou skupinu.

Vystupy byly nésledné vyuzity k formulovani doporuceni, ktera by méla zefektivnit
marketingovou komunikaci Spotify na ceském trhu. Prvni doporuceni souviselo
s rozSifenim reklam na socidlni sit’ Instagram, ve kterych by méla sluzba Spotify
komunikovat zejména svoji bezplatnou verzi. Reklamy na Instagramu by mohly ziskat
pozornost mnoho lidi a obsah téchto reklam by mohl presvédcit dalsi uzivatele
k vyuzivani sluzby Spotify. Dal§im doporucenim bylo vytvofit oblicejové filtry ve
Stories, které by mohly zvysit uZivatelské zapojeni. V mobilni aplikaci Spotify bylo
doporuceno zintenzivnit zobrazovani novinek a nabidek zejména uZivatelim, ktefi
vyuzivaji Spotify Free. Déale by mohla spole¢nost personalizovat reklamni sdé€leni na
zakladé pohlavi a zahrnout do audio reklam i Zensky hlas. Posledni navrh se tykal
konceptu hry Spotify nazvané Name The Song, jejimZ cilem by bylo zvysit loajalitu
stavajicich uzivatell a odlisit se od konkurence. V soucinnosti s touto hrou poté nabidnout
uzivatelim moznost vyzkouSet verzi Spotify Premium a tim prezentovat benefity,

kterymi placend verze disponuje.
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Priloha A: Reklama Spotify ve Stories na Facebooku
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Priloha B: Display reklamy Spotify na Facebooku
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Zdroj: zpracovano autorkou podle Facebooku (2021)



Priloha C: Audio reklama a display reklama v aplikaci Spotify

VICE INFORMACI
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Zdroj: zpracovano autorkou podle Spotify (2020)

Priloha D: Display reklama YouTube Music na YouTube

» YouTube Music

Sdileni se vyplati. S rodinnym tarifem
muzete pridat az 6 samostatnych Gcéta.
|

MESIC ZDARMA * v

Zdroj: zpracovano autorkou podle YouTube (2021)

Priloha E: Spoluprace Spotify s O2, a
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Zdroj: zpracovano autorkou podle O2 (2016)



Priloha F: Spoluprace Spotify s O2, b
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Zdroj: zpracovano autorkou podle O2 (2016)

Priloha G: Webova domovska stranka Spotify
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Piiloha H: E-mail od Spotify
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Zdroj: zpracovano autorkou podle Spotify (2020)

Priloha CH: Statistiky od Apple Music Replay na webovém prohlizeci
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Ptiloha I: Seznam skladeb od Apple Music Replay
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Priloha J: Seznam skladeb od YouTube Music: ,,Your Year 2020 in Review*
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Piiloha K: Demografické rozlozeni uzivateli konkurenc¢nich sluzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Piiloha L: Demografické rozloZeni uZivatelt Spotify
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)



Piiloha M: Znalost respondentli o Premium verzich Spotify

120%

100%
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Premium  Premium Family = Premium Premium Duo
Individual Student

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Priloha N: MozZnost zasilani oznameni pti kazdé nové vydané skladbé
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)



Priloha O: Benefity, které by motivovaly respondenty k piedplaceni Premium verze

Absence reklamy  E—_8 8%

Moznost poslouchat skladby i bez

pfipojeni k internetu

Siroky vybér skladeb a podcastii

Neomezené preskakovani

Moznost zvolit si k poslechu libovolné

skladby

T 19,1%
E——— 77.8%
I 14.9%
I 11,8%

Moznost vytvaret vlastni playlisty NN 68,7%

Vyssi kvalita hudby NN 54,0%

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)

Zadné

N 2,8%

Priloha P: Benefity, které by motivovaly respondenty k pfedplaceni Premium verze dle

vékové kategorie

16-24 let 25-34 let
84,23 86,81
Absence reklamy % | Absence reklamy %
Moznost poslouchat skladby 80,44 | Moznost poslouchat skladby 77,08
offline % | offline %
80,24 69,44
Siroky vybér skladeb a podcasti % | Siroky vybér skladeb a podcasti %
76,85 68,08
Neomezené pieskakovani % | Neomezené pieskakovéani %
74,85 61,11
Moznost volit libovolné skladby % | Moznost volit libovolné skladby %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2021)




Priloha Q: Dotaznik

Marketingova komunikace vybrané streamovaci
sluzby
Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou 3. ro¢niku bakalafského studia Fakulty ekonomické na Zapadoceské
univerzit¢ v Plzni. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako
podklad pro zpracovani mé bakalarské prace na téma: Marketingové komunikace vybrané
streamovaci sluzby. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni zabere maximalné 5

minut. Mnohokrat Vam dékuji za Vas Cas a ochotu.

Jak casto poslouchate hudbu na internetu? Vyberte jednu z moZnosti. *
Kazdy den

4-6 dnli v tydnu

1-3 dny v tydnu

Méné¢ neZ jednou tydné

O 0 0O O m

Znate a pouZivate streamovaci sluzbu Spotify? Vyberte jednu z moZnosti. *
Ano zndm a pouzivam (Preskocte na otazku 8)
Ano zndm, ale nepouzivam (Preskocte na otazku 3)

0O 0 0 N

Neznam (Preskocte na otazku 3)

el

Jakou hudebni streamovaci sluzbu vyuzivate nejcastéji? Vyberte jednu z

moznosti. *

Amazon Music (Preskocte na otazku 5)

Apple Music (Preskocte na otazku 5)

Deezer (Preskocte na otdzku 5)

Pandora (Preskocte na otazku 5)

Youtube Music (Preskocte na otazku 5)

Zadnou streamovaci hudebni sluzbu nepouzivam (Preskocte na otdzku 4)
Jiné: (Preskocte na otazku 5)

0O O O O O O O

4. Jaké jsou Vase diivody, Ze nepouZivate Zadnou streamovaci hudebni
sluzbu? Prosim vypiSte. *

(Preskocte na otazku 15)




5. Jak jste se o streamovaci sluzbé dozvédéli? Vyberte jednu z moZnosti. *
o Pftes oficidlni ucet streamovaci sluzby na socialnich sitich
o Pfes znamou ¢i vlivnou osobu na socidlnich sitich (umélec, herec, sportovecatd.)
o Pfes oficialni webové stranky streamovaci sluzby
o Pies doporuceni pratel a znamych
o Pfies Clanek/reklamu na internetu
o Ptes Appstore
o lJiné:
6. Jak moc jste se sluzbou spokojen/a? Hodnot’te na $§kale 1-5 (1 = Naprosto
nespokojen/a, S = Velmi spokojen/a). *
1 2 3 4 5
Naprosto nespokojen/a Velmi spokojen/a
7. Vyuzivali jste nékdy predtim streamovaci sluzbu Spotify? Vyberte jednu z
moznosti. *
o Ano
o Ne
(Preskocte na otazku 15)
Jak jste se dozvédéli o Spotify? Vyberte jednu z moZnosti. *
Ptes reklamu na socidlnich sitich
o Pies znamou ¢i vlivnou osobu na socialnich sitich (umélec, zpévak, herec,

0O O O 0O 0O O O

sportovec atd.)

Ptes oficialni webové stranky Spotify

Ptes oficialni ucet Spotify na socidlnich sitich
Ptes pratele a znamé

Ptes spolupraci Spotify s operatorem 02

Ptes ¢lanek na internetu

Pies Appstore

Jiné:




9. Jak moc jste se Spotify spokojen/a? Hodnot’te na Skale 1-5 (1 = Naprosto

nespokojen/a, S = Velmi spokojen/a). *

Naprosto nespokojen/a WVelmi spokojen/a

10. Pouzivate bezplatnou nebo placenou verzi Premium? Vyberte jednu z
mozZnosti. *

o Bezplatnou

o Placenou verzi Premium

11. Spotify nabizi nasledujici Premium verze. Védéli jste o nich? Jakou verzi

pouziviate? Vyberte jednu moZnost na kazdém radku. *

Védél!hjsem a Védél/a jsem, ale Nevédél/a
pouzZivam nepouZivam jsem

Premium individual

Premium family (aZ 6
ucta)

Premium student

Premium duo (pro
pary)

12. Odebirate newsletter o novinkach a akcich Spotify? Vyberte jednu z
moznosti. *

o Ano, odebirdm (Preskocte na otdzku 14)
Neodebiram (Preskocte na otdazku 13)

13. Jaké jsou Vase ditvody, Ze neodebirate newslettery Spotify? Vyberte
v§echny platné moZnosti. *

Je zasilan moc c¢asto

Je zasilan moc malo

Nezajimavy obsah

Nezajimaji me¢ novinky ani akce

O O O O O

Jiné




14.

[
O O O O O O O © y

[y
=)

o O O O

Jak by se Vam libila moZnost, kdyby Vam Spotify zasilalo e-mail pokazdé,
kdyZ vyda Vas oblibeny umélec novou skladbu? Hodnot’te na Skale 1-5 (1 =
Viibec by se mi nelibila, 5 = Velmi by se mi libila). *

Vabec by se mi nelibila Velmi by se mi libila

. Jaké vyhody by streamovaci hudebni sluzba musela mit, abyste za ni byli

ochotni zaplatit? Vyberte vSechny platné moZnosti. *

Siroky vybér skladeb a podcastii

Moznost zvolit si k poslechu libovolné skladby

Absence reklamy

Vyssi kvalita hudby

Moznost stahovat skladby a poslouchat i bez pfipojeni k internetu
Neomezené preskakovani skladeb

Moznost vytvafet si vlastni playlisty

Jiné:

. Streamovaci sluzba Spotify nabizi moZnost vyzkouSet Premium verzi

zdarma na urcité obdobi. Libi se Vam tato nabidka? Vyberte jednu z
moznosti. *

Ano libi a vyuzil/a jsem této nabidky

Ano libi, ale nevyuzil/a jsem této nabidky

Nelibi, ale vyuZil/a jsem této nabidky

Nelibi a nevyuzil/a jsem této nabidky



Wrapped 2020 - Rok 2020 v kostce.

O¢

ROK 2020
V KOSTCE

Zdroj: Spotify (2020)
Ukazka toho, jak vypadaly statistiky z funkce Wrapped 2020.

32,16 Progressive
Hause

S sooiy 72020MRAPPED

Zdroj: Spotify (2020)

17. Zaregistrovali jste nékde zminKky ¢i statistiky ,,Wrapped 2020“ — ,,Rok 2020
v kostce* od Spotify? Vyberte jednu z moZnosti. *

o Ano, zaregistrovali (Preskocte na otdazku 18)

o Nezaregistrovali (Preskocte na otdazku 20)

»Jedna se o funkci, ktera zobrazovala uZivatelim Spotify statistiky poslouchani z
celého roku. Uzivatelé se mohli v ramci této funkce dozvédét napriklad jakého
interpreta poslouchali nejcastéji, ktera skladba ¢i podcast byly jejich nejoblibené;si

nebo kolik minut v aplikaci Spotify stravili.*



0O O O O O

o O O O

. Kde jste zaregistrovali tyto statistiky od ""Wrapped 2020" - " Rok 2020 v

kostce'"? Vyberte v§echny platné moZnosti. *
Na socialnich sitich

V ¢lancich na internetu

V aplikaci Spotify

V newsletteru v e-mailu

Jiné:

. Sdileli jste své statistiky s ostatnimi? Vyberte jednu z moZnosti. *

Ano, na socialnich sitich

Ano, fekl/a jsem to osobn¢ svym pratelim a znamym
Ano, v ¢lancich na internetu

Nechal/a jsem si ukazat statistiky, ale nesdilel/a jsem je
Funkci Wrapped jsem nevyuZil/a.

. Jaké je VaSe pohlavi? Vyberte jednu z moZnosti. *

Zena
Muz

. Do jaké vékové kategorie patiite? Vyberte jednu z moZnosti. *

Do 15 let
16-24 let
25-34 let
35 avice
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prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketingova komunikace, trendy v marketingové komunikaci,

streamovaci sluzby, Spotify, Apple Music, YouTube Music

Predlozena bakaléiska prace se zabyva marketingovou komunikaci streamovaci sluzby
Spotify v Ceské republice. Hlavnim cilem prace je formulovat doporuéeni k zefektivnéni
marketingové komunikace Spotify na ceském trhu, a to na zakladé analyzy
komunikac¢nich nastrojti této vybrané streamovaci sluzby. Teoreticka ¢ast prace se vénuje
vymezeni pojmu spojenych s oblasti marketingové komunikace a streamovacich sluZeb.
Jsou zde pfiblizeny nejen néstroje komunika¢niho mixu, ale také trendy v marketingové
komunikaci. V praktické ¢asti prace je predstavena vybrana streamovaci sluzba Spotify
a konkurence. Vyznamnou ¢asti prace je analyza komunikacnich néstroji této sluzby,
které jsou zaroven porovnany s konkurenci a vyzkum ve formé& dotaznikového Setieni.
Ze zjisténych poznatkli jsou formulovdna doporuceni pro Spotify, kterd mohou
spole¢nosti prispét ke zlepseni marketingové komunikace v Ceské republice a upevnéni

se v myslich stavajicich i potencidlnich uzivatelt.
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Do, H. Y. (2021). Marketing communication of a selected streaming service (Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.
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The submitted bachelor’s thesis is concerned with the marketing communication of the
streaming service Spotify in the Czech Republic. The main goal of the thesis is to propose
recommendations for streamlining the marketing communication of Spotify on the Czech
market, based on the analysis of the communication tools of this particular streaming
service. The theoretical part of this work covers the definition of terms related to the field
of marketing communication and streaming services. Not only tools of the
communication mix, but also trends in marketing communication are presented. The
practical part of the thesis presents the selected streaming services Spotify and its
competitors. An important part of the work is the analysis of communication tools of this
service, which are also compared with the competition and research in the form of a
questionnaire survey. From the findings of the work, recommendations are formulated
for Spotify, which can contribute to improving marketing communication in the Czech
Republic of this company and strengthening its position in the awareness of existing and

potential users.



